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PRÓLOGO
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¿Crees en algo fervientemente? ¿Hay alguna marca que adores? ¿Tienes alguna tendencia política? No hay persona, marca u organización que tenga un impacto profundo en ti que no haya recurrido a la propaganda. Algunos lo hacen de manera intuitiva, otros la mezclan con disciplinas como la publicidad.1 Pero lo que te puedo asegurar es que aquellos que tienen más éxito siguen principios muy definidos, que resguardan como su mayor tesoro. Pueden invertir grandes cantidades de dinero en asesores y medios para alcanzar sus objetivos, o con muy poco (como Lenin,2 que pidió solo una imprenta, o Lutero, que empezó clavando un papel con sus 95 edictos en la puerta de una iglesia), pero con la chispa adecuada… pueden lograr resultados sorprendentes basados en solo dos cosas fundamentales: que les creas y que los quieras.

Tanto la palabra “propaganda” como la palabra “persuasión” están llenas de connotaciones que no les hacen ningún favor. Por eso, lo que vas a leer es “metapropaganda” porque sale de lo que creías que era la propaganda y porque con sinceridad revela la comprensión de principios muy simples que siempre son malinterpretados o escondidos bajo capas de mito, ignorancia o superficialidad. La propaganda no es exclusiva de los políticos, de hecho, las mejores marcas, empresas e instituciones (incluyendo las religiosas) basan su éxito en la propaganda. Tú y yo podemos usarla, nuestros clientes, y cualquiera que se tome un tiempo al día para aplicarla, para que finalmente nos crean... nos amen.

La propaganda3 es pragmática. Quienes la producen deben ser ágiles y sensibles a las circunstancias. En medio de un agitado entorno social, político y comercial, los publicistas utilizan todas las herramientas mencionadas en este libro en su día a día.

En oficinas especializadas se mezclan muchas disciplinas (hay desde filósofos hasta dramaturgos con carreras truncas) y todo tipo de especialistas (y sobre todo generalistas) convergen en objetivos de persuasión. Los más destacados se convierten en gurús, incluso adquieren un aire místico; marcas y políticos acuden a ellos con la billetera lista debido a los logros que saben (y presumen) que han obtenido. Surgen agencias llenas de jóvenes entusiastas a cargo de proyectos de gran importancia y trascendencia. El jefe-gurú se mueve entre ellos como un mago que guía la inteligencia de estos seres impresionados por la mezcla de admiración, miedo y esperanza que les produce este maestro conocedor de la piedra filosofal que convierte a marcas y personas fallidas en oro puro. Tienen mucho éxito y aplican, sin saberlo en la mayoría de los casos, principios y teorías que han sido investigados hasta la saciedad por generaciones de científicos sociales. Y aquí es donde se emparentan con ellos, ya que ambos son alquimistas:

Los primeros, los publicistas, se dedican al resultado en el campo, buscando la piedra filosofal y el Santo Grial a tope y con dinero en la mano; los segundos, los científicos sociales, no abandonan los viejos libros y pequeños experimentos de escritorio buscando la quintaesencia. Ambos se creen mejores que el otro, ambos hablan un lenguaje especial inventado para ser inexpugnable para los extraños. Los científicos sociales, aunque logran grandes hallazgos, se pelean entre sí y se buscan defectos mutuamente (curiosamente la mayoría de corte ideológico); tienen poco interés en que lo que saben sirva para algo más que para intelectualizar; “saben, pero no entienden”. Los que entienden más son los primeros, los que están afuera peleando con dragones, y entienden con un desgaste bárbaro, ya que la falta de sustento teórico aumenta la necesidad del método de prueba y error; “entienden, pero no saben”.

En distintos momentos me encontré trabajando en ambos lados en proyectos muy complejos, notando siempre cómo falta un eslabón entre los dos tipos. Y con este libro, lo que Llantada logra es una profanación de sus respectivas alquimias, les quita lo sagrado a cada una y traduce esa oscura nigromancia a un recetario de química casera/industrial; un manual azul que sirve a más personas que quieran preparar una emulsión de influencia; un quitamanchas de reputación; un champú de persuasión, y hasta un explosivo masivo de ideología.

Este libro es para que haya más química y menos alquimia para los fines que sean más convenientes para la mayor cantidad de gente interesada en promover ideas y reacciones en cadena. Qué bueno que lo compraste, te felicito. Ahora, quiérelo tanto como él te quiere a ti (mucho).

El Brujo Russo

Argentina, Bs.As, 2023


PREFACIO
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En una democracia, el poder se da, no se toma. Pero sigue siendo poder.

Al amor, compasión, cariño no les sirve de nada. Aunque es combustible para la codicia, la hostilidad, los celos...

Todo poder corrompe. Ten cuidado con los poderes que permiten que ejerza una democracia.

John McAfee

Pocas personas saben que en 1928 se terminó de escribir un llamado Libro Secreto y nunca se publicó debido a las malas ventas (iniciales) del primer libro del autor. Esa primera obra era un manual ideológico para desatar la mayor tragedia de todos los tiempos, lo intituló Mi Lucha. El Libro Secreto era una secuela un tanto más estratégica que, si bien nunca vio la luz, agregaba ideas de dominación mundial.

Este Nuevo Libro Secreto se está publicando justo para lo contrario; en vez de esclavizar mentes con ideas ambiciosas y estrategias megalómanas ajenas, busca liberarlas. Facilita el entendimiento de cómo se forman esas ideas y ofrece estrategias que sirvan para las ambiciones que cada quién decida tener. Es el verdadero fuego prometéico.

A: Todos tenemos derecho a la vida, incluso si no hemos nacido.

B: Pues yo tengo derecho a decidir sobre mi cuerpo.

A: Aquí en Turquía todos tratamos bien a los animales callejeros, les damos de comer, los bañamos y mantenemos limpias las calles.

B: Pues aquí en México a muchos no nos importa, solo son animales.

A: Los conservadores son racistas.

B: Pues ustedes los progresistas quieren acabar con los valores.

A: Dios no existe.

B: Pues Dios es omnipresente y te ama.

A: En esta empresa somos una gran familia y nos apoyamos mutuamente.

B: Pues nosotros nos consideramos corsarios ambientales, y acabaremos con sus productos venenosos.

A: Esta marca de teléfonos es de gente bien.

B: Pues nuestra marca es para gente lista.

Es fácil encontrar este tipo de diálogos en nuestras mentes y por ende en las redes sociales. Pero ¿quiénes están hablando? Las que hablan en realidad son dos ideologías, y A y B simplemente están identificados con alguna de las dos. Puede ser que tú y yo también. Es difícil no estarlo con alguna. Lo que es más difícil de aceptar es que nosotros no estamos pensando, es más, ni siquiera las palabras con las que decididamente contestamos son nuestras.

¿Has visto la película Inception? En español se llama El Origen y el protagonista es Leonardo DiCaprio. El título captura el tema central de la película, donde los personajes se dedican al acto de plantar una idea en lo más profundo del subconsciente de un individuo. La palabra en sí misma transmite la idea de comenzar algo nuevo y, en este caso, se refiere al proceso de introducir una idea en la mente de los demás.

Pues justo alguno de estos pequeños sistemas de creencias nos fue introducido como un programa. La gente se desvive, se mata por ellas; nos peleamos por ideas que no son nuestras pero que estamos profundamente convencidos de que lo son.

¿Quieres saber cómo se programan estos sistemas o prefieres vivir en la matrix de la ignominia?  Con la lectura de este libro no estoy prometiéndote la felicidad, pero sí un camino de libertad, al menos de pensamiento, y para unos cuantos elegidos, de acción.

Antonio Oriol Anguera, médico, científico y antropólogo catalán, escribió alguna vez:

Se diga como se diga, tendremos siempre “dirigentes” y “dirigidos” … Hay gente que, si les damos responsabilidad dirigente, se siente aturdida. “Dígame mejor lo que debo hacer”. “Yo he venido a obedecer”. “Cumpliendo mi tarea me siento mejor” Y así por el estilo… El propio Freud nos brindó una clasificación antropológica igual dicotómica. Según él, unos somos agresivos y en cierto modo sádicos, al paso que otros somos receptivos y en cierto modo masoquistas. Son los protectores y los protegidos.

¿A quiénes les conviene que tengas cierta ideología? Todo depende de si eres un dirigente o un dirigido. Las ideologías son instrumentos que protegen de la incertidumbre, ofrecen un propósito que todos anhelamos, un sentido de vida, una dirección aparentemente firme.

Las ideologías se propagan de manera tanto orgánica como metódica a la par que la extensión de la dominación. La dominación puede ser territorial, política, económica y cultural. Si vivimos como vivimos, es por ellas, ¿y quién se detiene a entender racionalmente qué es lo que sucede?

Existen pocos intentos de darle herramientas a la gente de a pie para poder pensar por ellos mismos, uno de ellos fue el ejecutado por el Instituto para el Análisis de la Propaganda (IPA), que era una organización sin fines de lucro que promovía el pensamiento crítico: “No queremos enseñarle a la gente qué pensar, sino cómo pensar”. Se trataba de un grupo de intelectuales bien organizados provenientes de diferentes disciplinas; notaban prácticas antidemocráticas que llevaban a las personas a inclinarse por ideas poco “recomendables”, como el fascismo, y por ello daban conferencias, publicaban libros y artículos previniendo y alertando con mucha energía y razón. Fracasaron rotundamente.

Cuando leí el libro The Fine Art of Propaganda: A Study of Father Coughlin's Speeches me sentí conmovido por el gran esfuerzo racional que hicieron sus autores y el grupo de intelectuales que representaban para cultivar patrióticamente a sus connacionales.

Debieron saber que justo lo que explican racionalmente es imposible, repito, imposible de asimilar cuando se pertenece a una comunidad. Algunos lo podrán comprender, una minoría, pero no asimilar. Sucede que, aunque uno se dé cuenta de que lo que se comunica mediante estas técnicas para persuadir parece ser muy natural, se pasan de largo como si fueran inocuas en el mejor de los casos, y como mensajeras de hechos innegables en el peor.

En el camino de escribir este libro me di cuenta de que la mayor cantidad de información era inservible, muchos intelectuales volvían complicado lo simple con el fin de justificar presupuestos de investigación, y cuando no, se limitaban a descripciones pusilánimes tan imprácticas como cobardes. Los mejores teóricos fueron los tipo A, los que no tenían que quedar bien; los segundos fueron los tipo B, que de origen no eran teóricos, sino copistas inspirados que lograron hacer realidad lo que otros imaginaron. Cuando digo que fueron los segundos me refiero a que en sus descripciones del how to fallaban, tanto por querer guardar sus secretos profesionales como por falta de tiempo en articular lo que para ellos era natural. 

Es curioso cómo se pueden encontrar textos apócrifos de Noam Chomsky y Joseph Goebbels que resultan más populares que sus obras originales por ser simples y descriptivos. Aunque ambos personajes tuvieron grandes logros en su comprensión del tema (uno como teórico y el otro como pragmático), ninguno supo o quiso simplificar su conocimiento como lo hubiese hecho un físico (Einstein o Leyden), para volverlo elegante o por lo menos gráfico. La simplificación resulta ser un anatema para algunos, y es comprensible; el hermetismo hace que uno se sienta superior.

Y hablando de los tipo B, a Goebbels lo “sorprendió” la muerte y en su diario podemos entrever algunas de sus tácticas redactadas de una manera que parecen más otro documento de propaganda que revelaciones íntimas de su actuar o propósito. Los escritos de Edward Bernays (otro B) siguen siendo la lectura obligada para adentrarse en estos menesteres, pero su famoso libro Propaganda es más filosófico porque tampoco busca que tengas en tus manos una metodología que puedas usar.

Lo que busco en este libro es entregar, sí el racional de por qué y bajo que circunstancias funcionan estos métodos, pero me interesa más poner en la mano de los lectores el poder de herramientas tangibles, quizás hasta mecánicas, para que sí o sí las puedan utilizar de manera sencilla. Quiero quitarle lo hermético al asunto y que deje de parecer una actividad intelectual profunda inalcanzable: ni en su análisis ni en su práctica lo es. ¿O por qué siempre una sarta de idiotas las utiliza para controlar países, empresas y cultos? Estas claves son simples y funcionan, y no hay otra forma de recobrar el poder que uno tiene más que utilizándolas; repito y hago énfasis, no existe ninguna otra forma activa, ya que el poder lo tiene el influyente, no el influido. Si observas a los que influyen, te darás cuenta de que usan estas claves, ¿y tú? Tal vez ya utilizas algunas sin saberlo, pero conocerlas por su nombre y profundizar en ellas te ayudará a dominarlas.

Creo firmemente que mi posición al explicarlas debe ser completamente neutra. Qué más quisiera que prevenir a la gente de que está por entrar a una dictadura o sobre el peligro de depositar su fe en malvivientes. Qué más quisiera que grandes marcas fueran desnudadas en sus intenciones de enquistarse en el sistema de creencias de las personas. Ojalá millones comprendieran la explotación que de su ser hacen los que comandan ideologías que suenan benignas, qué más quisiera que alertarlas. Pero no cometeré el error de la IPA. Tengo una ambición más aterrizada.

Yo quiero que tú comprendas que el ser humano tiene en su ADN la propaganda, que alguien está usando estas técnicas intuitivamente. Los que las usan es porque las conocen por estudios propios o por pertenencia a algún grupo de poder que tiene dominio de ellas. Mi ambición es democratizarlas para que todos las usen y no nada más unos cuantos: imagino empresas honestas que quieren promover una cultura organizacional sana; personajes políticos competentes que impulsen a sus países; ONG que mejoren o al menos alivien al mundo; pero sobre todo imagino a jóvenes que, al estudiarlas tempranamente, estas técnicas les ayuden a cumplir sus sueños más grandes y nobles.

Lo mismo que sucedió con las redes sociales, donde el poder de propagar ideas se trasladó al común, así quiero bajar ese fuego de los dioses para que la mayor cantidad posible de personas conozca el cómo propagar un sistema de ideas.

Deseo que los más inteligentes dejen de frustrarse y comprendan que ser listo o competente no basta, que en este mundo las emociones mandan; más aún cuando se convierten en estados de ánimo. Este libro se trata de cómo se forman esos estados de ánimo en grupos de personas. Para escribirlo me baso en lo que he estudiado académicamente por décadas, no solo por gusto, sino por necesidad. Mi trabajo me obliga a buscar herramientas de psicología social, antropología y sociología que funcionen para que la gente se enamore de marcas o personas. Las pongo a prueba y algunas fallan, y otras funcionan. Cuando fallan puede ser porque su aplicación tiene defectos o porque la herramienta en sí no sirve para ese uso. Cuando funcionan, las registro y las sigo probando. Cuando uno usa este sencillo método, además de tomar la ciencia en sus propias manos, lo obliga a ser humilde; uno se da cuenta de que por más creativo que sea, en realidad no descubre nada nuevo; la herramienta ya existía, lo que hace la diferencia radica en verdaderamente comprenderla y utilizarla.

Así también construí El Libro Negro de la Persuasión, que desde su publicación a la fecha ha sido el bestseller #1 en publicidad y psicología social; ¡ha pasado ya una década! Lo que era mi archivo de apuntes personales se convirtió involuntariamente en un clásico que se vende hasta en versión pirata. La última vez que lo supe, un amigo lo encontró en las calles de la Ciudad de México al lado de otro ejemplar pirata de La Biblia Satánica, lo cual me provocó una mezcla de risa y miedo. Pero las personas cambiamos, y con este libro todo es diferente porque su autor es ya muy diferente. Te explico en qué sentido, pero te advierto que tal vez no te gustará lo que te diga: he perdido la inocencia.

A El Libro Negro de la Persuasión lo pinté de negro por mera intuición, realmente solo me fijé en que, en ese momento, se había viralizado la noticia de que la lista negra de una “madame” había sido divulgada poniendo en riesgo la reputación de muchos hombres importantes. Al usar ese título, no reparé en que era un gran imán para que la sombra arquetípica que traemos dentro sintiera la curiosidad de leer esos secretos persuasivos que finalmente no tenían nada de oscuros o malignos, me esforcé en ello especialmente.

Quizás por una culpa inconsciente del uso negativo que se le pudiera dar, decidí publicar otro libro en mi opinión mucho más profundo, revelador y útil al que intitulé La Estrategia del Principito: Alcanza tus sueños sin Maquiavelo. ¿A qué te suena? ¿A bondad y pureza? Pues es eso y más, pero el nombre y el tema invitan a que solo algunas personas lo quieran comprar. Máxime que se trata de algo más allá que solo entretenerse porque es un tanto confrontativo y exigente. Es un intento de que los lectores se alejen de El Príncipe y se acerquen a El Principito. Dije “intento” porque es una idea muy romántica e idealista. Fue como ver al niño en la playa que construye con gran entusiasmo castillos de arena para que eventualmente se los lleve el mar.

Sigo pensando que La Estrategia del Principito es útil en algún momento de nuestra vida, pero en otros resulta inocente creer que con eso basta. Después, la empresa Audible me pidió que escribiera el audiolibro Piensa fuera de la caja. Al hacerlo, estresado en plena pandemia, empecé yo mismo a salirme de la caja: “Llevo ocho años enseñando y dando asesoría en propaganda y solo la usa la ‘casta dominante’, es momento de hacerle propaganda a la propaganda y desmitificarla, es hora de hacer un manual de uso”. Mi padre, al ser químico, y siendo hijo de un ingeniero mecánico, tiene varios manuales, guías, y libros de referencia que suelen ser azules. Se distinguen fácilmente en el librero y se usan para cosas muy concretas, así nació el color de este libro.

El Príncipe de Maquiavelo, es una gran obra de la sinceridad que parece cinismo explícito. En este libro, me reconcilio con él (lo siento, Principito). Ahora entiendo que es un gajo de la fruta que comieron Eva y Adán, una brasa del fuego que Prometeo robó, y lo es porque no solo muestra la realidad tal y como la conciben los que quieren llegar y permanecer en el poder, sino que busca descifrar el sistema de valores que practican esos “príncipes” y lo exhibe. De esa impresión en un texto surgen tres posibilidades de uso: para llegar y mantenerse en ese poder; para protegerse de su influencia; y por entretenimiento cultural. Claro que no estoy contando a los que lo usan de adorno, como aquellos tomos de filo dorado que todo despacho de abogados elegante debe tener de fondo.

Con esa inspiración, este libro azul puede servir como manual para conservar sistemas de creencias (para conservadores), transformarlos (para reformistas) o restaurarlos (para reaccionarios). Y aunque no tiene filos dorados, también puedes ponerlo de fondo en tu librero para videollamadas, o en el recibidor de tu oficina: te prometo que te ayudará a iniciar conversaciones.

Alejandro Llantada Toscano

México, CDMX, 15 de agosto de 2023


INTRODUCCIÓN

La ideología es fuego
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Los alquimistas, y después los químicos, han hecho esfuerzos para explicar fenómenos con figuras y símbolos.

En química, el triángulo Δ es una letra griega llamada “delta” y representa un cambio.

Delta = Cambio

El triángulo escrito encima de una flecha significa que los reactivos se calientan y cuando se usa en termodinámica y matemáticas significa cambio en el valor particular.

Mucho antes de que esto existiera, en alquimia el triángulo representaba ya el fuego y si se dibujaba invertido, representaba agua. El símbolo delta se utilizaba también para indicar que una sustancia estaba sufriendo una transformación, y también para representar las etapas intermedias entre una sustancia y otra. Esto se consideraba un concepto importante, ya que el objetivo era transformar una sustancia en otra, como transformar metales comunes en oro.

Hasta el día de hoy los bomberos nos explican los incendios de esa forma alquímica. El triángulo del fuego representa los elementos necesarios para que se produzca la combustión. Es necesario que se encuentren presentes los tres lados del triángulo para que un combustible comience a arder. Por este motivo el triángulo es de gran utilidad para explicar cómo podemos extinguir un fuego eliminando uno de los lados del triángulo:

[image: ]

Ilustración 1 Triángulo fuego-incendio.

Como podemos ver en la imagen los lados que componen el triángulo del fuego son:

	El combustible. Se trata del elemento principal de la combustión, puede encontrarse en estado sólido, líquido o gaseoso.

	El comburente. El comburente principal en la mayoría de los casos es el oxígeno.

	El calor. Es la energía necesaria para iniciar la combustión producida por una chispa, una fuente de calor, un rayo, otro fuego, una corriente eléctrica, etc.



Si eliminamos de la combustión cualquiera de los lados del triángulo el fuego se apagará.

El triángulo del fuego nos indica qué elementos son necesarios para que se inicie la reacción de combustión. Actualmente se sabe que para que se mantenga la combustión es necesario un cuarto elemento, la reacción en cadena.

Al incluir la reacción en cadena en el esquema del triángulo del fuego obtenemos el tetraedro del fuego, o sea una pirámide, como lo podemos ver en la ilustración 2.

[image: ]

Ilustración 2 Tetraedro fuego-combustión.

El principio básico del tetraedro del fuego es el mismo que el del triángulo del fuego: todos los lados del tetraedro son necesarios para que un incendio se mantenga y se propague. Ya que, si eliminamos cualquiera de los lados, el fuego se apaga.

La reacción en cadena de la combustión desprende calor, que es transmitido al combustible realimentándolo y continuando la combustión.

Todos hemos presenciado un fuego pequeño o grande en estado natural, se comporta como un ser vivo amorfo que va comiendo todo a su paso, algunos dicen que es en efecto un ser vivo porque incluso respira, se reproduce y crece.

Estos fenómenos complejos se entienden mucho mejor cuando se vuelven visuales. Con la ideología y su propagación pasa igual; se requiere de algo que represente el orden detrás del aparente caos. Es necesario no solo para entender un fenómeno, sino también para después imaginarlo y reproducirlo.

Nuestra realidad, todo lo que nos rodea y nuestro entorno, comienza en nuestra propia mente. La imaginación es el punto de origen de todo lo que existe en el mundo. En nuestra mente formamos ideas y visiones que luego proyectamos y materializamos. La imaginación es la fuente de la forma y esa forma se convierte en realidad. De hecho, todo en el mundo es el resultado de lo que hemos imaginado en el pasado. El ser humano es, en sí mismo, imaginación y no hay nada que exista en el mundo que no haya sido previamente imaginado.

La ideología se propaga como el fuego, y cada uno de los 33 elementos que veremos en este libro lo provoca con su respectiva reacción en cadena.

Cada clave representa alguno de los tres elementos necesarios para que se produzca el fuego ideológico en este triángulo:

	Un lado será el oxígeno(comburente), lo que se dice; 

	otro será el calor (la energía de activación), lo que se cree; 

	y el tercero será el combustible, lo que se hace.



La mente de la gente; solo se necesita un chispazo y aire para que la reacción suceda y el incendio cunda, y cuando se hace bien, nunca se apaga.

El Blob ideológico

Si pudiéramos hacer una representación visual de una ideología se vería así:

[image: ]

Ilustración 3 Fotograma de la película The Blob.

Una cosa roja y amorfa a la que le llamaremos “The Blob” en honor a la película blockbuster que estelarizó el joven Steve McQueen en 1959 con el mismo nombre: en las afueras de una pequeña ciudad de Pensilvania, un meteorito cae del cielo en la oscuridad de la noche. Desde adentro emerge una masa extraterrestre gelatinosa (The Blob o La Cosa), un organismo que crece y crece en el interior y amenaza con consumir todo a su paso.4
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Ilustración 4 Cartel de The Blob.

Esta masa no tiene pies o cabeza visibles. Si queremos comprenderla, necesitamos simplificarla lo más posible. Cuando niños intuíamos que una montaña podía dibujarse como un triángulo, la Tierra como un círculo y cualquier objeto se podía construir con piezas cuadradas de un Lego.

Para llegar a ese punto tenemos que convertirla en su versión más “geométrica”:

[image: ][image: ]

Ilustración 5 Render de un blob

Y en el camino será inevitable buscar en la naturaleza algún elemento que tenga las mismas características y que incluso los científicos le llamen de forma cariñosa “The Blob”. Si así lo hacemos, nos vendrá a la mente la típica célula que nos enseñan en la escuela, y el organismo unicelular más común es, sin duda, las diatomeas que componen el plancton:
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Ilustración 6 Diatomea al microscopio.

Otra forma biológica que puede apodarse “The Blob” se podría encontrar en los huevos de insectos vistos al microscopio, donde la forma fractal es posible mediante una serie Fibonacci:
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Ilustración 7 Huevos de insectos vistos al microscopio.

Esta estructura, intrincada y fractal, nos recuerda que incluso en la naturaleza existen patrones que emergen de la aparente aleatoriedad, patrones que podemos encontrar reflejados en la construcción de nuestros propios sistemas de creencias.

Al observar más de cerca, cada huevo, como un punto individual en un dodecagrama superpuesto, puede verse como una idea fundamental, un componente único que contribuye al todo. Al igual que los huevos se unen para dar vida a una nueva generación, cada punto de nuestro dodecagrama se entrelaza con los demás, formando un tejido de pensamiento y significado.
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Una estrella de doce picos se puede obtener justo de esta forma, tomando los puntos resaltados como los picos. Una estrella es más simbólica aparte de simple, lo cual siempre ayuda en el camino de la comprensión. Nótense los triángulos que residen en el interior de la figura formando también juntos una figura de 12 lados:
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“El Blob” amorfo que representa una ideología, lo “domamos” en la estrella del dodecagrama que tiene en el centro lo que se cree, luego viene lo que se hace, y al final lo que se dice. Así está constituido el monstruo que se expande y come todo a su paso.

Lo que se cree (calor de Δ) es como la resistencia de una estufilla o como el filamento de un foco. Necesita electricidad: el rayo que cae del cielo que inicia un triángulo de fuego y con él un incendio; la reacción en cadena que se propaga.

En nuestro modelo, esa energía primordial nace de una batería universal compuesta por un ánodo, un cátodo y un electrolito (lo que se es) que pondremos al centro de todo con tres puntos

PARTE I

ENERGÍA: LO QUE SE ES
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Hay tres componentes de la “batería” que genera la “electricidad” que mueve a todo el aparato de propaganda.

1 Ánodo. Creación y reproducción

El impulso de crear unidades más altas ya sea a través de la reproducción o de la creación de relaciones íntimas con otros seres humanos o con uno mismo. La tendencia hacia la unificación y la armonía puede manifestarse de muchas maneras diferentes, como en las relaciones amorosas, la amistad, la unión con la familia o la comunidad, y también en la relación con uno mismo a través del autoamor y la autoaceptación. Crear es unificar.

2 Electrolito. Disociación y muerte

La muerte es vista como el placer máximo porque representa la resolución de la tensión que se experimenta en la vida y el regreso a un estado de calma y quietud. No es simplemente el impulso de morir o destruirse a sí mismo, sino más bien el impulso de destruir y disolver unidades. Esto incluye relaciones íntimas con otros seres humanos, pero también puede referirse a la tendencia a destruir la propia armonía y unidad interna. Desasociar es cambiar.

3 Cátodo. Salvación y supervivencia  

Mediante la organización de necesidades, cuando estas se logran satisfacer, el ser social sobrevive, se “salva” y se vuelve productivo. Salvar es preservar.

PARTE II

CALOR. LO QUE SE CREE
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La batería genera “electrones” (necesidades) que corren por la resistencia conformada por estos seis componentes del sistema de creencias de un grupo de personas. Tal como una estufilla eléctrica, este filamento genera el calor que inicia el incendio. El credo debe ser verdadero para el que lo promueve; eso es lo que contagia, lo que quema, por ello, es necesario ser objetivos con las subjetividades que subyacen en lo que se cree.

4 Clarificar valores. Esto es lo que importa

Identifica tus creencias y valores. Después, las creencias y emociones fundamentales que impulsan a un grupo, hazlas coherentes con las tuyas y utiliza esos valores como guía para elaborar mensajes que resuenen en el público objetivo. Logra una compenetración social recordando que siempre debes empezar por ti.

5 Saliencia. Sé notable y relevante

Genera el grado necesario de distinción para que el concepto principal sobresalga. Que sea prominente, notable en algún sentido y relevante para otros. Sé la vaca morada que les gusta a los que comen carne morada o a los que toman fotos.

6 Resentimiento. Yo te regreso lo que te quitaron

Entiende a profundidad lo que duele. Apelar a lo que un grupo de personas considera injusto resulta una de las formas más eficaces de persuadirlos para otro fin no necesariamente relacionado.

7 Crisis. Estoy aquí para salvarte

Tanto los problemas reales como los ficticios generan disposición. La naturaleza nos ha dotado de una propensión a salvar obstáculos. Cuando suceden, la gente activa mecanismos de defensa, a la vez que se vuelve permisiva de la coerción, ya que la intuye necesaria para cambiar la situación.

8 Arquetipos. Te reconozco, ya te conocía

Encuentra el símbolo primordial, la carta de tarot que tú y tu concepto representan simbólicamente en este momento. Esto te ayudará a que te reconozcan como a alguien a quien “ya conocían” y facilitará tu influencia.

9 Sombra. Lo que crees que tienes mal es lo que les gusta

Cuando alguien quiere cambiar el mundo, no hay otro camino que el de abrazar la sombra que proyecta su ser. Cuanto más grande es la sombra, mayor es la cantidad de personas que están detrás deseando una luz que no les llega.

PARTE III

COMBUSTIBLE: LO QUE SE HACE
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El calor de lo que se cree se junta con lo que se hace, ese es el combustible que inicia la propagación de la ideología. Es el material que alimenta al fuego.

10 Transferencia. Es un Hitler / Es como Jesús

Consiste en transmitir las características positivas o negativas de una persona o cosa (X) sobre otra (Y), haciéndola más aceptable o desfavorable, según convenga.

11 Quidam. Yo soy alguien como tú

Como, bebo, visto y hablo como tú. Puedes proyectarte en mí, si yo gano, tú ganas.

12 Publicity. Mira, qué interesante

Llama la atención con situaciones que salgan de lo normal para que tanto la gente como los medios cubran el hecho y lo propaguen sin que te cueste.

13 Diferir. Acéptalo, no te preocupes, falta un año para que pase

Describe un futuro sacrificio como “doloroso pero necesario” para ganar aceptación pública, aprovechando que es más sencillo aceptar cambios lejanos, dando tiempo al público para adaptarse y resignarse al cambio cuando ocurra.

14 Graduar. Poco a poco acabas aceptando mucho

Se acepta una medida, incluso una inaceptable, si se aplica progresivamente, poco a poco en un tiempo más o menos largo.

15 Rebaño. Hago lo que los demás

Exalta de cualquier forma posible el que muchos apoyan tu concepto. La gente tiende a seguir a la mayoría.

16 Canvaceo. Hablar cara a cara

Sé cercano, verdaderamente cercano. Toca puertas, visita calles y comunidades.

17 Manifestación. Movilizar la expresión

Ayuda a que un grupo de personas se manifieste en apoyo a tu concepto. Se trata de mostrar que una parte significativa de la población está a favor o en contra de algo.

18 Tangibilizar. Te veo y te siento, por eso te quiero

Íconos, libros, música y mascotas, cualquier cosa que vuelva tangible un mensaje genera sensación de realidad.

19 Prima facie. Pareces adecuado para el puesto

Los rasgos de una persona y su lenguaje no verbal son definitorios para la percepción que se tenga de ella, por lo que deben conocerse, aprovecharse y controlarse en la medida de lo posible.

20 Advocación. Defendamos la verdad de quien nos financia en secreto

Defender, apoyar o promover una causa determinada mediante la adopción de actos y expresiones con intereses (y medidas) que van más allá de lo que se revela.

21 Satisfacción vicaria. Hazlo tú y lo disfrutaré yo

Si alguien con quien me identifico hace algo que a mí me gustaría hacer, siento satisfacción.

PARTE IV

OXÍGENO: LO QUE SE DICE
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Cuando al calor y al combustible se le sopla, el incendio inicia. El viento lo proporciona lo que se dice: el oxígeno de la palabra que da vida a ese ente que come y respira.

22 Seleccionar. Mira solo mi perfil bueno

No te desnudes, mejor vístete; selecciona lo positivo y omite la que no lo es. Las cartas deben estar arregladas a tu favor y para ello debes crear un patrón.

23 Generalidades relucientes. Haz a América grande de nuevo

Cuando se utilizan palabras emocionalmente positivas que hacen referencia a altos valores, asumimos que se están usando en el sentido que nosotros creemos.

24 Etiquetado dirigido. Eres un nazi

Cuando se pone una etiqueta con algún adjetivo negativo a una persona o idea, esto hará que la rechacen o condenen sin examinar de fondo la evidencia.

25 Testimonial. Yo lo recomiendo

Cuando una marca o una persona (común, pública o reputada) apoya una causa, transfiere su credibilidad percibida, facilitando la aceptación de lo que se proponga al público.

26 Miedo y esperanza. Cúrame el espanto y sálvame del hastío

El miedo y la esperanza son las dos historias más persuasivas; enuncian la posibilidad de que algo pase aun cuando esto sea solo una fantasía.

27 Unicidad. Soy único y mi enemigo también

Adopta una sola idea, un solo símbolo que englobe lo que representas. A su vez, posiciona a los adversarios como un único enemigo. Ten un solo enemigo y una solución sencilla a todo mal.

28 Verosimilitud. Me parece verdadero

Para que alguien te siga, lo que dices debe parecer verdadero. La ilusión del milagro, como pasa en la magia recreativa, permite que, por cada verdad absoluta, diez medias verdades y otras diez mentiras sean tomadas todas por veraces.

29 Vulgarización. Me entienden todos

Simplifica tus ideas y hazlas fácilmente comprensibles para un público general.

30 Mensaje banco. Mismo mensaje, diferente historia

Un mensaje principal puede repetirse incontables veces, siempre y cuando se soporte en un banco con tres patas (historia, estadística y gancho) que sea cambiado cuantas veces sea necesario.

31 Escudo activo. Esa versión es falsa

Acalla las cuestiones sobre las que no se tienen argumentos y disimula las noticias que favorecen al adversario, contraprogramando con la ayuda de medios de comunicación afines.

32 Exageración. Esto es un gran avance y eso un gran peligro

Convierte cualquier logro en un gran logro, cualquier amenaza en amenaza grave. Cualquier equivocación propia es menor a lo que parece, y cualquier error del contrario es un mayor a lo que parece.

33 Concordancia. Lo veo en todos lados, creo que me empieza a caer bien

Pocas ideas reiteradamente dichas penetran mejor si son organizadas de tal forma que concuerden en un lugar común y relevante para la audiencia: el mismo mensaje que se escucha, se lee, se mira en varios lugares diferentes.
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El propagandista debe estar dispuesto a utilizar conocimiento de ciencias naturales mezclado con ciencias sociales, incluso debe poder obtener elementos de fuentes poco tradicionales que lo conecten a lo simbólico, e incluso a lo mágico; no deben espantarle ni la inconsistencia ni la contradicción, siempre y cuando se sirva de ellas para entender un sistema de creencias y el cómo se forma. Debe ser un polímata, un todólogo, un rerum novarum cupidus.5

Este libro refleja esa forma de ser; es flexible e inflexible, rígido y maleable al mismo tiempo. Separa pero une. Siempre cambia pero es lo mismo. Es simple pero complicado. Es copia pero es nuevo. No se reduce a una simple relación de causa y efecto, ya que se nutre de una cosmogonía antigua, tan antigua como la propaganda misma.

Imagina una vida sin baterías. Hoy en día, poco podríamos hacer. El funcionamiento de infinidad de aparatos que usamos a diario depende de ellas. Los seres vivos también somos impulsados por una energía invisible pero palpable. No importa el grado de inteligencia, ni la especie, ni la edad. Lo que nos mueve a todos es lo mismo. Y si nos hacemos hacia atrás un momento para observar con detenimiento y sinceridad, encontraremos cómo funciona esa batería primordial que mueve todo, incluyendo las ideologías y con ello, la propaganda.

Los dioses de distintas culturas representan situaciones importantes de la realidad que son difíciles de comprender, sirven para hacer tangible el misterio que rodea nuestra vida, comportamiento y razón de ser.

Sigmund Freud desarrolló los conceptos de Eros y Thanatos para representar dos fuerzas que guían el comportamiento humano. Esa dualidad en realidad necesita otro componente para poder producir energía útil a los seres vivos: Atenea.

A continuación, describo los tres componentes de la “batería” que genera la “electricidad” que mueve a todo el aparato de la propaganda.


CLAVE 1

Ánodo

Creación y reproducción
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Eros es el deseo de unión con el otro, de fusión de dos yoes en uno solo. Es una fuerza que puede ser tanto creativa como destructiva, dependiendo de cómo se exprese. Cuando Eros se utiliza para el bien, puede conducir al amor, la creatividad y la autorrealización. Cuando se utiliza para el mal, puede conducir a la lujuria, la violencia y la destrucción.

Carl Jung

El impulso de crear unidades más altas ya sea a través de la reproducción o de la creación de relaciones intimas con otros seres humanos o con uno mismo. Crear es unificar.

Eros era el dios del amor y la sexualidad en la mitología griega. Hijo de Afrodita y Ares, era conocido por inspirar amor y deseo en los humanos y los dioses. Era uno de los dioses más populares y venerados en la antigua Grecia.

Por su parte, el Eros de Freud se refiere a la fuerza de vida, a la energía libidinal y a la tendencia hacia la unificación y la armonía. En sus escritos más tardíos, redefinió el concepto de Eros como el impulso de crear unidades más altas, ya sea a través de la reproducción o de la creación de relaciones íntimas con otros seres humanos o con uno mismo.

En la química, el ánodo es el electrodo que se consume durante una reacción electroquímica y se relaciona con la producción de electrones. El dios hindú Brahma es el ánodo, ya que es el creador del universo y se le considera el principio activo de la creación, lo que podría relacionarse con la producción de electrones.

El Eros griego podría relacionarse con el Brahma hindú, ya que ambos representan la fuerza de vida y la tendencia hacia la unificación y la armonía.

Freud argumentó que Eros es una fuerza fundamental que guía el comportamiento humano y que está presente desde el nacimiento. En este sentido, Eros no solo se refiere a la sexualidad en el sentido tradicional, sino más bien a la tendencia a establecer conexiones íntimas y a unirse con otros seres humanos o con uno mismo.

Esta tendencia hacia la unificación y la armonía puede manifestarse de muchas maneras diferentes, como en las relaciones amorosas, la amistad, la unión con la familia o la comunidad, y también en la relación con uno mismo a través del autoamor y la autoaceptación.

Crear es unificar.
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CLAVE 2

Electrolito

Disociación y muerte
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La muerte no es el final, sino solo una transición a otro estado del ser. Thanatos es el guía que nos conduce a este nuevo estado, y es quien nos ayuda a desprendernos de nuestros apegos al mundo material.

Eckhart Tolle

El regreso a un estado de calma y quietud. No es simplemente el impulso de morir o destruirse a sí mismo, sino más bien el impulso de destruir y disolver unidades. Disociar es cambiar.

En la química, el electrolito es una sustancia que puede disociar en iones y conducir electricidad. El dios hindú Shiva representa el electrolito, ya que es el disociador del universo y se le considera el principio transformativo de la destrucción.

Thanatos cumple la misma función que Shiva, ya que ambos representan la fuerza de muerte y la tendencia destructiva/disociativa.

Thanatos era el dios de la muerte en la mitología griega. Representaba la transformación inevitable y la naturaleza ineludible de la muerte. Era visto como un ser sin rostro y sin piedad, que llevaba a hombres y dioses a la tumba. A pesar de su reputación siniestra, era considerado un dios necesario y respetado en la antigua Grecia, ya que simbolizaba el final de la vida y el paso a la inmortalidad.

El Thanatos de Freud se refiere a la fuerza mortal, a la tendencia destructiva y a la polarización. Thanatos no es simplemente el impulso de morir o destruirse a sí mismo, sino más bien de disolver unidades. Esto incluye relaciones íntimas con otros seres humanos, pero también puede referirse a la tendencia a destruir la propia armonía y unidad interna. Freud argumentó que este impulso destructivo es inherente a todos los seres humanos y que es necesario para entender los procesos de la vida.

La muerte es el goce máximo, es el desenlace que se busca para resolver la excitación (la vida). Es rascarse la comezón. Rascarse implica morir, regresar a ser inerte e inmóvil. Según Freud, la pulsión de muerte es un instinto básico en el ser humano, que busca la aniquilación de la excitación y el regreso a un estado de inercia.

Según esta teoría, la muerte es vista como el goce máximo porque representa la resolución de la tensión que se experimenta en la vida y el regreso a un estado de calma y quietud.

Disociar es cambiar.
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CLAVE 3

Cátodo

Salvación y supervivencia
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A menudo se representa a Atenea con un búho, símbolo de sabiduría. También se la asocia con el olivo, símbolo de paz. Nació de la cabeza de Zeus, y se decía que era la más sabia de todos los dioses y la más bella según Homero. Hábil guerrera y patrona de las artes y los oficios.

Theoi Greek Mythology

Mediante la organización de necesidades, cuando estas se logran satisfacer, el ser social sobrevive, se "salva" y se vuelve productivo. Salvar es preservar.

En la química, el cátodo es el electrodo donde se reciben los electrones durante una reacción electroquímica.

El dios hindú Vishnu es el cátodo, ya que es el preservador del universo y se le considera el principio pasivo de la preservación, lo que se relaciona con la recepción de electrones.

Atenea es la diosa griega que representa la prudencia, la sabiduría y el juicio. Podría interpretarse como la fuerza receptora activa que guía y orienta a Eros y Thanatos hacia un uso equilibrado de sus energías.

Atenea guía mediante la organización de necesidades, cuando estas se logran satisfacer, el ser social sobrevive, se “salva” y se vuelve productivo.

Según Maslow, las necesidades humanas se pueden organizar en una jerarquía en la que cada nivel de necesidades debe ser satisfecho antes de que se pueda pasar al siguiente. La jerarquía de necesidades de Maslow se presenta en forma de una estructura piramidal de cinco niveles, donde cada nivel representa un conjunto de necesidades que deben ser satisfechas en el orden propuesto:

	Necesidades fisiológicas. Alimentación, bebida, aire, sueño y protección contra el clima son necesidades básicas.

	Necesidades de seguridad. Un hogar seguro, un trabajo seguro y protección contra el peligro y el miedo son necesidades una vez que se satisfacen las necesidades fisiológicas.

	Necesidades de pertenencia. Relaciones y conexiones con otros, incluyendo amor, amistad y aceptación social, son necesidades una vez que se satisfacen las necesidades de seguridad.

	Necesidades de estima. Autoconcepto, autoconfianza, ser valorado y respetado y tener un sentido de logro y competencia son necesidades una vez que se satisfacen las necesidades de pertenencia.



Estas necesidades son los electrones que pasarán por el circuito de lo que se cree.

Salvar es preservar.


[image: ]


[image: ]


Del cátodo de esta batería imaginaria sale el flujo que energiza nuestro circuito. Ese flujo de electrones o electricidad, en nuestro modelo es un “flujo de necesidades”. El flujo pasa por el filamento de lo que se cree generando el calor necesario para la reacción en cadena.

La resistencia está formada por un compacto e íntimo sistema de creencias aprendido, heredado e innato al mismo tiempo. Es el epicentro de la propaganda.

Sin ese lado del Δ no puede iniciarse una reacción en cadena porque el calor es bajo, o sea, carece de autenticidad. Es imposible propagar algo que no se cree. Pero la pregunta interesante es: ¿qué se cree?

El credo debe ser verdadero para el que lo promueve. Es necesario ser objetivos con las subjetividades que subyacen en lo que se cree.

En el centro de nuestro Mapa de la Propaganda podemos encontrar un hexágono. Cada vértice representa un concepto a analizar en este sentido. Los seis aspectos contagiarán el calor necesario; es la primera cara del Δ que necesita el fuego.


CLAVE 4

Clarificar valores

Esto es lo que importa
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La claridad de los valores es el primer paso para elaborar un mensaje poderoso. Cuando sus valores están claros, sus decisiones son fáciles.

Simon Sinek

Identifica tus creencias y valores. Después, las creencias y emociones fundamentales que impulsan a un grupo, hazlas coherentes con las tuyas y utiliza esos valores como guía para elaborar mensajes que resuenen en el público objetivo. Logra una compenetración social recordando que siempre debes empezar por ti.

La secuencia personas de ideas > fanáticos >personas prácticas de acción hace referencia a un patrón común observado en el desarrollo de los movimientos sociales, empresariales y políticos. Esta idea se atribuye a menudo al historiador británico Crane Brinton, que la esbozó por primera vez en su libro Anatomía de una revolución (1938).

La teoría de Brinton sugiere que las revoluciones y otros movimientos suelen seguir un patrón de desarrollo similar, que comienza con un grupo de intelectuales o “personas de ideas” que desarrollan una nueva ideología o visión de la sociedad. A continuación, estas ideas pueden ser asumidas por seguidores más comprometidos o “fanáticos” que se vuelven apasionados e intransigentes en su apoyo a la causa.

Finalmente, el movimiento atrae a “personas prácticas de acción”, más centradas en alcanzar objetivos pragmáticos y en realizar cambios en el mundo. Estas personas suelen estar más dispuestas a transigir y a trabajar dentro de los sistemas y estructuras existentes, y puede que les preocupe menos la ideología o visión original del movimiento.

La secuencia también ha sido utilizada por J. William Fulbright, quien la aplicó al surgimiento de los regímenes totalitarios.

Fernando Influido

Podemos dirigirnos ahora a la vida común y corriente de Fernando. No le gusta la política ni se considera religioso, le gusta seguir TikToks de astrología. Es un tipo normal, tiene un gato y va dos veces por semana a la oficina, donde pertenece al Comité de Diversidad y Cultura, el resto de la semana trabaja desde su casa. Usa tenis Nike, pero últimamente también clásicos de Reebok. ¿Será que esta persona no tiene influencia ideológica? Y si la tiene, ¿en qué punto de la secuencia se encuentra?

Pues Fernando no se encuentra en ningún punto de la secuencia descrita; él es la razón de ser de la secuencia, es el influido. Los tres tipos de personas de la secuencia ideólogos > fanáticos > pragmáticos atrajeron a Fernando, de apellido Influido, sintonizando sus valores con los de él. No le gusta la política, pero tiene una sutil inclinación a votar por alguien; no es religioso, pero cuando se enfermó su gato rezó a Dios que lo salvara; cree en cierta forma que los astros guían su destino; podría cambiar de trabajo a uno donde no tenga que ir a la oficina, pero en el que está le gratifica mucho ayudar en temas de diversidad y cultura; le gusta coleccionar sneakers de alta gama, pero también le gustan los clásicos que son más sencillos.

Claro que Fernando valora ciertos aspectos de su vida, pero esos valores han sido sintonizados por personas de la secuencia para atraerlo a un sistema de creencias conveniente. Las creencias son todo lo que valoramos en nuestra vida. Qué pasaría si Fernando de repente se encontrara descontento con su vida, quizás por pérdida de empleo, la muerte de un ser querido o simplemente por estar colgado de un momento largo en el péndulo del dolor o el hastío. Si de por sí era el influido, esta receptividad aumenta exponencialmente a los esfuerzos de las personas en la secuencia antes mencionada.

En su libro El verdadero creyente, Eric Hoffer argumentó que los movimientos sociales, religiosos, empresariales y políticos suelen atraer a individuos descontentos con sus vidas que buscan un sentido de propósito y pertenencia. Hoffer sugirió que estos individuos suelen sentirse atraídos por ideologías extremas o líderes carismáticos e incluso pueden estar dispuestos a adoptar comportamientos violentos o destructivos en pos de sus objetivos.

Al comprender y comunicar valores que se alinean con los de la audiencia, la propaganda puede hacerse más auténtica y persuasiva, lo que en última instancia conduce a una mayor aceptación y apoyo al sistema de ideas que se comunique. Este principio de clarificar los valores permite una comprensión más profunda de la audiencia y la capacidad de crear un mensaje congruente y relacionable, lo que hace más probable que tenga éxito en la consecución de sus objetivos.

Evita la desconfianza

El concepto de valores se ha debatido en diversos campos, incluyendo la psicología, la filosofía y la sociología. En psicología, Milton Rokeach definió a los valores como “creencias duraderas de que un modo específico de conducta o estado final de existencia es personal o socialmente preferible [...] a un modo opuesto o converso de conducta o estado final de existencia”. Estos valores sirven de principios rectores para los individuos y conforman su comportamiento y su toma de decisiones.

En términos de propaganda, es crucial que las organizaciones tengan claros sus valores para poder comunicar y propagar su mensaje con eficacia. Cuando los valores no están claramente definidos o son incoherentes, pueden provocar confusión y desconfianza entre la audiencia.

Un ejemplo histórico de ello puede verse en las campañas de propaganda de la Alemania nazi. El Partido Nazi tenía un conjunto claro de valores, como la creencia en la superioridad de la raza aria y el rechazo de los judíos y otros grupos minoritarios. Estos valores se comunicaban sistemáticamente a través de diversas formas de propaganda, como discursos, carteles y películas. Sin embargo, a medida que avanzaba la guerra y la situación militar era cada vez más grave, la propaganda nazi pasó a centrarse en la idea de la “guerra total” y en la necesidad de que todos los ciudadanos hicieran sacrificios absurdos por el país: tanto morales como físicos. Este cambio de mensaje provocó confusión y desconfianza entre la población alemana y, en última instancia, contribuyó a la caída del régimen.

Un ejemplo empresarial positivo es VaynerMedia, una agencia de marketing digital famosa por su influyente CEO Gary Vaynerchuk. Cuando se le pregunta la razón de su éxito él usualmente contesta:

El factor más importante para la velocidad de tu empresa y tu servicio es tu cultura interna. Es, sin duda, la mayor variable de nuestro éxito. Nunca ha sido más importante que te preocupes por la cultura interna de sentimientos. 
La politiquería y el maltrato se extienden como el cáncer y esto se convierte en falta de velocidad. Tu empresa se volverá mucho más lenta porque la gente está sentada debatiendo sobre lo desgraciada que es, o preocupada por las juntas que tendrá con otras personas. Tu empresa se volverá lenta en un mundo en el que la velocidad de salida de los productos, las funciones y la forma de interactuar con tus clientes nunca ha sido mayor. Es hora de que este ecosistema empiece a prestar atención a los elementos humanos que llevarán a nuestras empresas al siguiente nivel. Esta es una conversación que no estamos teniendo. Y es la conversación de la próxima década.
Déjame decirte cómo no se construye la cultura: no se construye cultura teniendo tentempiés gratis en la cafetería. No se construye cultura teniendo un futbolín o asientos abiertos. La cultura se construye hablando con las personas una por una y comprendiendo lo que les importa.


Por otra parte, las campañas propagandísticas efectivas, como la campaña Make America Great Again de Donald Trump en 2016, son capaces de propagar eficazmente su mensaje gracias a un conjunto de valores claros, en este caso polémicos, algunos agresivos, pero claros y en consonancia con los de una gran cantidad de estadounidenses en su momento.

Lo mismo sucedió con Andrés Manuel López Obrador un año después con su campaña La esperanza de México. Es importante señalar que en ambas se hizo un énfasis significativo en la polarización social para resaltar los valores que las sustentaban.

Una campaña puede o no generar el cambio que promete, y puede ser controversial, pero debemos subrayar que los valores no son buenos ni malos, solo son lo que uno cree valorar de manera personal. Pueden coincidir con los de otras personas en el colectivo, pero también pueden contradecir los valores de otras personas. Justo esa contradicción es lo que a veces los hace más interesantes. Las consecuencias de esos valores en actos que se llevan a cabo en el tiempo son las que pueden ser benéficas o perjudiciales; es ahí donde se puede juzgar el “mal” o el “bien”.

Ven claridad

Para aclarar los propios valores antes de iniciar una campaña de propaganda, y para nuestra vida en general, es importante tomarse el tiempo necesario para reflexionar sobre lo que es verdaderamente importante para ti o tu organización. Esto puede hacerse mediante ejercicios (ver Anexo I) donde los individuos pueden crear listas de sus valores medios y finales, y clasificarlos por orden de importancia. También es importante considerar qué valores quieres evitar o rechazar.

Una vez aclarados los valores, es esencial garantizar la coherencia en la comunicación y las acciones. Esto significa que los valores deben reflejarse en todos los aspectos de la campaña, desde el lenguaje y las imágenes utilizadas hasta las acciones y los comportamientos de las personas u organizaciones implicadas.

Cuando tenemos claro lo que realmente valoramos, estamos mejor equipados para tomar decisiones que se alineen con nuestras creencias y principios. Esto es especialmente importante cuando se trata de crear una campaña de propaganda, ya que es esencial ser auténtico y creíble para influir y persuadir a los demás de forma eficaz. Esta aseveración no es moralina, es un hecho indispensable para que funcione la secuencia ideas > fanatismo > acción.

Transfusión de sangre colectiva

El principio de transfusión sugiere que la propaganda siempre opera a partir de un sustrato preexistente, ya sea una mitología nacional, unos valores culturales o un complejo de odios y prejuicios habituales. En otras palabras, la propaganda trata de aprovechar y explotar las actitudes y las creencias para difundir su mensaje.

Transfusión (la transferencia de sangre o productos sanguíneos de un individuo a otro) se refiere a la idea de que la propaganda utiliza valores preexistentes para influir en su audiencia. Al aprovechar esta “sangre” preexistente, la propaganda puede difundir su mensaje sumando nuevos “productos” con mayor eficacia y moldeando la opinión pública. Es una técnica utilizada para influir en la forma de pensar, sentir y actuar de la gente interactuando con sus emociones y creencias irracionales, a veces dormidas, pero siempre vivas. Este principio también se conoce como “transferencia de sentimientos positivos” o “transferencia positiva”.

Consideremos una campaña política que pretende promover a un candidato o una política en particular. La campaña puede utilizar la propaganda para presentar argumentos y mensajes diseñados para apelar a los valores y creencias del público objetivo. Por ejemplo, puede presentar al candidato como un líder fuerte que defenderá los intereses de la nación, o puede presentar la política como una forma de proteger los valores tradicionales o de defender los derechos de un grupo concreto. Al presentar argumentos que se alinean con los valores y creencias del público objetivo, la campaña espera persuadir a la gente para que apoye al candidato o la política.

Lo mismo puede pasar con la imagen de una presidenta y directora general de una empresa internacional en un país latinoamericano. La campaña de relaciones públicas subrayará el hecho de que es mujer y será relevante en la narrativa empresarial de inclusión, derechos y liderazgo moderno: un modelo a seguir en ese sistema de valores.

El principio de transfusión también se aplica a otras formas de propaganda, como los anuncios. Los anunciantes pueden utilizar la propaganda para presentar productos o servicios de forma que apelen a los valores, deseos o temores de la población. Por ejemplo, puede presentar el anuncio de un auto como un símbolo de éxito y libertad, apelando al deseo de estatus e independencia de la gente. El anuncio de un producto sanitario puede presentar el producto como una forma de protegerse contra una amenaza o enfermedad concreta, apelando al miedo a la enfermedad o al peligro. Al presentar los productos o servicios de una forma que se alinea con los valores y creencias de las personas, los anunciantes esperan persuadirlas para que los compren.

Al comprender las actitudes y creencias de un público objetivo, la propaganda puede elaborarse con mayor eficacia para apelar a esas actitudes e inducir a la gente para que adopte un punto de vista concreto o emprenda una acción determinada.

Propaganda en la Segunda Guerra Mundial

Es de conocimiento común que el régimen nazi en Alemania utilizó ampliamente la propaganda para promover su ideología y justificar sus políticas. Una de las formas clave en que lo hizo fue aprovechando actitudes y creencias preexistentes, como el nacionalismo, el antisemitismo y el miedo a las amenazas extranjeras. La propaganda nazi presentaba al partido Nazi como el defensor de la nación y el protector de los valores tradicionales, y utilizaba mensajes antisemitas y xenófobos para difundir el miedo y el odio hacia los judíos y otros grupos minoritarios. Al presentar sus argumentos de una forma que se alineaba con los valores y creencias de muchos alemanes, el régimen nazi fue capaz de persuadir a una gran parte de la población para que apoyara sus políticas.

El gobierno japonés también utilizó ampliamente la propaganda durante la Segunda Guerra Mundial para promover sus objetivos expansionistas y justificar sus acciones. La propaganda japonesa apelaba a menudo a actitudes y creencias preexistentes, como el nacionalismo, la superioridad cultural y la idea de una tierra divina. Presentaba a Japón como una nación divina con la misión especial de llevar su cultura y sus valores a otros países, y utilizaba eslóganes y símbolos que apelaban al orgullo y la unidad nacionales. Al presentar sus argumentos de una forma alineada a los valores y creencias de muchos japoneses, el gobierno nipón fue capaz de persuadir a una gran parte de la población para que apoyara sus políticas.

Por su parte, el gobierno de Estados Unidos utilizó ampliamente la propaganda durante la Guerra Fría para promover su ideología y contrarrestar la influencia de la propaganda soviética. La propaganda estadounidense apelaba a menudo a actitudes y creencias preexistentes, como la democracia, el capitalismo y la libertad. Presentaba a los Estados Unidos como un faro de libertad y democracia y utilizaba eslóganes y símbolos que apelaban al orgullo y la unidad nacionales.

También utilizó la propaganda para presentar a la Unión Soviética como una amenaza para la libertad y la democracia, y para difundir el miedo a la ideología comunista. Al presentar argumentos alineados con los valores y creencias de muchos estadounidenses, el gobierno de Estados Unidos fue capaz de persuadir a una gran parte de la población para que apoyara sus políticas y sus esfuerzos (criminales en ocasiones) por contener el comunismo.

Azúcar transfusora

Coca-Cola es la marca con más éxito propagandístico de la historia, y vaya que ha sabido utilizar el principio de transfusión en sus campañas publicitarias. En la década de 1970, la refresquera lanzó la campaña The Real Thing, donde exaltaba y asociaba la marca con valores como felicidad, diversión y unión; hasta la fecha lo hace con variantes bien pensadas. La campaña que originó todo esto utilizaba eslóganes y símbolos que apelaban al deseo de diversión y conexión social de la gente, como la canción “I’d Like to Buy the World” a Coke y la imagen de personas de diferentes orígenes culturales cogidas de la mano en lo alto de una colina.

La canción fue escrita por Harvey Gabor, Billy Davis y Roger Cook, con Bill Backer como director creativo, y se inspiró en una observación que hizo uno de ellos mientras viajaba por Europa; se dio cuenta de que personas de diferentes nacionalidades y culturas parecían ser capaces de comunicarse y conectar entre sí a través de la música y las canciones, aunque no hablaran el mismo idioma. Otra versión más romántica, sacada de una antigua página de Coca-Cola6, dice que la inspiración le llegó a Backerver cómo un día después de haber sido cancelado un vuelo, los pasajeros ya no estaban enojados sino sonrientes tomando su refresco:

En ese momento vi una botella de Coca-Cola bajo una luz totalmente nueva... Empecé a ver una botella de Coca-Cola como algo más que una bebida que refresca a cien millones de personas al día en casi todos los rincones del planeta. Así que empecé a ver las conocidas palabras “Tomemos una Coca-Cola” como algo más que una invitación a hacer una pausa para refrescarse. En realidad, eran una forma sutil de decir: “Hagámonos compañía durante un rato”. Y yo sabía que se estaban diciendo en todo el mundo mientras yo estaba allí, sentado en Irlanda. Así que esa era la idea básica: ver la Coca-Cola no como fue diseñada originalmente para ser ―un refresco líquido― sino como un pequeño punto en común entre todos los pueblos, una fórmula universalmente apreciada que ayudara a hacerse compañía durante unos minutos.

Algo debieron hacer bien porque el jingle de esa campaña llegó al séptimo lugar del Billboard y el anuncio es considerado uno de los más trascendentes de toda la historia.

La marca sintonizó con los valores del momento, en palabras de uno de los colaboradores del jingle, “dio esperanza” en uno de los momentos más oscuros de la historia:

Era la época del flower power y la mayor parte de Estados Unidos estaba cansada de la guerra de Vietnam. Las letras, aunque no eran abiertamente antibelicistas, transmitían un mensaje de paz y camaradería… Trabajé mucho y siempre imaginé que hablaba directamente al público, al consumidor. Mucha gente solo intentaba complacer al cliente. Yo nunca hice eso. Siempre imaginé que me sentaba y les hablaba directamente.

No son los estudios de opinión, encuestas, tendencias los que permiten entender de fondo lo que algunos llaman el “pulso del pueblo”; quizás los estudios etnográficos se acercan un poco más, pero si la frontperson no participa intensivamente como observante activo, la conexión seguramente no será la suficiente.

Lógica de acción

La secuencia ideas > fanatismo > acción coincide con lo que el Dr. Thurman Fleet decía sobre el paradigma mental, describiéndolo como la programación del subconsciente que controla nuestro comportamiento.

En ese paradigma reside lo que valoramos.

La secuencia sería razón > emociones > acción.

La mente se divide en dos partes: la consciente y la subconsciente (razón y emociones); conectado a la mente está el cuerpo.

Lo que finalmente uno acciona se lo debe a la subconsciente.

Si se quiere algo, eso está en la razón, pero lo que se desea está en la emoción; el cuerpo simplemente obedece, como un empleado de la mente, y realiza la acción.

Son las mismas tres partes en cada secuencia:
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Ilustración 8 Esquema secuencia ideas-fanatismo-acción.

La realidad que vivimos responde al paradigma mental. Un paradigma es un marco o modelo que proporciona una manera de entender e interpretar un conjunto particular de fenómenos y experiencias. Es un conjunto de supuestos, conceptos, valores y prácticas que forman una manera particular de pensar acerca de un tema o campo en particular. En ciencia, por ejemplo, un paradigma se refiere a una teoría o visión del mundo dominante que da forma a cómo los científicos comprenden y realizan investigaciones dentro de un campo particular. Por ejemplo, el paradigma darwiniano (centrado en el concepto de selección natural) influyó no solo a la biología, sino a numerosas ciencias tal y como las conocemos ahora. Un paradigma puede ser muy influyente en la formación de nuestras percepciones, creencias y comportamientos, y puede ser difícil de cambiar o desafiar una vez que se establece.

El paradigma es lo que controla la “vibración” en la que están la mente y el cuerpo. La vibración en la que se encuentra dicta la realidad. Si queremos cambiar las cosas que se viven, tenemos que tomar y crear un nuevo paradigma; cambiarlo.

Primero debe comprenderse cuál es la frecuencia actual. Una frecuencia es un nivel de vibración —el bien que deseas está en una frecuencia particular—. La frecuencia de uno y la frecuencia del paradigma social tienen que sintonizarse: qué valoro yo, qué valora la gente en común.

En el momento en que tu creencia coincide con cualquier estado de frecuencias, te fundes con él. Te conviertes en uno dentro de él, y él se convierte en uno contigo. Esta unión tiene como resultado la activación y proyección de tus planes, condiciones y circunstancias.

Para entender cómo funciona, haz un experimento mental:

Imagina por un momento que tienes enfrente a la persona de tus sueños, la más hermosa, la más atractiva. Esta persona te ve a los ojos intensamente, y puede ver cómo tu pecho sube y baja debido al aumento de frecuencia cardiaca. Su propia frecuencia cardiaca empieza a subir también sin poder controlarla, sincronizándose en una misma. Bum-bum, bum-bum, bum-bum.

Si tú te mides en este preciso momento la frecuencia cardiaca es posible que haya aumentado en algún grado. Esto fue producto de tu paradigma mental.

El milagro radica en que, una vez sintonizada la vibración en creencias, puedes entonces aportar nuevas ideas, imágenes de campos más verdes, escenarios diferentes; una nueva visión. Cuando estás sintonizado, puedes aumentar la frecuencia y cuando cambia tu vibración, todo en tu mundo cambia.

Este nuevo estado se convierte en un hogar desde el que ves al mundo y desde que el mundo se ve a sí mismo.

Nuevas ideas (imaginación) > Nuevo paradigma (creencias agregadas) > Nuevo movimiento (acción colectiva).

Aplicación

	Clarifica tus valores (Anexo I).

	Identifica las actitudes, creencias y valores culturales preexistentes que sean relevantes para el mensaje que deseas difundir.

	Utiliza estas actitudes, creencias y valores como base de tu mensaje propagandístico.

	Aprovecha el lenguaje, las imágenes y otras técnicas que resuenen con estas actitudes y creencias preexistentes para que tu mensaje resulte más atractivo y creíble.

	Dirige tu mensaje a grupos específicos de personas que tengan más probabilidades de ser receptivos a él y utiliza los canales de comunicación adecuados para llegar a ellos.

	Supervisa y adapta continuamente tu mensaje en función de la respuesta que recibas, a fin de garantizar la máxima eficacia. 




[image: ]


CLAVE 5

Saliencia

Sé notable y relevante
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Transforma tu negocio siendo excepcional. La Vaca Morada es una metáfora de algo fenomenal, algo contraintuitivo y emocionante, algo increíblemente sorprendente.

Seth Godin

Genera el grado necesario de distinción para que el concepto principal sobresalga. Que sea prominente, notable en algún sentido y relevante para otros. Sé la vaca morada que les gusta a los que comen carne morada o a los que toman fotos. 

Erik von Markovik empezó como un blogger subrepticio en los años 90 y poco a poco fue cobrando fama por sus cursos de seducción, al punto de que fue la inspiración para un bestseller de Neil Strauss, llegó a aparecer con Dr. Phil, dio seminarios en MIT e incluso un capítulo de La Ley y el Orden se inspiró en él.

Basaba sus cursos en observaciones puntuales a la “dinámica social”, o sea, a las formas en que los individuos y los grupos interactúan y se influyen mutuamente dentro de un entorno social; estructuras, normas y dinámicas de poder que conforman el comportamiento y las relaciones humanas.

En aspecto, parecía una especie de cantante de rock mezclado con mago posmoderno; a menudo incluía sombreros de copa, goggles de aviador, y otros accesorios extraños. No era particularmente atractivo, y sus cursos se enfocaban precisamente en personas que no se percibieran a sí mismas como atractivas. Era siempre congruente con sus recomendaciones, por eso se “pavoneaba”.

El “pavoneo” (peacocking en inglés) es un término derivado del comportamiento de los pavorreales machos, que hacen alarde de sus plumas coloridas y extravagantes para atraer a las hembras. Esto sucede de una u otra forma en todas las especies: los seres “alfa” o más aptos para la reproducción buscan distinguirse del resto.

En seducción, el ser “pavorreal” suele implicar llevar o exhibir ropa, accesorios o comportamientos extravagantes que llamen la atención, con la intención de señalar confianza, creatividad o estatus social. Esto puede incluir llevar vestuario u objetos llamativos, utilizar un lenguaje ingenioso o provocativo, o adoptar un comportamiento más escandaloso o que llame la atención.

El objetivo es crear una impresión memorable y distintiva en los demás, lo que puede aumentar el estatus social y el atractivo de uno mismo. Es parte de las llamadas demostraciones de alto valor social.

Si bien esta técnica puede no ser eficaz o apropiada en todas las situaciones sociales —ya que hay otros factores, como la personalidad, las habilidades comunicativas y el interés genuino por los demás—, sí que es un ejercicio de atrevimiento; de no ser como los demás y asumir las consecuencias. En palabras de von Markovik: “Es mejor que le caigas mal a alguien a que no se acuerde de ti”. Para alguien tímido, eso puede ser una autoafirmación importante. El pavoneo es simplemente un tipo de saliencia, también llamada “prominencia”.

Sesgo de saliencia

En el campo de la psicología, la saliencia se utiliza a menudo para referirse al grado en que algo destaca o capta la atención. Por ejemplo, un objeto brillante y colorido puede ser más saliente que un objeto aburrido y monocromático y, por lo tanto, es más probable que llame la atención de la gente.

Este principio se conoce también como “sesgo de saliencia”. Se refiere a la idea de que las personas tienden a prestar más atención a la información que destaca de alguna manera, ya sea por ser más notoria, prominente o relevante para sus intereses o necesidades. Para aplicar este principio, habría que asegurarse de que el concepto o mensaje principal que se comunica sea llamativo. Esto puede hacerse resaltándolo de forma visual, auditiva o táctil, convirtiéndolo en el punto central del mensaje o vinculándolo a algo que ya le interesa a la audiencia.

La saliencia es un concepto clave en el estudio de la atención y la percepción, ya que ayuda a explicar por qué algunos estímulos tienen más probabilidades de ser notados que otros. Entre los factores que pueden influir en la saliencia se incluyen:

	Las características físicas del estímulo; por ejemplo, el tamaño, el color, el movimiento. 

	El contexto en el que se presenta; por ejemplo, los estímulos circundantes, el fondo.

	Los objetivos y motivaciones actuales de las personas; por ejemplo, lo que buscan o intentan conseguir. 



En varios campos, como la biología, la inteligencia artificial y la seguridad de la información, la saliencia es un concepto importante. También es relevante en campos como el marketing y la publicidad, donde puede utilizarse para comprender cómo perciben y recuerdan los consumidores los distintos estímulos.

La vaca morada

Seth Godin, autor de La vaca morada, ofrece varias claves para poder crear saliencia como marca. Para abordarlo de la mejor forma, analicemos la exitosa campaña de Cologuard como un caso que cumple con las recomendaciones de Godin para ser “morado”.

El producto en sí es robusto; Cologuard está dirigido al diagnóstico de adultos a partir de 45 años con un riesgo promedio de cáncer colorrectal, mediante la detección de determinados marcadores de ADN y de sangre en las heces. La caja se envía por correo y se obtiene un diagnóstico de regreso. Pero el concepto se volvió viral en cuestión de minutos cuando se expuso de manera saliente:

El famoso actor Woody Harrelson (Asesinos por naturaleza, Los Juegos del Hambre, entre otras) apareció en un episodio poco común de Saturday Night Live, protagonizando un divertido sketch sobre Cologuard.

Durante la sátira, una caja parlante de Cologuard invita a Woody Harrelson a enviar una muestra de heces para detectar el cáncer de colon. El tono se vuelve un poco escalofriante cuando las cajas en grupo, como Minions, instan a Harrelson a realizar sus necesidades fisiológicas en ellas. Mientras tanto, un repartidor de UPS observa y alienta a Woody a que lo haga y él se llevará el paquete caliente.

Exact Sciences aprovechó la oportunidad para agradecer a SNL por destacar su producto de diagnóstico y recordar a la gente que marzo es el Mes de Concientización sobre el Cáncer Colorrectal, así como mencionar el torneo de golf Cologuard Classic que se celebra en Tucson durante este mes.

Las claves que enumera Godin para crear saliencia son:

	Crear algo notable. La clave del éxito en el mercado actual es crear un producto o servicio que sea realmente notable y destaque sobre la competencia. Una caja que evita una colonoscopía, pero ahora habla y hace bromas con un actor de primer nivel.

	Asumir riesgos. Para crear algo notable, las empresas deben estar dispuestas a asumir riesgos y probar cosas nuevas. Esto significa estar abierto a nuevas ideas y no tener miedo al fracaso. Reírse de uno mismo parece un riesgo, sobre todo si se trata de un diagnóstico de cáncer, y más si se trata de una especie de mascota que hace bromas escatológicas, seductoras, y que amenazan con navajas al actor.

	Abrazar la creatividad. La creatividad es esencial para crear algo notable. Las empresas deben alentarla y fomentarla para que surjan ideas innovadoras. La creatividad de hacer reír procede de un grupo ajeno a la marca que sin restricciones utilizó al producto en cuestión para hacer comedia.

	Centrarse en un nicho de mercado. En lugar de intentar atraer a todo el mundo, las empresas deben centrarse en un nicho de mercado específico. Al dirigirse a un público específico, las empresas pueden crear productos y servicios que se adapten a sus necesidades e intereses. El llamado es inmediatamente dirigido a personas mayores de 45 años quienes ponen atención inmediata al sentirse aludidas a su salud.

	Hacer hincapié en el diseño. En el mundo visual actual, el diseño es más importante que nunca. Las empresas deben centrarse en crear productos y servicios visualmente atractivos y bien diseñados. La caja tiene un diseño distinguible que probablemente no conoceríamos si no se hubiese vuelto un personaje animado.

	Utilizar el marketing boca a boca. La publicidad tradicional ya no es eficaz. En su lugar, las empresas deben centrarse en generar rumores boca a boca a través de las redes sociales, personas influyentes y otras formas de marketing viral. Normalmente estos productos se promueven entre médicos, pero aquí la aproximación fue hacia el consumidor final y cualquier otro que considerara chistosa la broma como para compartirla con sus amigos a través de redes sociales. No se digan los medios que la tomaron para su propio contenido sin cobrar un dólar.

	Innovar continuamente. Crear algo extraordinario no es algo que se haga una sola vez. Las empresas necesitan innovar y mejorar continuamente sus productos y servicios para mantenerse por delante de la competencia. Cologuard no se conformó con innovar en un producto de diagnóstico, sino que siguió el camino hacia la promoción “fuera de la caja”.



En general, los consejos de Godin hacen hincapié en la importancia de la creatividad, la asunción de riesgos y la innovación para crear productos y servicios notables que destaquen como vacas moradas en el abarrotado mercado actual y Cologuard lo logró de forma notable.

Identificación con un grupo

El éxito o fracaso de la saliencia en el tiempo depende de la identificación: “¿Me identifico o no?”. La identificación es un proceso dinámico donde se puede apreciar un sentido de conexión, resonancia o similitud. Después de sobresalir, la identificación con determinados grupos sociales y culturales puede tomar forma de diversas maneras.

Se puede esperar que la saliencia de un concepto arraigue en un grupo si logra compartir un espacio en las siguientes situaciones (entre otras):

	Experiencias: estar en el mismo barrio, la misma escuela o ser parte de experiencias de vida similares.

	Valores y creencias: ser parte de creencias políticas, creencias religiosas o valores culturales.

	Identidades: como la etnia, la edad, la nacionalidad, el género o la orientación sexual.

	Objetivos e intereses: como una afición compartida o un interés profesional.



Como se expuso en el capítulo anterior, comprender los valores y creencias de un público objetivo es un paso fundamental en el proceso de alinear el mensaje saliente de un concepto con el sistema de creencias de su público objetivo.

Enmarca con tus valores

El mismo Erik von Markovik enseñaba en los años 90 el concepto de “enmarque” (framing en inglés) en seducción. Tener un “marco fuerte” se refiere a tener un fuerte sentido de uno mismo y una clara comprensión de los propios valores, creencias, y deseos; tener confianza, límites y no dejarse llevar fácilmente por las opiniones o acciones de los demás, lo que puede resultar atractivo para otros que busquen a alguien con convicciones firmes.

Asimismo, enmarcar es también dar un contexto a la conversación y tener el control de esta. Digamos que una persona quiere invitar a otra a salir. Podría “enmarcarlo” de forma negativa diciendo algo como: “Sé que es una posibilidad remota, pero ¿quizá querrías tomar un café conmigo alguna vez?”. Esto enmarca la petición como algo con pocas probabilidades de éxito y presiona a la persona para que diga que sí por lástima.

Es preferible enmarcarse de forma positiva diciendo algo como: “He disfrutado mucho de nuestras conversaciones últimamente y me encantaría conocerte mejor. ¿Te gustaría tomar un café conmigo este fin de semana?”. Esto enmarca la petición como una oportunidad positiva; se trata de ser un individuo interesante y de alto valor.

En un colectivo, la alineación del marco (frame alignment en inglés) es un concepto importante de la teoría del encuadre (framing theory), que es un enfoque sociológico centrado en las formas en que los movimientos sociales, campañas políticas y otras acciones colectivas (mercadotecnia de marcas) alinean su mensaje con los valores y creencias de su público objetivo con el fin de conseguir apoyo para su causa. Esto puede implicar la adaptación del lenguaje y los mensajes utilizados por la acción colectiva para que sean más comprensibles y relevantes para el público, así como la incorporación de símbolos y otras referencias culturales significativas. En lo social, las convicciones se alinean.

Alineación en los movimientos sociales

Tanto el lenguaje como los símbolos utilizados por los movimientos sociales son una forma poderosa de conectarse con el público y transmitir su mensaje de manera efectiva, pero no son suficientes; son el “enmarque” mínimo necesario para captar la atención de algo mucho más notable.

	Movimiento por los derechos civiles. En su lucha por la igualdad y la justicia, este movimiento utilizó un lenguaje saliente que hacía hincapié en la necesidad de poner fin a la discriminación racial y garantizar los mismos derechos y oportunidades para todas las personas, independientemente de su raza. También utilizó símbolos poderosos que se asociaban con estos valores, como la bandera de los Estados Unidos y la Constitución, que fueron utilizados como un llamado a la igualdad y la justicia.

	Movimiento ecologista. Además de un lenguaje que enfatiza la importancia de preservar los recursos naturales y proteger el planeta, las organizaciones ecologistas también utilizan símbolos que se asocian con la naturaleza y la conservación. Por ejemplo, el logo de la organización Greenpeace es una paloma que representa la paz y la libertad, pero también tiene un fondo verde y un ramillete de hojas. Otro ejemplo es el símbolo de la flecha verde, que se utiliza para indicar productos o empresas amigables con el medio ambiente.

	Movimiento por los derechos de la mujer. Utiliza un lenguaje que subraya la importancia de la igualdad de trato y oportunidades para todos los géneros, independientemente del sexo biológico. Se vale de narrativas como la del movimiento sufragista, que representa el derecho al voto de las mujeres y la igualdad política. Suele usar la imagen del puño como un llamado a la acción y la solidaridad en la lucha por la igualdad.



La vaca rosa

Martin Lindstrom cuenta en su libro Buyology que cuando estaba de visita en Europa del Este, se reunió con el director general de uno de los mayores bancos de la región, quien le preguntó cómo podía aumentar la notoriedad del banco. Lindstrom había tomado unas copas de vino, y de manera tal vez no tan consciente le dio un consejo bastante inusual: “…pinte todo de rosa… cada sucursal, coche, uniforme del personal, todo, ¡píntelo de rosa!”.

Al cabo de seis meses, el director general del banco estaba confuso, todo el mundo lo odiaba. Cuando le reclamó a Lindstrom, este no tuvo más opción que decirle que aguantara y que notaría la diferencia en tres meses más. Y así sucedió, Lindstrom recibió un correo electrónico diciendo que su banco estaba prosperando. ¿Por qué? Los clientes habían empezado a asociar el rosa del banco con la tranquilidad y la seguridad de una alcancía infantil. Al final, el banco logró tener la mayor notoriedad de marca del país, lo que le permitió reducir sus costos de marketing a la mitad.

Aplicación

	Empieza por las características físicas: una persona puede fijarse más fácilmente en una señal de semáforo roja que en una verde, debido a que el color dramático destaca. Encuentra algo visualmente distintivo.

	Recurre a la emoción: una persona puede fijarse más fácilmente en la foto de un ser querido que en la de un desconocido, debido al significado emocional del ser querido. Cualquier emoción puede ayudar al llamado de atención.

	Encuentra la motivación: una persona puede fijarse más fácilmente en una oferta de su comida favorita que en la de una comida que no le gusta, debido a su motivación para ahorrar dinero en su comida preferida. Descubre el motivo; es la llave de la diferenciación.

	Evita la saliencia adaptativa: una persona que vive cerca de un aeropuerto puede dejar de notar el sonido de los aviones que vuelan sobre su cabeza, debido a que su saliencia al sonido se ha adaptado para filtrarlo como algo sin sentido. Evita ser parte del ruido en el ambiente; nadie quiere una llamada invasiva vendiendo más de lo mismo.

	Haz un esfuerzo por ser parte de la sociedad y cultura: en algunas culturas es más común que los hombres lleven colores llamativos y destaquen, mientras que en otras es más común que lo hagan las mujeres. Calibra si vale la pena contrastar o integrarte, pero de manera distintiva.

	Explora el efecto bizarro: la tendencia de las personas a recordar cosas muy inusuales por encima de las ordinarias indica que la saliencia afecta a la memoria. Haz un experimento de algo que resulte extraño, ya que ayuda a llamar la atención y a ser recordado.
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CLAVE 6

Resentimiento

Yo te regreso lo que te quitaron
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El resentimiento es una respuesta natural a la injusticia, pero no es la solución. La solución está en romper el ciclo del resentimiento y actuar para crear un mundo mejor.

Marian Wright Edelman

Entiende a profundidad lo que duele. Apelar a lo que un grupo de personas considera injusto resulta una de las formas más eficaces de persuadirlos para otro fin no necesariamente relacionado.

Situación 1

Albert accede a una encuesta en la calle; el encuestador lo mira fijamente en los ojos cuando realiza una de las varias preguntas:

—¿Usted discrimina o ha discriminado a alguien por alguna razón?

—No, nunca —contesta Albert firmemente.

Recuerda que hace un par de semanas le hablaron por teléfono y una de las preguntas era semejante. Por supuesto que contestó lo mismo ya que él había sido educado con valores cristianos: “Ante los ojos de Dios todos somos iguales”, decía su adinerada y filantrópica abuela.

Después de esos diez minutos parado, Albert continúa su trayecto hacia los bolos. Es su lugar favorito para relajarse, incluso tiene un equipo con amigos de la empresa donde hasta hace poco laboraba como obrero especialista en soldadura autógena; había sido despedido porque ingresaron mexicanos cobrando menos Su equipo de bolos está formado de personas trabajadoras y responsables, sin vicios… si acaso toman un par de cervezas los viernes.

Apenas llega, se topa en la puerta con una persona de aspecto latino, quien de forma poco amable lo esquiva y casi tira la bebida que traía en la mano. Albert saluda a sus amigos y les comenta lo sucedido en la entrada. Todos se juntan un poco más y empiezan a vociferar cosas como: “Esa gentuza no merece este país”. “Se comportan como animales”. “No tienen educación”. “Repórtalo en la gerencia”. “Están por todos lados”. “Frijoleros”.

Situación 2

Karl tenía frío y hambre, pero era lo que menos le preocupaba: sus hijos también tenían frío y hambre. No hace mucho regresó de la guerra repentinamente. Él y sus compañeros no querían dejar el frente, pero esas fueron las órdenes. Esa mañana salió por comida, pero no había abasto, su trabajo tampoco le daba para mucho más que unas papas, pan y algo de mantequilla. Mientras caminaba de regreso encorvado y visiblemente disminuido en peso, se tropezó con el señor Cohen. Se saludaron amablemente, solía ser su rival de bádminton en el club. El señor Cohen se veía rozagante, quizás hasta con un poco de sobrepeso. Vestía un abrigo y un sombrero de buena calidad, como el que alguna vez usara Karl. Tan pronto se despidieron, el señor Cohen entró al consultorio del doctor Rubinstein, especialista en odontología. Karl se quedó observando mientras se agarraba la quijada pensando en lo mucho que necesitaba hacer una cita, pero no podía darse ese privilegio. Finalmente, espetó: “Malditos traidores”.

Dos situaciones hipotéticas en épocas distantes una de otra. La primera podría ser Estados Unidos antes de que ganara Trump; la segunda Alemania en la posguerra ante las condiciones impuestas en el tratado de Versalles. En esos momentos, ni la comunidad mexicana ni la judía tenían la culpa de sus condiciones de vida y autopercepción, pero vaya que si eran foco del resentimiento de un grupo grande de gente que consideraba injusto que “otros” tuvieran “algo” que ellos no tenían.

Busca la envidia

Cuando grandes personalidades como Steve Jobs, Jeff Bezos o Warren Buffett hablan de que hagas las cosas por pasión, uno suele entender que es por amor. Te dicen una y otra vez: “Necesitarás pasión para lo que haces, la razón es porque es tan duro… que si no la tienes, cualquier persona racional se rendiría”. Lo curioso es que el amor no es la única pasión a la que puedes apelar. Hablemos de la envidia,

El resentimiento y la envidia están emparentados. Pocos pueden hablar de ello, son tabúes, ¿quién confesaría alguna envidia? Quizás en algún consultorio y bajo la lupa de una psicoanalista saldría a la luz después de un esfuerzo reiterado.

Desde tiempos inmemoriales, una de las mejores formas de propagar ideas es a través de un componente precursor, —algo que ya existe—: arquetipos, mitos, resentimientos, envidias o prejuicios. Se busca reactivar emociones primigenias e irracionales.

Es mentira que el amor te vuelve ético; cuántos crímenes e inmoralidades no se han cometido en nombre del amor. Tampoco apelar a la envidia te convierte en licencioso necesariamente. Es solo pasión; un tipo de energía.

Resentimento vs. Rencor

Tanto el rencor como el resentimiento tienen connotaciones negativas. Pocas personas, o quizás ninguna, se sentiría orgullosa de decir “tengo resentimiento” o “vivo con rencor”.

No es bien visto y el término se comporta de manera semejante al de “envidia”; moralmente te pueden ver para abajo si aceptas que la estás viviendo, por la “maldad” que implica.

El rencor es una emoción compleja que abarca varias emociones, incluidas el enojo, la sorpresa y el disgusto. Estas reacciones, adaptativas en su naturaleza, surgen, por ejemplo, ante la violación de un espacio personal o la denigración de la identidad. El resentimiento, considerado una forma específica de rencor, no solo engloba estas emociones, sino que también incorpora sentimientos más complejos y difíciles de describir, como el desprecio, la indignación y la conmoción.

El resentimiento, que decidí traducir así del concepto original en francés ressentiment, empezó a ser usado por Søren Kierkegaard, seguido de Friedrich Nietzsche y finalmente por Max Scheler para describir la reacción afectiva ante la opresión o el empobrecimiento social. El concepto de resentimiento es un fenómeno real de importancia en la historia social y su devenir.

El rencor, a secas, se enfoca en un “maltrato” en medio de la cotidianeidad, mientras que el resentimiento es un rencor generalizado contra grupos sociales amplios como la clase dirigente, las minorías, las etnias o todo lo ajeno o diferente. El rencor comúnmente va acompañado de otras emociones variables, que pueden incluir venganza, odio, amargura y malevolencia. Quien vive en el resentimiento es más propenso a involucrarse en visiones ideológicas del mundo que buscan venganza contra los “responsables” del sufrimiento. Es prudente decir en este punto que, para los psicólogos, las emociones que consideramos negativas resultan necesarias, ya que cumplen una función adaptativa para el individuo en relación con su ambiente; el rencor y el resentimiento no son la excepción.

Incluso filósofos como Emmanuel Lévinas apoyan esta función positiva al decir que “no tiene sentido sufrir sin rencor”, o David Hume, quien pensaba que “el rencor no tiene sentido si no se hace saber al que va dirigido para que lo considere”. La distinción que aquí hago del rencor y el resentimiento es por motivos prácticos de propaganda; para que se use en función de la necesidad específica que se presente.

El recurso que ofrece la naturaleza puede ser adaptativo si se dirige bien, o destructivo si se implementa de forma inmoral. Nunca es puro. La historia advierte del peligro del mal uso del resentimiento (nazismo, comunismo), pero también da ejemplos de cambios positivos o necesarios que surgieron a raíz de este poderoso motor (las revoluciones francesa, inglesa, americana, rusa y china, entre otras).

Puede sublimarse hasta el punto de que un individuo no es consciente de estar resentido, y en su forma más contundente puede conducir a la participación en las ideologías, sistemas de creencias y movimientos sociales.

[image: ]

Ilustración 9 Diagrama de la emoción terciaria (resentimiento) así como las emociones primarias y secundarias que lo influyen.

A pesar de los peligros y las tragedias que han resultado del resentimiento, también puede servir a propósitos sociomorales, como los siguientes:

	Exigir responsabilidades. Puede motivar a las personas a pedir cuentas a los demás por sus acciones, especialmente cuando estas perjudican a otros. Por ejemplo, una persona que siente resentimiento hacia un político que promulga políticas que perjudican a las comunidades vulnerables puede utilizar esa emoción para presionar a favor de un cambio o para expulsar a ese político de su cargo.

	Establecer normas sociales. Puede utilizarse para establecer normas sociales, señalando la desaprobación de determinados comportamientos. Por ejemplo, si alguien hace un comentario racista o sexista, otros pueden expresar resentimiento hacia esa persona, enviando el mensaje de que esos comentarios no son aceptables en su grupo social.

	Promover la justicia. Puede motivar a buscar justicia, especialmente en casos en los que alguien ha sido agraviado. Por ejemplo, la víctima de un delito puede sentir resentimiento hacia el autor y utilizar esa emoción para emprender acciones legales que beneficien a más afectados.

	Mantener las relaciones sociales. Puede servir para mantener las relaciones sociales, señalando que se han violado las necesidades o los límites de uno mismo. Por ejemplo, si un amigo llega constantemente tarde a las reuniones, alguien puede sentir resentimiento hacia él y utilizar esa emoción para comunicarle la importancia de la puntualidad en su amistad.



Schadenfreude

La schadenfreude es una palabra en alemán que significa sentir placer por las desgracias ajenas. Si bien en nuestro vocabulario no existe, es una emoción universal que ha sido estudiada por psicólogos e investigadores durante décadas. Aunque pueda parecer contraintuitivo, la schadenfreude es en realidad una respuesta común y natural al observar los fracasos o reveses de los demás, como cuando estalla la alegría entre los aficionados al futbol después de que su rival sufre un error humillante.

Un ejemplo de una schadenfreude saludable puede encontrarse en la historia del difunto historiador de Yale, Peter Gay, que experimentó las indignidades de la persecución como judío en la Alemania nazi antes de escapar a Estados Unidos en 1939.

Gay recuerda que uno de los mejores momentos de su vida fue cuando vio a la corredora estadounidense Helen Stevens derrotar a las “imbatibles modelos de la feminidad nazi” en los Juegos Olímpicos de Berlín de 1936, provocando el llanto de derrota de las atletas alemanas. Este momento de schadenfreude proporcionó a Gay una sensación de alegría y felicidad durante una época que, por lo demás, estaba llena de dificultades y penurias.

Los estudios han demostrado que experimentar schadenfreude puede servir a un propósito benéfico al ayudarnos a percibir una sensación de comparación social y proporcionarnos un alivio de nuestras propias luchas personales. Es una forma natural que tenemos de afrontar los celos y la vulnerabilidad. Nos protege del dolor y refuerza los vínculos sociales. De hecho, las investigaciones han descubierto que las personas son más propensas a experimentar schadenfreude cuando se sienten amenazadas o vulnerables de algún modo, ya que les ayuda a reforzar su propia autoestima y sensación de bienestar.

Imagina que compites contra un colega por un ascenso en el trabajo. A pesar de tus esfuerzos, al final tu colega consigue el ascenso y a ti te pasan por encima. Es natural sentirse decepcionado y frustrado en esta situación. Sin embargo, si te encuentras sintiéndote secretamente feliz o aliviado cuando tu colega experimenta posteriormente algún tipo de fracaso o contratiempo, como cometer un error en una presentación o recibir una reprimenda de su jefe, puedes estar experimentando schadenfreude.

Desde una perspectiva antropológica, schadenfreude puede haber evolucionado como una forma en que los individuos obtengan una ventaja sobre sus rivales o competidores. Al sentir placer por las desgracias de los demás, los individuos pueden tener una sensación de alivio o satisfacción por no estar experimentando las mismas dificultades.

Cómo utilizarlo a nuestro favor

Para que el resentimiento sea útil para un grupo, debe haber un catalizador. El sustantivo catalizador es algo o alguien que provoca un cambio y se deriva de la palabra griega katalύein, que significa ‘disolver’.  En química significa una sustancia que inicia o acelera una reacción sin verse afectada ella misma. El agente catalizador puede ser una persona carismática o simplemente un movimiento que se base en algún personaje (idealmente muerto) al que pueda rendirse culto por su heroicidad, inteligencia, disrupción o cualquier aspecto que sea trascendente.

Para que el agente actúe en el sweet spot, se debe calibrar y ajustar a las circunstancias. Comprendamos pues los conceptos clave, luego, analicemos qué resentimiento “escucharon” en la historia profunda tanto Donald Trump, en Estados Unidos, como Andrés Manuel López Obrador, en México, para abanderarse como catalizadores de la acción.

Relato y actuación profunda

La gente crea y cuenta historias sobre la política y su papel en ella. Aunque no sean exactamente historias exactas y racionales (porque una historia rara vez lo es) no dejan de tener un profundo significado. En muchos casos, estas historias o relatos se esconden detrás de un acto político: reflejan, conforman y refuerzan nuestras identidades nacionales, sociales y culturales.

El relato profundo es un concepto introducido por la socióloga Arlie Russell Hochschild en su investigación sobre la gestión de las emociones en situaciones sociales. Se refiere a la narrativa emocional que los individuos utilizan para dar sentido a sus propias experiencias y al mundo que les rodea. Es una forma de comprender el lugar que uno ocupa en el universo.

Suele implicar el uso de recuerdos emocionales y sentimientos autoinducidos. También puede implicar el uso de accesorios personales, como objetos o símbolos con significado personal, para reforzar la narración emocional.

El concepto de relato profundo de Hochschild está estrechamente relacionado con el concepto de actuación profunda, que se refiere al proceso de inducir respuestas emocionales genuinas en uno mismo para ajustarse a las expectativas o roles sociales. Juntos, estos conceptos ponen de relieve las formas en que los individuos pueden utilizar sus propias emociones y recuerdos exaltados para gestionar sus emociones y transmitir sus experiencias en situaciones sociales.

Estudiemos el relato profundo de un sector de la población de México y Estados Unidos previo a una campaña presidencial.

Relatos profundos

Marginalización cultural

Estados Unidos. En comparación con otros grupos de personas, los blancos de clase trabajadora están sintiendo un declive relativo de su estatus social, cultural y económico, y más aún en comparación con la generación que les precedió.

México. El mexicano rural y la clase trabajadora se han sentido marginados y mal representados desde que México es país. La marginalización cultural se siente también en una negación de lo indígena (lenguas, música, costumbres) y en el mejor de los casos, en que la cultura dominante lo considera, como una curiosidad pintoresca (excepto en la comida).

Economía

Estados Unidos. Los blancos de clase trabajadora estaban ansiosos por mantener su posición económica y su capacidad para alcanzar el Sueño Americano. La ansiedad de los blancos, principalmente de los estadounidenses de más edad, sobre el estado de la economía y la movilidad ascendente, tiene una base empírica: a estos individuos les ha resultado más difícil, como grupo, obtener beneficios económicos, y la reciente recesión ha llegado especialmente tarde para estos individuos, precisamente en el momento en que pensaban en la jubilación.

Con su propio estancamiento económico, estos individuos se enfadaron especialmente con los que eran “indignos”: afroamericanos, inmigrantes y empleados públicos que se beneficiaban injustamente de los impuestos que pagaban estos meritorios estadounidenses blancos.

La mano de obra barata y calificada de inmigrantes mexicanos ha afectado a su vez la demanda de trabajo para blancos en edad laboral de este segmento.

México. La economía ha estado estancada desde hace décadas y los altibajos se sienten más en las clases populares. Las crisis recurrentes, que en la clase media alta pueden representar dejar de pagar la colegiatura, en las clases bajas es no comer. La pobreza multidimensional se vive en el 44% de la población. El mexicano siente la riqueza mal distribuida en un país rico y las diferencias pueden ser diametrales: “injusticia social” en todo su esplendor.

Raza/Etnicidad

Estados Unidos. Históricamente, la noción de identidad blanca ha estado inextricablemente ligada a nociones sobre el estatus. La etnicidad requiere un “otro” como marcador de diferencia. Los estadounidenses blancos tenían tres tipos de imágenes de los afroamericanos, basadas en parte en la cobertura de los medios de comunicación: a) famosos de éxito, b) delincuentes, y c) personas que reciben asistencia social. Los blancos consideraban a los afroamericanos vagos y que no merecían las prestaciones del gobierno porque no trabajaban.

México. Aunque en México la piel morena es la más común, existen distinciones y preferencias, aun entre morenos, hacia las pieles más blancas. La etnicidad indígena es relegada y la clase popular siente a las clases media alta y alta como aprovechadas y altivas. El clasismo reina incluso más que el racismo.

Del relato profundo al acto profundo

La llegada de Donald Trump fue vista como una fuente de esperanza para ciertos grupos de personas, incluyendo a los cristianos blancos, ya que se esperaba que restableciera su posición cultural y económica y les brindara validación social y bienestar emocional. Su retórica y el lema “Hacer a América grande de nuevo” se interpretaron como un reconocimiento de la identidad blanca y cristiana de estos individuos, así como su percepción de su lugar en la sociedad estadounidense.

Andrés Manuel López Obrador se presentó como “la esperanza de México” con su partido Movimiento de Regeneración Nacional (MORENA), prometiendo acabar con la corrupción. En su imagen física y verbal se representaba al mexicano relegado, validando, reconociendo y celebrando cada aspecto cultural del mexicano moreno o sin recursos, así como su identidad cultural.

Ambos grupos de identidad dejaron de ser “extranjeros en su propia tierra”: sintieron esperanza.

¿Cómo se llega a entender el relato profundo de un grupo? Los investigadores han reconocido que están un paso atrás de lograrlo por medios académicos. El análisis de identidad de grupo está mal logrado y líderes como Trump y López Obrador tuvieron buen entendimiento de la historia que importaba por una mezcla de medios de análisis que otros han querido utilizar, como es la reunión cara a cara tipo Jimmy Carter “El Cacahuatero” (lo veremos más adelante), y el uso de minería de datos y etnografía en redes sociales.

Las encuestas y grupos focales, en cambio, aportan poco a esta comprensión, solo “validan” lo que ya se sabe por otros medios que encuentran la verdad funcionando en tiempo real (incluso con simple observación directa). ¿A qué le creerías? ¿A la encuesta que se hace en una empresa sobre el clima laboral, o a Glassdoor (un portal de calificación anónima)?

Aplicación

Es más común lo injusto que lo justo, es energía potencial abundante, encuentra la forma de materializarla y representar la solución.

	Apelar a lo que un grupo de personas considera injusto puede ser una forma eficaz de persuadirlas para otro fin no necesariamente relacionado.

	La gente cuenta historias sobre la política y su papel en ella. Aunque no sean exactamente exactas y racionales, porque una historia rara vez lo es, no dejan de tener un profundo significado; es productivo escucharlas.

	Las personas utilizan su propia experiencia emocional y recuerdos para entender y transmitir sus experiencias emocionales. Esto puede involucrar el uso de objetos o símbolos significativos para reforzar la narrativa emocional; es inteligente identificarlos.

	La marginación cultural es una realidad para muchas personas, incluyendo a las clases trabajadoras blancas en Estados Unidos y a los mexicanos rurales; ¿qué marginaciones existen en empresas u otros grupos? Compréndelas.
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CLAVE 7

Crisis

Estoy aquí para salvarte
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Nunca desperdicies la oportunidad que una buena crisis ofrece.

Nicolás Maquiavelo

La naturaleza nos ha dotado de una propensión a salvar obstáculos y crisis. Cuando sucede, la gente activa mecanismos de defensa y se vuelve permisiva hasta de la coerción; es un momento ideal para salvarlos.

Tanto los problemas reales como los ficticios generan disposición. La naturaleza nos ha dotado de una propensión a salvar obstáculos y crisis. Cuando suceden, la gente activa mecanismos de defensa, a la vez que se vuelve permisiva de la coerción, ya que la intuye necesaria para cambiar la situación.

La propaganda es ideal para usarse en crisis. Al contrario de lo que parecería cínico y aprovechado de las circunstancias, la realidad es que cualquier ser viviente alterado por algo que lo supera y que lo hace experimentar incertidumbre, terror, incomodidad o dolor, suele voltear hacia arriba.

Arriba se encuentra el guía, el ser alfa, el jefe de la manada, la elefanta reina o simplemente el que se hace escuchar mejor por tener una posición adecuada. Ese personaje sirve para cristalizar las ideas.

Ese líder no necesariamente sabe qué hacer exactamente, pero sí debe saber qué y cómo comunicar algo que dé soporte; es el tejedor del “arnés espiritual”.  

La propaganda construye objetivos, organiza las creencias en un sistema que inmediatamente toma una forma aparentemente sólida. Esa horma funciona mucho mejor en una mente grupal, ya que de otra forma las decisiones individuales disparadas al azar pueden llevar al caos.

Los animales, aunque inteligentes, carecen de neocórtex, se reunifican después de la dislocación del estresor de otras maneras; el humano en su complejidad mental busca solaz en la represión y en la proyección.

Autoengañarse para sobrevivir

Me asomo a la ventana y observo un extraño pájaro, casi negro, con una mancha roja alrededor del ojo que me mira parado en la reja. Parece un cuervo, pero lo noto diferente. Pienso que fue el culpable de que unos pequeños huevos rotos aparecieran bajo la buganvilia. Mientras me asombro de cómo la naturaleza distingue con algo incluso a los más pequeños depredadores, mi asombro se desborda aún más al presenciar cómo un pequeño pájaro de la mitad de su tamaño, lo taclea y lo tira en un acto kamikaze. Conozco a ese pequeño pájaro porque siempre me pareció curioso su tamaño y lo vulnerable que parece. Me agarro de la ventana esperando la reacción del depredador, pero este simplemente huye. El pequeño pájaro lo persigue hasta que lo aleja lo suficiente.

Los seres vivos cuidamos nuestro yo, nuestra identidad. Ante la crisis el pequeño pájaro cuidaba el nido que él y su hembra habían dispuesto en la buganvilia. La integridad de su yo dependía de su reacción física. Pero ¿qué pasa cuando el humano no puede reaccionar físicamente ante una amenaza a su yo?

Según Seymour Epstein y sus estudios de la noción del yo, la imagen de uno mismo está sesgada. Existe un autoengaño. El sistema de creencias que compone nuestro yo psicológico es el molde de autoestima, o sea, de lo que valemos, y cuando algo amenaza esa imagen, se presenta una angustia que puede destruirnos. Entonces surge la necesidad inexorable de recuperar la integridad. Esto significa que las cosas que encajan en la propia imagen del yo se asimilan de manera muy fácil, pero toda la información que amenaza es difícil de admitir.

Existen varias estrategias que usa nuestra mente para sesgar la percepción. Son defensas de nuestro yo que suceden, según Sigmund Freud, como un autoengaño cotidiano. En una crisis, estas se exacerban.

En propaganda, estas reacciones no se niegan o se pasan por alto, se aprovechan para el bien de la ideología que quiere apuntalarse, ya sea “somos la mejor empresa”, “somos el mejor movimiento”, “somos el mejor país”, “somos la mejor alcaldía” o la que sea conveniente para el grupo promotor.

Represión: olvido

Las investigaciones sobre el olvido muestran que en una hora, las personas olvidan una media del 50 por ciento de la información que se les presentó en un entrenamiento. En 24 horas, olvidan una media del 70 por ciento, y en siete días, el olvido será del 90 por ciento.
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Ilustración 10 La curva del olvido.

El método japonés de manejo de crisis funciona muchas veces: puedes ignorar el problema como si se hubiera olvidado. Sin explicaciones, sin alarmas.

Negación: no existe

El libro On Death and Dying describe el modelo de las cinco etapas del duelo de Elisabeth Kübler-Ross. La primera etapa es la negación.

Definir una crisis puede ser engañoso, algunas veces es un shock repentino, otras es una situación que parece intolerable en el tiempo. ¿Te parecería tolerable vivir en un país que es uno de los más violentos del mundo? La verdad es que sí, lo tolerarías. Sería una crisis, pero es perfectamente negable por el presidente en turno.

“Ya no hay masacres”, ha dicho el presidente de México, Andrés Manuel López Obrador, durante todo su mandato. Mientras tan solo de enero a abril del año 2022 se registraron 150 masacres.

La primera etapa de negación, según otros especialistas, puede presentarse en cualquier momento de un cambio organizacional. Es decir, no tiene que ser la primera reacción.

Esta negación puede, por supuesto, estimularse por la propaganda, de tal forma que se prolongue prácticamente de manera indefinida en un cierto grupo de personas. El mejor ejemplo es la religión y la negación que promueve en el ser humano sobre la muerte definitiva.
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Ilustración 11 Etapas del duelo de Kübler-Ross.

Inversión: si estoy triste lo convierto en estoy contento

Cualquier situación que a una persona resulte intolerable puede generar una reacción protectora, esto va más allá de la negación. Por extraño que parezca, la mente legitima un impulso inaceptable. Un enojo se convierte en cortesía, un odio se convierte en amabilidad, incluso el peor dolor emocional puede convertirse en una súbita y a veces perdurable alegría (murió en paz y eso me alegra).

En una comunidad, pensemos el efecto que tiene una historia real de narcotráfico que se vuelve muy popular en una serie de Netflix. La inmersión e identificación en la historia hace que, si sucede una tragedia, digamos la muerte del héroe (o antihéroe), esto provocará una tristeza tan profunda que al final se perciba como una fabulosa historia que nos hizo muy felices: “Lloré mucho, me encantó”.

Proyección: desplazo emociones (del “yo te rechazo” al “él me rechaza”)

Por decisión, imposición o convencimiento, el ser humano siempre pertenecerá a algún grupo o serie de grupos. Al suceder esto, invariablemente existe una distinción percibida y una “fobia” (variable de lo sano a lo patológico) a otro grupo.

Por la mente de los individuos que componen ese grupo, surge un diálogo interno que después se externa en una voz colectiva: “Me ve feo, me habla de forma grosera, no me entiende, nos rechaza, nos odia”. En suma, lo que sucede es que todo eso que se asume que piensa y siente “el otro” es lo que uno piensa y siente.

Es tan difícil aceptar este mecanismo como cierto en uno, que es más fácil aprovechar esa corriente de energía. La voz de la propaganda dirá: “¡Mira cómo nos ven! ¡Nos minimizan! ¡Nos odian! ¡Es injusto!”

El colectivo, al ser influido, asentirá confirmando todo.

Aislamiento: acepto el hecho, pero le quito las emociones

La muerte de un ser querido, el hambre que se tuvo de niño, la ruptura con alguien cercano puede desatar sentimientos devastadores. Esta reacción permite que se olviden las emociones de esas experiencias, pero los hechos sí se puedan recordar. Una especie de ataraxia; una ausencia emocional.

En cualquier nivel jerárquico en una organización, ya sea política, religiosa u organizacional, podemos constatar que un grupo que antes sufría por su condición en esa escala recuerda lo que sufrió en carestía, maltrato o dolor como algo que vivió, pero bloquea las emociones y por eso no empatiza con quienes las están viviendo en escalas inferiores. Es el jefe que fue barrendero pero que al actual no lo saluda. El político que vivía en un rancho, pero se limpia los besos de las campesinas. O el pastor que fue huérfano, pero no asiste a ningún niño que lo requiera.

Un grupo jerárquico de este tipo puede ser influido de la misma forma que uno de la base. Se logra por la misma razón: es más fácil continuar defendiendo la integridad del yo de la información dolorosa.

Racionalización: oculto mis impulsos bajo la pintura de la razón elaborando justificaciones y excusas convincentes

La racionalización es fascinante. Se pueden incluso crear doctorados muy serios sobre temas inasibles para la razón. Estoy hablando de la teología, por ejemplo. Reunámonos a pensar en Dios, pero un Dios que un libro y una serie de costumbres nos dicen que es así. Sobre esa base pensemos, no más allá, no más acá. Quitemos las emociones contradictorias; disfrutemos la racionalización cómoda.

La racionalización puede abarcar cualquier cosa contradictoria que hagamos contradictoria y por ello dolorosa. Matar a una o varias personas puede ser justificable si encontramos las razones necesarias. Este mecanismo es el favorito de los intelectuales que apoyan un régimen ciegamente (por conveniencia emocional o financiera), o de directores de recursos humanos al despedir gente o crear programas de outplacements (programas para correr “de forma bonita” a empleados).

Es una forma fabulosa para poder crear una doctrina de pensamiento que esté llena de palabras como: “cosificación”, “unbossed” (sin-jefe, ver capítulo 23), “empoderamiento”, “diversidad”, “la obra de Dios”, “sistema de patriarcado”, “untermensch”,7 “inclusión”, “plusvalía”, “profanos”, “ginocrítico”, “revictimización” y hasta el derecho más innegable y universal: “los derechos humanos”, que está formado por el entendimiento de que el derecho a la vida del ser humano está por encima de cualquier otra vida, situación, objeto o energía en el mundo y el universo.

Sublimación: transformo lo socialmente inaceptable en algo aceptable

Es el impulso inaceptable de estafar que convertimos en vender; de lloriquear en cantar; de violar en ser galante; de sadismo en ser médico.

Sigmund Freud lo llamaba “motor del progreso”. Decía que la sublimación era un mecanismo de defensa que permitía a los individuos canalizar sus impulsos o deseos socialmente inaceptables hacia actividades socialmente aceptables y productivas. De este modo podían satisfacer sus impulsos internos de forma sana y contribuir al progreso de la sociedad.

Todo en la mente son historias, y si la historia que nos contamos de nosotros mismo se ve en peligro, queremos obviamente recuperarla.

Inatención selectiva: no veo lo que no me gusta

Es la más utilizada por la humanidad. La evasión es quizás exclusiva de nuestra especie. Lo que nos duele lo evitamos: “Se me olvidó pagar la mensualidad de mi deuda”. “No me fijé cuando no te contesté el mensaje”. “No me di cuenta de que el niño estaba llorando”.

A nivel social es el querer ignorar a dónde termina la basura que producimos, qué tipo de agua tratada estamos bebiendo en una ciudad, de qué están hechos ciertos alimentos, cuál es la realidad económico social del país, qué vamos a comer mañana si hoy no tenemos trabajo, qué plan tiene el presidente para combatir la delincuencia, cuánto dinero juntó nuestra iglesia para una obra, qué es real de lo que dicen los que no están de acuerdo con nuestro movimiento.

Automatismo: lo hago sin darme cuenta

Mirar el busto de una mujer, la bragueta de un hombre o el trasero de una persona, pestañear cuando alguien te gusta, morderte el labio ante el antojo, e ir a trabajar sin cuestionar el acto rutinario, son ejemplos de lo automático en nuestras acciones. Todas ellas son negadas al ser cuestionados sobre el tema.

El automatismo puede ser un saludo a la bandera, un himno cantado o los ritos que se logran en una congregación religiosa; el baile “swigglie” de los empleados de Walmart o usar un código que te distinga en una empresa de tecnología o agencia de publicidad (camisetas, tatuajes y tazas de diseño). Cuando se aprovecha, lo automático se convierte en el ritual que domina almas, como tomar automáticamente el celular en las mañanas para ver tus redes sociales. La cultura de hacerlo y volverlo normal mueve a la humanidad.

Puede ser incluso algo sencillo, como un saludo empresarial en francés obligado a nivel global antes de cada junta: “Je suis Alejandro”, o usar todos el mismo color de alguna prenda. Cuando lo automático se vuelve un código, el sistema de creencias se adhiere a la mente de esa multitud, silenciosamente y con gran trascendencia disfrazada de inocuidad.

El poder del punto ciego

El poder que otorga el saber que estos mecanismos de defensa existen en nosotros es inmenso. Saber que tenemos puntos ciegos, para empezar, puede ser una revelación. Puede ser tan impresionante que incluso surja (irónicamente) un mecanismo de defensa y neguemos que esto nos pasa no solo en momentos de crisis sino prácticamente a diario.

Un ejercicio sencillo y fascinante para encontrar puntos ciegos de manera constructiva es la Ventana de Johari.
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Ilustración 12 La ventana de Johari.

La dinámica consiste en que el grupo escriba lo que percibe o piensa de cada uno de sus otros integrantes de manera anónima y luego se recopilan los datos, situando cada adjetivo en su cuadro correspondiente. Al llenar cada cuadrante de la ventana, el proceso de comunicación que analiza la dinámica de las relaciones personales se vuelve visual y es una forma de ilustrar el flujo de información desde dos puntos de vista: el que uno expone a los demás y la realimentación, lo cual a su vez vuelve evidente la existencia de dos fuentes: los “otros”, y el “yo”.

Cuando el cuadrante de área ciega se magnifica en una comunidad y alguien conoce sobre ese grupo algo que este desconoce, se adquiere un poder enorme. La labor del que lo obtiene no es sacarlo explícitamente a la luz y que la gente deje de tener ese punto ciego. Parece mentira, pero el grupo no quiere saber la verdad desnuda, sería un esfuerzo en vano y carente de sentido. Lo que el poseedor de ese conocimiento debe hacer es usarlo a favor de la ideología que quiera promover. La gente sí aprecia y desea un sistema de creencias que proporcione soporte y confort al validar esa área ciega; no le verá, pero la sentirá protegida.

Soluciones simbólicas

Por definición, las crisis son situaciones que se salieron de control. Su ideología puede ser partícipe ya sea como salvadora, víctima o culpable.

Quizás el recurso más caballeroso y al que debe recurrirse es el no evadir la responsabilidad, ejecutar acciones inmediatas y ser honesto en el arrepentimiento por lo que se pudo hacer mejor. Eso no significará necesariamente ser culpable más sí responsable.

También existe otra vía que debe evaluarse con sinceridad: la evasión. Si la crisis es imputable a alguien más, debes ser el salvador y alguien más el culpable. Si se te imputa una crisis, debes ser víctima (de la propia crisis o de algo más que termines relacionando) y alguien más el culpable. Eventualmente, puedes volverte el salvador.

Esta lógica puede parecer poco ética e irresponsable, pero la realidad prueba que algunas veces es la mejor vía ya que siempre existen otras fuerzas que combaten a la propia ideología, por lo que la guerra no es ni por asomo justa. Una debilidad es aprovechada por la parte interesada en mermar el sistema de creencias al que uno pertenece y es algo que no se debe permitir en virtud de la estabilidad del grupo.

Es prudente también entender que la propia naturaleza de la crisis y la forma en que se originó dará la pauta de acción.  Es fácil poner ejemplos de buenas prácticas como el caso clásico de Tylenol, en el que algún maniático inyectó con Cyanide las cápsulas. Murieron siete personas y el CEO actuó rápido, con integridad, honestidad y transparencia. Se mostró arrepentido por lo que pudo hacer e innovó en nuevos empaques. Un cuento de hadas. ¿Por qué? Porque él no tuvo la culpa. Pero existen casos donde se salió de control la situación y no hubo más remedio que la evasión. ¿Algún CEO o gobernante del mundo se haría responsable de algo que lo implicara al grado de ser encarcelado? Lo dudo. Los grados de corrupción en la cabeza de un sistema determinan la vía a seguir.

El autoengaño social debe aprovecharse según sea el caso. Si bien muchas variables pueden estar fuera de control, es importante guiar la narrativa hacia la conveniencia de nuestro sistema.

Lo más difícil de asimilar como cabezas de un movimiento o sistema es que las soluciones a cualquier crisis, incluso las más dolorosas, primero deben ser simbólicas.

Problema. Corrupción en México

Solución simbólica. “Vender” el caro avión presidencial; abrir como museo la lujosa residencia oficial de los presidentes anteriores; detener la construcción del nuevo y “corrupto” aeropuerto.

Problema. Crisis migratoria en EE.UU.

Solución simbólica. La promesa de construir un gran muro pagado por México.

Problema. Racismo y segregación en Sudáfrica

Solución simbólica (mejor práctica). En la final de la Copa Mundial de Rugby de 1995 en Sudáfrica, el jersey de los Springboks simbolizaba el apartheid, despreciado por la comunidad negra. Este deporte, emblema de segregación, vio un momento histórico cuando Nelson Mandela, tras 27 años en prisión, se presentó con el jersey verde y dorado de los Springboks. Esta acción, frente a 62,000 espectadores mayormente blancos, muchos de los cuales no lo habían elegido, transformó un símbolo de división en uno de unidad. Al aparecer Mandela, la multitud se unió, coreando su nombre en un momento eléctrico de reconciliación y esperanza para la nación.

La solución simbólica es dirigida a la audiencia más grande. Se habla en el lenguaje de ese grupo en específico, a riesgo de que otros no logren decodificar el mensaje. Si se ignora este principio es probable se fracase en la narrativa, incluso la interna.

Llorar, reír y el arte

Cuando algo duele mucho, se llora; las lágrimas brotan y no tendrían por qué. No sucede como con otros líquidos o secreciones de nuestro cuerpo en donde la función es física. En esta crisis la naturaleza, Dios o la casualidad decidieron que el primer desahogo fuera simbólico. Esto es prueba de que la primera expresión y liberación (solución) para el dolor es inconsciente.

Para retomar la narrativa que sea ante una crisis del tipo que sea, lo simbólico es primero. Esto es tan benéfico, que la crisis podrá no solucionarse de facto, pero la liberación simbólica, tal como sucede con las lágrimas, producirá un alivio que puede dar inicio a una nueva historia. Un nuevo autoengaño.

El presidente más popular de la historia

México es un país con problemas profundos y arraigados en cuestión de pobreza, salud, educación y seguridad.

Por décadas esto ha sido así, y ha ido de mal en peor.

Pero la popularidad del actual presidente, el cual fue elegido democráticamente con un enorme margen sobre sus adversarios, se ha conservado a pesar de que en números no ha mejorado ningún indicador de dichos problemas.

Por mencionar uno: en los primeros 30 meses de su administración se registraron 72 892 expedientes por homicidio doloso, con 86 370 víctimas.

Su antecesor, Enrique Peña Nieto, en el mismo periodo tuvo 41 979 expedientes.

Y el anterior, Felipe Calderón, 30 572, es decir, la mitad.

Sin embargo, los otros dos presidentes no conservaron su popularidad, ni lograron que su partido permaneciera en el poder otro sexenio.
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Ilustración 13 Cifras de homicidio en México.
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Ilustración 14 Comparativo de deuda externa por sexenio.

En catorce años, la precarización salarial avanzó de 18 554 765 trabajadores ocupados en pobreza extrema, con una TPOPE8 de 42.2%, a 40 567 884 trabajadores ocupados en pobreza extrema, con una TPOPE de 77.9%.

En el momento en que estoy escribiendo este libro, MORENA, el partido que fundó el presidente, tiene todas las probabilidades de ganar en las siguientes elecciones presidenciales. Prácticamente el 90% de los estados del país tienen gobernadores de este partido. Las soluciones que ha dado son, en su mayoría, solo simbólicas.

El personaje de oposición más cercano a esa popularidad (por razones también simbólicas) es Luis Donaldo Colosio Riojas —hijo del candidato del PRI asesinado en 1994—, quien tiene experiencia solo como presidente municipal y no contenderá en las próximas elecciones. Personas con más experiencia y preparación de otros partidos no se acercan ni por asomo a la posibilidad de ser lo suficientemente populares como para ganar los comicios.

Este experimento natural9 evidencia que lo razonable en métricas relacionadas con necesidades básicas, es ajeno a la percepción de la mayoría sobre un sistema de creencias, y resalta la importancia del uso de símbolos y narrativas asociadas ante la crisis.

Los símbolos y la popularidad no son racionales, pero no significa que carezcan de lógica; es simplemente que se expresa en símbolos.

Date cuenta cómo las únicas instituciones que tienen miles de años duran justamente porque saben cómo solucionar crisis existenciales así: ceniza, ungüento, incienso, ayuno, oración, meditación, peregrinaje, baño, bailes, posiciones, mitos… todo sufrimiento, pecado o miedo tiene forma de paliarse. Hasta la peor crisis (morir) tiene simbólicamente su respectivo remedio eterno. No se vea esto con desprecio o sorna; la vida simbólica rige al ser humano y quien no la respete sufrirá las consecuencias de su ignorancia.

Aplicación

Cuando estés en un ambiente VUCA (volatilidad, incertidumbre, complejidad y ambigüedad, por sus siglas en inglés), piensa en las oportunidades que los mecanismos de defensa del inconsciente colectivo ofrecen para que la ideología que estás instalando en forma de cultura organizacional, partido político, movimiento o cualquier otro sistema de creencias, se conserve e incluso se fortalezca.

Considera que históricamente existen casos de crisis que fueron provocadas para que el grupo demandara acciones, mismas que pueden ser mucho más agresivas que en épocas normales. Este fundamento se conoce como “principio de solución de problemas”, y sugiere que es más probable que las personas actúen o estén abiertas a la persuasión cuando perciben un problema o reto que hay que superar. Es común verlo en los casus belli.10

	Conoce y comprende las defensas mentales que utilizan las personas para sesgar su percepción, como la negación, la inversión, la proyección, el aislamiento, la racionalización, la sublimación, la inatención selectiva, el automatismo, entre otras.

	Utiliza estrategias que aprovechen estas defensas mentales, como proporcionar información que encaje con la imagen del yo de las personas, crear historias emocionantes que inmortalicen las crisis, o presentar una crisis como una oportunidad para mejorar.

	Aprovecha el olvido natural de las personas y utilízalo para minimizar el impacto de la crisis en su percepción.

	Usa la negación de la crisis para desviar la atención de las personas hacia una idea o causa deseada.

	Utiliza estrategias psicológicas como la racionalización, sublimación, inatención selectiva y automatismo para presentar ideas o causas de manera positiva y lógica, fomentando una percepción favorable y minimizando el impacto de cualquier consecuencia negativa.

	Idea una o varias soluciones simbólicas que arropen a los afectados; sálvalos.
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CLAVE 8

Arquetipos

Te reconozco, ya te conocía
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Los arquetipos son los símbolos de todos los sucesos internos que ocurren independientemente de nuestra voluntad.  

C. G. Jung

Encuentra el símbolo primordial, la carta de tarot que tú y tu concepto representan simbólicamente en este momento. Esto ayudará a que la gente te reconozca como a alguien que “ya conocía” y facilitará tu influencia.

Los arquetipos son patrones universales de comportamiento, características y personalidades que están presentes en el inconsciente colectivo que compartimos los seres humanos. Fueron introducidos por primera vez por Carl Gustav Jung, psiquiatra y psicoanalista suizo, a principios del siglo XX, y desde entonces se han utilizado en diversos campos, incluidos el marketing y la publicidad, para comprender el comportamiento de los consumidores y crear mensajes potentes y eficaces.

Los arquetipos se utilizan a menudo para crear una conexión más profunda con el público, al acceder a sus deseos, miedos y valores subconscientes. El uso de arquetipos permite a los profesionales de la comunicación transmitir ideas y emociones complejas de forma sencilla y relacionable, lo que facilita captar la atención y la lealtad de los consumidores.

Muchas personas podrán “usar” los arquetipos, pero pocos entienden tres cosas muy importantes:

	Son imágenes que ya existen en “la nube” (inconsciente colectivo) y “bajan” a nuestra mente en cuanto vemos a alguien que la representa.

	Todos los seres humanos con todo nuestro ser, aspiramos a representar una de esas imágenes en este mismo momento, y es importante interiorizar para saber cuál.

	Esa imagen que podemos representar es útil porque cuando las personas nos ven, nos “reconocen” sin saber por qué sienten como que ya nos conocían, y eso hace que les gustemos más.



Exploremos las bondades del último punto. ¿En qué me beneficia que alguien crea que ya me conocía? En el libro Piensa fuera de la caja expongo la razón científica:

…la industria (de la música) se ha dado cuenta de que la gente prefiere consumir sonidos que ya conoce. Tampoco es un cálculo al tanteo; es una realidad científica. 
El Consejo Superior de Investigaciones Científicas (CSIC) estudió cerca de 500 000 canciones por cinco años. La conclusión fue que la música actual es cada vez más previsible, homogénea y con menos riqueza en las sonoridades. Se compararon canciones de diversos estilos y se encontró que las transiciones entre los grupos de notas han disminuido de forma continua durante los últimos 55 años. La variedad de palabras en las letras también es mucho menor. Esto se debe a que es conveniente como inversionista apostar de forma más segura a lo que ya se conoce y a lo que se parece. 
Los inversionistas, directivos y empresarios saben que al cerebro le gusta lo que le es familiar…


Lo familiar gusta, y los arquetipos son una forma elegante de hacerlo sin caer en la estandarización: ¿Cómo debe verse mi empresa? ¿Cómo debo de hablar? ¿Qué imágenes y frases me representan? ¿Qué les gustará a mis clientes? ¿Cómo le puedo caer bien a los votantes? La respuesta es simple: respeta tu esencia; sé fiel a ese símbolo que nace de ti y deja que te vean como algo que ya conocen, pero con tu propio toque. O sea, utiliza sabiamente tu arquetipo dominante.

He aquí doce arquetipos para uso en la comunicación de marcas y personajes, junto con algunos ejemplos. Vale la pena recalcar que todos tienen versión femenina.

El héroe o guerrero

Este arquetipo representa la fuerza, el valor y el liderazgo, su estrategia es ser tan fuerte y competente como le sea posible; su debilidad es la arrogancia, siempre necesita nuevas batallas. Suele utilizarse para proyectar productos o personajes que ofrecen soluciones a los problemas e inspiran a las personas a ser lo mejor de sí mismas.

La campaña “Just Do It” de Nike es un ejemplo clásico con el uso de este arquetipo, así como la de Vladimir Putin en actos militares como aventarse de un submarino al agua helada o montar animales salvajes.

Marcas como Tag Heuer y Marines utilizan también el concepto de manera exitosa.

El cuidador

Representa la compasión, la crianza y el desinterés. Su estrategia es hacer cosas por los demás; su debilidad puede ser el martirio y ser explotado. Se utiliza para proyectar productos o personajes que ofrecen apoyo y protección a los demás.

La campaña “Por todo lo que amas” de Johnson & Johnson, y las exitosas conferencias sobre el medio ambiente que Al Gore ha impartido desde su fallida campaña presidencial, son ejemplos icónicos.

Marcas como WWF, Volvo y Nestlé lo representan también.

El sabio

Representa la sabiduría, el conocimiento y la comprensión. Su estrategia es la búsqueda de información, la autorreflexión y la comprensión de los procesos del pensamiento. Su debilidad es que puede analizar los detalles, pero no llegar a actuar nunca. Se utiliza a menudo para proyectar productos o personajes que ofrecen consejos y orientación de expertos.

La campaña “Smarter Planet” de IBM, con anuncios en la calle que servían como bancas y rampas, así como la figura política de José Mujica son ideales representantes del arquetipo.

Marcas como HP, Google y ChatGPT son también claros ejemplos de “el sabio”.

El forajido o rebelde

Representa la rebeldía, la individualidad y el inconformismo. Su estrategia es interrumpir, destruir o llamar la atención; su debilidad es la posibilidad de cruzar al lado oscuro (el crimen). Suele utilizarse para proyectar productos o personajes que desafían el statu quo.

Famosas campañas lo han utilizado de manera exitosa como el vaquero de “Marlboro Man” por varias décadas, y Diesel en los años 90 con escenas icónicas como: dos marineros besándose durante la celebración del fin de la Segunda Guerra Mundial, un tipo con un arma destacando la importancia de enseñar a los niños a matar, y un hombre negro clavándose en una piscina “solo para blancos” en la Sudáfrica del apartheid. Hugo Chávez hizo uso de este arquetipo haciendo transferencia (Capítulo 10) con “Che” Guevara en su propaganda.

Marcas como Harley Davidson y Virgin son “el forajido”.

El mago

Representa la creatividad, la imaginación y la transformación. Su estrategia es forjar una visión y cambiar las cosas guiado por ella; su vulnerabilidad es caer en el comportamiento manipulador. Suele utilizarse para proyectar productos o personajes que ofrecen soluciones poco convencionales y nuevas posibilidades.

Las presentaciones de Elon Musk en sus diferentes empresas suelen realizarse con aspectos relacionados con este arquetipo al sorprender con tecnologías, visiones o aplicaciones inventivas, desde lanzar un auto eléctrico con un dummy y música al espacio, autos que se manejan solos o cohetes que regresan después de despegar.

A Nelson Mandela se le atribuían poderes mágicos: Madiba magic, le decían. Asimismo, en el imaginario popular, el Efecto Mandela es un fenómeno en el que un gran grupo de personas recuerda erróneamente de forma colectiva un acontecimiento o hecho concreto, a menudo de forma muy específica y detallada. El término fue acuñado en 2010 por la investigadora paranormal Fiona Broome, que lo bautizó así por la creencia generalizada de que Nelson Mandela había muerto en prisión en la década de 1980, cuando en realidad fue liberado en 1990 y murió en 2013.

Marcas como Polaroid, Tesla y Disney son “el mago”.

El amante

Representa la pasión, la conexión y la sensualidad. Su estrategia es ser cada vez más atractivo en cualquiera de sus formas; su debilidad son los placeres o convertirse en una marioneta en manos de otros. Suele utilizarse para productos o personajes que evocan sentimientos de deseo y anhelo.

Las campañas de Victoria’s Secret, que iban desde las mujeres aladas de “la noche más sexy de la televisión”, hasta su actualización incluyente de personas de la tercera edad, body positive y personas con habilidades diferentes tiene un determinante ADN de “el amante”. También el fenómeno que representa la familia Kardashian-Jenner se basa en la representación orquestada de este arquetipo.

Marcas como Dolce & Gabbana, MAC, Godiva y Häagen-Dazs lo personifican.

El tipo común

Representa la autenticidad, la relacionabilidad y lo ordinario. Su estrategia es la sensatez del sentido común; su debilidad es perder su propia identidad. Es útil para productos o personajes que se consideran cercanos y accesibles para el ciudadano medio.

La campaña “Whassup” de Budweiser y el presidente de los EE.UU. Jimmy Carter como granjero de cacahuates siendo político de un pueblo pequeño son ejemplos ideales de este arquetipo. La campaña de Dove “Belleza real”, donde evidencia la belleza de las mujeres “comunes”, es muy atinada en su uso.

Angela Merkel, Adam Sandler y marcas como IKEA y Target son “el tipo común”.

El bufón

Representa la alegría, el humor y la espontaneidad. Su estrategia es ser juguetón, gracioso y bromista; su debilidad es la superficialidad y malgastar el tiempo. Se utiliza para productos o personajes que ofrecen una sensación de frivolidad y diversión.

Siervo del Pueblo fue una comedia satírica política que utilizó el humor para comentar el estado de la política en Ucrania. Cuenta la historia de un maestro de escuela secundaria que se convierte en el presidente de Ucrania después de que un video viral de él hablando en contra de la corrupción y los políticos se vuelve viral. El comediante principal fue Volodymyr Zelensky, este papel lo propulsó a ser después el presidente real.

Marcas como M&M, Old Spice y Fanta son “el bufón”.

El creador

Representa la imaginación, la innovación y la autoexpresión. Su estrategia se basa en destrezas artísticas; sus debilidades son el perfeccionismo y las malas soluciones. Se utiliza para productos o personajes que se consideran únicos y que aportan nuevas ideas.

Nayib Bukele, presidente de El Salvador, representa este arquetipo: puso en marcha la transformación digital de los servicios gubernamentales, la reducción de la delincuencia, programas sociales, una exitosa respuesta al covid y la implantación de la primera criptomoneda de curso legal del mundo. Continúa creando un proyecto de energía geotérmica para aprovechar el potencial energético de un volcán.

La campaña “Piensa diferente” de Apple es un ejemplo excelente del arquetipo de “el creador”, así como Steve Jobs, Lego, Sony y Crayola.

El inocente

Representa la pureza, el optimismo y la ingenuidad. Su estrategia es hacer las cosas genuinamente y con benevolencia; su debilidad, volverse aburrido. A menudo se utiliza para productos o personajes que evocan sentimientos de nostalgia y sencillez.

Ejemplos sobresalientes son las campañas “The Real Thing” y “Destapa la felicidad” de Coca-Cola, así com la campaña “Let’s do this” de Jacinda Ardern, primera ministra de Nueva Zelanda, basada en un compromiso con la transparencia, honestidad y apertura en el gobierno.

McDonald’s, VW y Chobani la personifican.

El explorador

Representa la aventura, la libertad y el autodescubrimiento. Su estrategia es huir del aburrimiento al conocer lugares y situaciones nuevas; su debilidad es volverse vago sin rumbo y ser un inadaptado. Se utiliza con frecuencia para productos o personajes que ofrecen nuevas experiencias y oportunidades emocionantes.

Ejemplos notables son la campaña “Built Ford Tough” de Ford y la de Justin Trudeau, primer ministro de Canadá, donde presenta sus cualidades personales como aventurero y explorador: fue maestro en Vancouver y había viajado extensamente por Canadá y el mundo, incluyendo el Ártico y África. Su campaña hizo hincapié en su deseo de conectarse con personas de diferentes orígenes y culturas, y de traer nuevas ideas y experiencias al panorama político de Canadá.

Northface, Jeep, Virgin, Red Bull y Richard Branson, personifican “el explorador”.

El gobernante

Este arquetipo representa el poder, el control y el prestigio. Su estrategia es tomar el control y ejercer el poder; su debilidad, volverse autoritario y malo para delegar decisiones. Suele utilizarse para productos o personajes que ofrecen estabilidad y autoridad.

Las campañas de Mercedes-Benz “The Best or Nothing” y la del presidente Donald Trump que prometía un país seguro y próspero son ejemplos de “el gobernante”.

Rolex, Hugo Boss, American Express y Richard Nixon la personifican.

Aplicación

	Realiza el test del Anexo II (si deseas utilizarlo para una marca u organización, aplícalo al fundador principal).

	El resultado representa los arquetipos que desean manifestarse en ese momento en ti, podrás notar que hay un primario y un secundario.

	Al tener ese entendimiento, te será sencillo ser auténtico en tu imagen verbal, no verbal y mensaje, si por ejemplo, eres “el explorador”, piensa en qué colores, imágenes, situaciones y discursos evocarás; cuál será tu estrategia y cuál tu debilidad.  

	Cualquier expresión del arquetipo tendrá la ventaja de hacerte ver y sentir más auténtico, a la vez que interesante.
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CLAVE 9

Sombra

Lo que crees que tienes mal es lo que les gusta

[image: ]

Tu disposición para mirar tu lado oscuro es lo que te da poder para cambiar.

Iyanla Vanzant

Cuando alguien quiere cambiar el mundo, no hay otro camino que el de abrazar la sombra que proyecta su ser. Cuanto más grande es la sombra, mayor es la cantidad de personas que están detrás deseando una luz que no les llega. 

The Boys es una serie de televisión de comedia negra de superhéroes basada en el cómic homónimo. Se desarrolla en un mundo donde los superhéroes, en su mayoría patrocinados por empresas y comercializados como celebridades, son corruptos y abusan de sus poderes en beneficio propio.

En la serie, Homelander (líder de “Los Siete”), es un superhéroe conocido por su fuerza sobrehumana, rayos láser y su traje de temática norteamericana: un Superman ídolo de masas. En realidad, es un sociópata —tal vez también con trastorno límite de la personalidad— que tiene sed de popularidad. Siempre finge ser honrado, tener valores patrióticos y altos valores morales. Un buen día se descompone en público y confiesa en un importante discurso: “… No cometo errores, no soy como el resto de ustedes, soy más fuerte, soy más inteligente, soy mejor, ¡soy mejor!”. Todos piensan que ese será su fin, su popularidad anda mal. Pero las métricas de mercadotecnia resultan contra intuitivamente positivas: la gente lo quiere más siendo auténtico.

Sería muy arriesgado recomendar que un personaje público hiciera lo mismo en la vida real, pero… ¿recuerdas a Trump diciendo en varias ocasiones lo siguiente?: “Pasé de ser un empresario muy exitoso, una estrella de la TV, a presidente de los Estados Unidos —en mi primer intento—. Creo que eso me califica no como astuto, sino como genio… ¡y uno muy estable!”. ¿Te suena parecido?

El padre de la sombra occidental

Uno de los temas favoritos de Carl Jung era el arquetipo de la sombra. Sus ojos se iluminaban cuando compartía sus estudios y descubrimientos. Incluso le gustaba demostrar que abrazaba su propia sombra.

En una entrevista, John Freeman, un tipo culto y conocedor del trabajo de Jung, le preguntó como sabiendo algo de antemano: “Cuando decidió convertirse en doctor, ¿tuvo dificultades en pasar los exámenes y en recibir entrenamiento?”. Jung, ya octogenario, un tipo sabio y comedido, en el momento de recibir esta extraña pregunta contestó que sí, porque tenía problemas con ciertos profesores, y se extendió diciendo que uno en particular lo humilló enfrente de sus compañeros al decir que una tarea había sido plagiada. Jung estaba tan enfadado que dijo que hubiera sido capaz de matarlo.

Freeman remató preguntando si de joven era proclive a la violencia. Jung dijo que no, pero que cuando se enojaba sí podía propinar palizas. Era un tipo grande y fuerte, y era capaz de ser violento, pero lo evitaba porque no confiaba en sí mismo. Un día fue atacado por siete jóvenes y golpeó severamente a cinco de ellos; la sombra del sabio y calmado Jung estaba presente en este momento gracias al gran entrevistador, y Jung no la negaba… la abrazaba incluso con cariño.

Pero ¿qué es la sombra y cómo podemos aprovecharla?

El arquetipo oscuro

Según la psicología junguiana, la sombra es el conjunto de todas las partes de nosotros mismos que repudiamos porque las consideramos negativas o inaceptables. Está formada por los sentimientos, motivos, deseos y tendencias rechazados y reprimidos. Es el lado oscuro del alma.

La gente tiende a proyectar sus cualidades rechazadas en los demás, y al mismo tiempo teme que esas cualidades puedan ser vistas o descubiertas. A veces incluso creamos mitos e historias en torno a nuestras sombras para justificar y racionalizar su existencia.

Aunque la sombra de cada persona varía en tamaño y contenido, todos poseemos una. Y no importa lo grande o pequeña que sea su sombra, tiene el poder de influir enormemente en sus decisiones y en su forma de interactuar con el mundo.

Los aspectos que repudias de ti mismo suelen revelar verdades importantes sobre quién eres como individuo. Por ejemplo, si eres una persona muy empática y sientes las emociones de los demás, pero consideras que estos sentimientos son una debilidad y alejas constantemente a la gente; tu sombra está tan llena de empatía como de formas negativas de expresarla.

¿Alguna vez alguien te ha herido profundamente? ¿Han traicionado tu confianza? Tu sombra está llena de las lecciones que no has aprendido y de las verdades que te niegas a reconocer, por lo que sigue reapareciendo en tus interacciones, vida y relaciones.

Como la sombra suele ocultar las emociones reprimidas, puede manifestarse como ira irracional, tristeza, arrebatos violentos y comportamiento pasivo-agresivo. Tu sombra no tiene miedo de defenderse para sobrevivir, aunque sea a costa de tus relaciones.

Hablemos de la parte desconocida de uno mismo, es natural que los demás la teman, y lo contraintuitivo es que suele ser atractiva. Cuando la sombra de otra persona se muestra, es fácil simplemente racionalizar nuestras reacciones negativas ante ella, sin percatarnos de la hipnótica atracción que ejerce dentro de nosotros.

Todo mundo posee una sombra “positiva”, que incluye las cualidades que tendemos a cacarear después de que nos señalen una de ellas. Por ejemplo, si alguien elogia tu humildad y la considera un verdadero punto fuerte, entonces tu sombra positiva está llena de un exceso de humildad. Aunque un poco de humildad puede ser algo bueno, demasiada puede inhibirte de atribuirte el mérito de tus logros o de reclamar lo que mereces.

La sombra es una silueta de lo que eres, creada por todas las diferentes luces que brillan sobre ti. Puede ser aterrador mirarla, pero si te alejas ahora, nunca sabrás quién eres realmente. De todos modos, nunca podrás deshacerte de ella.

Cómo cultivar tu sombra

Es fácil ser consciente de tu sombra cuando otras personas proyectan su luz sobre tu ser. También puedes cultivar tu sombra reivindicando las etiquetas que los demás te ponen.

Pregúntate por qué los demás son capaces de obtener una reacción de ti. ¿Cuáles son sus desencadenantes? ¿Qué dice o hace la gente que provoca una fuerte reacción emocional en ti? Profundiza y cuestiona lo que dicen esas reacciones sobre quién eres.

Habla con los demás. Pregunta a la gente qué ve en ti. ¿Cuáles creen tus seres queridos que son tus puntos fuertes y débiles? ¿Qué piensan de ti tus ex? Incluso habla con gente que no conoces bien: meseros, taxistas, desconocidos en la calle. Estas conversaciones pueden revelar más sobre ti mismo de lo que jamás obtendrás de una introspección profunda.

Por supuesto, es más fácil mirar la sombra de los demás que la nuestra. Evitamos nuestra propia sombra porque revela cosas de nosotros que no queremos reconocer. Es mucho más fácil señalar la arrogancia de los demás que admitir la nuestra, analizar los miedos de los demás en lugar de explorar los nuestros.

Como la sombra está íntimamente conectada con nuestro propio ser luminoso, posee un poder que nos permite obtener una visión mejor y más profunda de nosotros mismos y de los demás.

Utilizar la sombra para obtener información

Para tener una visión valiosa sobre quiénes somos y qué queremos, basta con hacernos una sencilla pregunta: “Si tuviera poder y recursos ilimitados, ¿cómo actuaría?”. Tu respuesta revelará aspectos de tu sombra que has reprimido.

La mayoría de la gente posee una respuesta a esta pregunta, aunque esté enterrada en lo más profundo de su psique. Walt Disney lo hizo, y eso lo llevó a la creación de Mickey Mouse. Anteriormente había realizado diversos actos en las calles de Kansas City, entre ellos trucos de magia y bromas. Un día se preguntó: “¿Y si pudiera convertirme en un personaje y hacer reír a la gente?”. Acto seguido creó Oswald the Lucky Rabbit, mismo que le fue arrebatado por el distribuidor Charles Mintz, quien registró al personaje silenciosamente y contrató en secreto a los animadores de Disney.

De la motivación que le supuso el acto de traición —y de la represión emocional que había formado desde niño por el maltrato paterno— nació Mickey: un personaje optimista y positivo. Pero Disney creó un imperio que iba más allá de esta inocencia: fue implacable y mucho más oscuro que el propio Mintz.

Si Walt Disney se preguntó en ese momento de tanta impotencia: “Si tuviera poder y recursos ilimitados, ¿cómo actuaría?” Esto sería, sin duda, asegurar la propiedad intelectual de todo lo que se produjera en su empresa, ¿cierto? Pues así lo hizo, y de manera mucho más contundente, llegando incluso a omitir los méritos de grandes creativos como lo sería el mismísimo cocreador de Mickey Mouse, Ub Iwerks.

Tanto si utilizas tu sombra para crear un popular personaje de comedia como para fundar una empresa multimillonaria, la lección aquí es clara: cuanto más pueda la oscuridad de tu sombra volverse contra sí misma, mayor será su potencia y su alcance.

Evidentemente, hay muchas formas de utilizar la sombra para bien o para mal, pero cuanto más puedas revelar y reconocer su existencia, más control tendrás sobre tu vida y tus decisiones. También podrás predecir con mayor precisión las acciones de los demás.

Por ejemplo, cuando reconocemos que todos están actuando con sus propias versiones de sombra, somos capaces de sentirnos más conectados con ellos. No tenemos que verlos como personas malas, simplemente están haciendo las cosas que nosotros podríamos hacer si tuviéramos la oportunidad o si estuviéramos en su misma circunstancia. Esto reduce nuestras defensas y nos permite ser más empáticos; nos ayuda a comprender contextos ajenos y nos libera.

Nos atraen las personalidades oscuras

¿Te consideras una persona amable y equilibrada, pero no logras tener éxito en el amor? Un estudio realizado por Fernando Gutiérrez y colegas sugiere que las personas con ciertos rasgos patológicos extremos de personalidad tienen éxito en el juego del amor. Los resultados del estudio se basan en casi mil hombres y mujeres heterosexuales con diversos trastornos de personalidad patológica, y muestran que aquellos con rasgos como el neuroticismo y la impulsividad tienen más parejas y, en algunos casos, más hijos que la media. Aunque hay limitaciones en el estudio, estos hallazgos sugieren que tales rasgos no son eliminados por la selección natural y pueden conferir una ventaja evolutiva.

Otros resultados del estudio indican que los hombres y mujeres más imprudentes e impetuosos atraen a más parejas a corto plazo, mientras que los hombres obsesivo-compulsivos tienen éxito en conseguir parejas duraderas. Las mujeres con neuroticismo también tienden a tener relaciones duraderas, a pesar de presentar un rasgo generalmente asociado con la inestabilidad, la ansiedad y la inseguridad.

Sin embargo, ¿por qué alguien se casaría y tendría hijos con personas cuyos comportamientos están fuera de la norma? Según Gutiérrez, algunas posibles explicaciones incluyen el deseo de proteger y cuidar a aquellos que parecen vulnerables o la atracción por lo diferente o lo exótico. Además, es posible que algunos hombres interpreten los altos niveles de emocionalidad negativa en una pareja como una señal de feminidad.

El estudio mostró una correlación entre los rasgos obsesivo-compulsivos y los ingresos. En particular, los participantes del estudio con personalidades obsesivo-compulsivas ganaban casi el doble que aquellos sin estos rasgos. Según Gutiérrez, el éxito en las relaciones de este grupo puede estar estrechamente vinculado a sus mayores ingresos. Desde una perspectiva utilitaria, el dinero proporciona seguridad, recursos y supervivencia para los hijos, y estas personas también se caracterizan por ser serias, fiables y precavidas. Sin embargo, debido al tamaño reducido del grupo de estudio, las conclusiones de la investigación siguen siendo especulativas.

En general, estos resultados nos recuerdan que no existe un tipo de personalidad ideal y que la variación en los rasgos de personalidad es un fenómeno común en la naturaleza.

Sombra tangible

La sombra puede ser o no la sombra inasible de Jung. Si lo es, ya sabemos que se refiere a la personificación de lo que sucede en nuestro inconsciente en forma de algo oculto, a veces vergonzoso, como puede ser la envidia, el odio, la pereza, el desamor o cualquier otro sentimiento poco virtuoso. Jung decía que el volver consciente parte de esa sombra hacía que se manifestara mejor en nuestra vida, es decir, de manera menos caótica e intempestiva, por eso había que visitarla y platicar con ella de vez en cuando.

La sombra puede ser algo menos misterioso y más tangible, como los gritos en un partido de futbol, las groserías e insultos proferidos; como el hincarse ante un demonio de fibra de vidrio iluminado en un concierto de heavy metal; como ver El Padrino y disfrutar la elegancia con la que actúa dentro del crimen organizado; como asistir a un curso de defensa personal para patear un saco y clavarle un cuchillo de plástico al compañero.

La sombra nos sigue siempre, está ahí junto a nosotros y aprendemos a ignorarla por ser plana y oscura, porque es parte de su naturaleza ser negada. Está ligada íntimamente a la destrucción de otro y a la autodestrucción. Es parte de todo lo que hacemos. Es comer una sabrosa hamburguesa (matando), trabajar con un jefe abusivo (odiando), comprar en Amazon (contaminando), bañarnos (gastando litros de agua). La pobreza de nuestro espíritu; el fracaso de nuestras expectativas; la sombra es nuestra más sincera humanidad que tanto tratamos de negar.

Nuestros ojos y oídos quieren percibir algo que la represente de una forma menos espantosa, menos mórbida. Queremos ver al diablo con cuernitos y colita; a la muerte con sombrerito y vestidito. Todo en diminutivo.

La propaganda se convierte aquí en una necesidad social. Es la que cuenta una historia que dulcifica la ignorancia, el dolor y el espanto de la vida. Es pareja de la sombra colectiva desde que el humano existe. La sombra llama porque es defectuosa, pero casi ideal. Cuando uno la presencia por medio de alguien más puede ser sumamente atractiva: uno quiere completarla, poseerla, asirla, o de perdida ponerse a su lado para pretender que es la proyección de uno.

Casi casi…

Se enamoró de él en el tren de camino a San Petersburgo. Lubomira lo vio de lejos, cruzaron miradas. Un tipo galante, quizás príncipe, acompañado por lo que parecía un empleado o paje, y una mujer muy distinguida de más años estaba a su lado.

Más tarde, el empleado se acercó e ingresó donde estaba ella, en el vagón restaurante.

—El Sr. Raziel, mi patrón, es casi un noble—, le contaba al tío de Lubomira, con quien conversaba desde hace dos horas.

Lubomira escuchaba con curiosidad, se notaba inquieta y se sorprendió a sí misma sonrojada al tocarse la cara. La presencia de aquel distinguido caballero del que se hablaba le producía algo incluso a la distancia.

—Es una persona de una personalidad muy cercana a lo que podría llamarse encantadora… además es, por poco, completamente honesto—, continuaba el empleado. —No puedo quejarme, con corta diferencia me paga lo que debería.

Lubomira veía de lado hacia la ventana, y sus ojos se abrían más y más, con esa característica blancura que el globo ocular muestra en la mirada de la mujer interesada en algo.

—Es un semiatleta, tiene pie plano y cojea ligeramente, pero juega polo casi de manera perfecta. Casi entra en los juegos olímpicos.

Lubomira notó que empezaba a sudar, y eso ya no estaba bien; temía que se notara. Se incomodó mucho por no poder contenerse. Y el empleado seguía:

—Si no fuera por unos cuantos detalles, sería guapo, le faltan varios dientes y tiene un ojo semicerrado porque peleaba, pero valió la pena porque estuvo a nada de ganar un torneo profesional.

El tren tocó el silbato sacando vapor y vibró al bajar un montículo. Parecía la representación perfecta de Lubomira y su manifestación corporal.

—No me quejo, es casi el jefe que yo quisiera. Ojalá le vaya bien, no es mal tipo. Y ya casi es soltero porque desconocerá pronto a su actual esposa con una argucia legal, estuvieron cerca de ser felices.

Lubomira se paró bruscamente de su asiento, tanto que la zapatilla se le salió. Avanzó de prisa apretando su bolso al estómago y acomodando su sombrero. Tomó el brazo de aquel paje desconocido, de una forma tan brusca que el tipo hizo gesto de dolor.

—Caballero, pare por favor de insinuar tan bellas bondades y hágame el favor de presentarme con su patrón. Es necesario, es importante.

—Mi señora, con todo gusto lo haría, pero pronto será hora de su medicamento psiquiátrico, es esquizofrénico y debemos esperar unos minutos hasta que haga efecto, pero no se preocupe…

—Pare, pare— Lubomira lo interrumpió, no resistió y se conformó con besar apasionadamente al empleado. Estaba temblando.

En el camino, y después de unos minutos en los que lo dejaron reposar, el empleado la presentó animosamente con Raziel, a escondidas de la señora de más años que lo acompañaba.

Se cuenta que Raziel estuvo cerca de cumplir su plan de separarse de su esposa y Lubomira, finalmente, casi se casa con él.

Todo lo que te falta, lo que casi es, arroja una sombra envolvente de extraño atractivo.

Mi sombra es tu sombra

Un error común que comete la gente cuando interactúa con otros es suponer que sus motivos sombra son en extremo diferentes a los suyos.

Por ello, a menudo pasa por alto el papel que desempeñan sus propias sombras reprimidas en la configuración de las acciones de los demás. Sin embargo, hay dos preguntas que podemos hacer y que nos ayudarán a sacar a la luz el inconsciente de un cliente o de nosotros mismos

¿Por qué actúas así?

Todo el mundo tiene una razón para las acciones que realiza. Esas razones suelen provenir de lo que la persona piensa, siente y cree. Para llegar al fondo de esas creencias, pregunta por qué varias veces. Ejemplo:

—¿Por qué coleccionas autos deportivos?

—Porque me gusta la velocidad.

Si sigues preguntando “¿por qué?” al menos tres veces más, acabarás llegando a la raíz del motivo reprimido en la sombra.

—¿Por qué?

—Porque me da estatus.

—¿Por qué?

—Porque siempre mi papá decía que trabajando de esto no ganaría dinero, pero cuando vio mi primer auto, me felicitó como nunca.

—Entonces, ¿por qué lo haces?

—Porque siento que la gente me quiere más por ello.

¿Qué harías si no tuvieras miedo?

Además de pasar por alto lo que la gente piensa y cree realmente, también hacemos muchas suposiciones. Estas se basan en las barreras que imponemos entre nosotros y los demás. Si eliminaras esas barreras y plantearas esta pregunta, a menudo obtendrías una respuesta diferente, más acorde con lo que de fondo se desea y está de alguna forma reprimido.

Mucha gente no consigue lo que quiere en la vida porque tiene miedo de la reputación, las reacciones y las repercusiones que tendría conseguir lo que quiere. Si les preguntaras qué querrían si no tuvieran miedo de esas repercusiones, a menudo obtendrías una respuesta mucho más profunda y verdadera. Quizás se divorciarían o dejarían su miserable trabajo.

Ahora, toma aire y hazte esas mismas dos preguntas a ti mismo.

Sé la sombra que represente la sombra de otros. Recuerda cuando eras niño, cómo jugaba con tu sombra, como tu hermano o tu mejor amigo se cruzaba en tu sombra y se volvían una sola. Así puede pasar con millones: solo se necesita bloquear una luz, y entre más brillante sea, más poderosa y sólida será la sombra.

Lo que nos ayuda a conocer nuestra sombra

	Observar nuestras reacciones negativas o inaceptables. A menudo, nuestras emociones y acciones negativas o inaceptables son un reflejo de nuestra sombra. Observar estas reacciones y reflexionar sobre ellas puede ayudarnos a comprender mejor nuestra sombra.

	Observar a los demás. A menudo proyectamos nuestra sombra en los demás. Observarlos y reflexionar sobre cómo nos hacen sentir, puede ayudarnos a identificar nuestra propia sombra.

	Hacer un diario. Escribir sobre nuestros pensamientos y sentimientos puede ayudarnos a identificar patrones y comprender mejor nuestra parte oculta.

	Tomar terapia. Puede ser una herramienta valiosa para poder ver lo que está escondido con ayuda de alguien objetivo.

	Practicar meditación o atención plena (mindfulness). Nos ayuda a estar presentes en el momento y a observar nuestras emociones y pensamientos sin juzgarlos, lo que puede ayudarnos a identificar nuestra sombra.



Aplicación

	Explota el arquetipo de la sombra para comprender las partes reprimidas de tu ser y utilizarlas a tu favor en tus acciones y decisiones.

	Crea mitos e historias alrededor de su sombra para justificar y racionalizar tu existencia.

	Explota la sombra personal para conectar con el público y generar empatía y simpatía.

	Utiliza la sombra tangible, como la oscuridad y el misterio, para generar atracción y curiosidad en el público.

	Aprovecha la evolución y la variación en los rasgos de personalidad para adaptarte a diferentes situaciones y conseguir una ventaja competitiva en el mundo.
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Cuando el calor de lo que se cree entra en contacto con el combustible, conformado por lo que se hace, la magia del fuego empieza a suceder; si no hay materia nada se puede incendiar, lo material en propaganda es la acción. La madera, la gasolina, lo inflamable, es gente haciendo cosas, moviéndose, demostrando. Es algo que “se ve y se siente: la gente está presente”. El personaje que lidera debe ir al frente, el religioso hace un ritual, el político recorre una comunidad, la marca de ropa que se manifiesta presencialmente en contra de algo. El combustible de la poesía es el poeta moviéndose: la poesía es un acto.

Hacer es el segundo lado del Δ del fuego: es imposible propagar algo que no se vive.

En nuestro Mapa de la Propaganda podemos encontrar las primeras puntas de una estrella insinuadas dentro del dodecagrama, justo después del hexágono de lo que se cree. Cada vértice representa un concepto a analizar en este sentido. Las doce acciones (de la 10 a la 21) recibirán el calor de las creencias para empezar a consolidar la reacción en cadena ideológica.


CLAVE 10

Transferencia

Es un Hitler / Es como Jesús
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La humanidad siempre ha tenido talento para culpar y creer por asociación.

Seanan McGuire

Consiste en transmitir las características positivas o negativas de una persona o cosa (X) sobre otra (Y), haciéndola más aceptable o desfavorable, según convenga.

Se transfieren los valores, la fama, el prestigio, la autoridad; o los defectos y las problemáticas. Por ejemplo, en lo positivo se pueden asociar el patriotismo, la religión, la ciencia, la innovación, y en lo negativo, la traición a la patria, la corrupción, los vicios, lo obsoleto. El mundo de lo simbólico reina.

Se cuenta que corría el año de 1997 y Gil Amelio, director de la agencia de publicidad BBDO, proponía una nueva campaña de marca en una reunión con Apple, con el lema “Estamos de vuelta” (We are back). Mientras todos los presentes expresaban su aprobación, una persona casi escupía en el piso por desprecio a la misma. A este tipo era normal escucharlo maldecir en las juntas con palabras muy altisonantes mientras vestía un fresco short y una playera.

—El eslogan es estúpido porque Apple no ha regresado (aún) —espetó Steve Jobs.

Su negativa fue el inicio de un tremendo trabajo de equipo entre los ejecutivos de Apple y la agencia Chiat\Day (ahora fusionada con TWA) para crear una de las mejores campañas de rebranding de la historia, con todo y un culturalmente indeleble nuevo slogan: “Piensa diferente” (Think different).

Esta campaña logró transferir las virtudes de genios del arte, la ciencia y los deportes a la marca Apple: Albert Einstein, Bob Dylan, Martin Luther King Jr., Richard Branson, John Lennon, Buckminster Fuller, Thomas Edison, Muhammad Ali, Ted Turner, Maria Callas, Mahatma Gandhi, Amelia Earhart, Alfred Hitchcock, Martha Graham, Jim Henson (con Kermit the Frog), Frank Lloyd Wright y Pablo Picasso.

El audiovisual presentaba breves videos en blanco y negro de toda esta variedad de encumbrados personajes, mientras la voz del actor Richard Dreyfuss declamaba un poema, escrito por el director creativo Rob Siltanen, inspirado en la película La sociedad de los poetas muertos “para los locos, los rebeldes, los que piensan diferente”. Al final, una niña con los ojos cerrados los abría bellamente y el video se tornaba de color.

Rob Siltanen desmintió versiones alternas sobre la participación de Steve Jobs en la creación del concepto, de hecho, dijo haber sido insultado por el empresario cuando le fue presentado el script que ahora es considerado una joya de la publicidad:

—Apesta. Lo odio. Es mierda de publicidad. Pensé que escribirías algo como La sociedad de los poetas muertos. Esto es mierda. Ya traigan a los escritores del guion o a auténticos escritores.

Lo cierto es que antes ya había aceptado la idea de las imágenes con Gandhi, Einstein y demás personajes en forma de póster, no sin antes dudarlo:

—Esto es genial, es realmente genial... pero no puedo hacerlo. La gente ya piensa que soy un egótico, y poner el logo de Apple con todos estos genios hará que la prensa me ensarte.

Finalmente accedió y lo demás es historia. Jobs comprendió de inmediato el poder de la transferencia, sabía que había riesgos, pero eran mínimos en comparación con la enorme trascendencia del concepto.

Siltanen asegura que antes de la campaña “Piensa diferente” Apple era asociado con juguetes de poca utilidad:

—Sin la campaña, la gente y la prensa hubieran visto a las máquinas de color y forma de gomitas como simples juguetes.

Aunque Apple y su agencia ganaron finalmente el juego llamado “transferencia” para ocupar la mente del público, sus adversarios no dejaron de querer hacer daño justo con la misma técnica, y aunque perdieron la partida, sus palabras lastimaron por un momento el ego de la marca:

—Es perfecto que Apple esté haciendo una campaña con un montón de tipos muertos porque la marca también morirá pronto —espetó un escritor de Los Angeles Times.

En la transferencia simplemente se asocian los rasgos positivos o negativos de una persona o cosa, a otra persona o cosa para hacerla más aceptable o rechazable. Es algo simple, muchas veces insustancial, pero casi siempre muy efectivo.

Simbólico ante todo

La transferencia es analizada con mayor detenimiento en El Libro Negro de la Persuasión, donde la llamamos “Ley de asociación”. En propaganda, esa asociación se refiere específicamente a una proyección inducida de cualidades positivas (dignas de elogio) o negativas (dignas de culpa) de un ente a otro para hacer que el segundo sea más aprobado o reprobado. Provoca sutilmente una respuesta emocional estimulante que va dirigida a identificarse con autoridades reconocidas.

A menudo visual, esta técnica a menudo utiliza símbolos (por ejemplo, las esvásticas utilizadas en la Alemania nazi, originalmente un símbolo de salud y prosperidad en países orientales) superpuestos sobre otras imágenes visuales. Puede ir en un sentido positivo al transferir la grandeza simbólica de un personaje histórico importante para el país como Martin Luther King a Barack Obama, Abraham Lincoln a Donald Trump, Simón Bolívar a Hugo Chávez en un simple cartel o como fondo en una conferencia. Hasta una deidad puede utilizarse de forma aparentemente decorativa, como el presidente de México utiliza en sus conferencias de prensa diarias a Quetzalcóatl con su rostro justo al lado de él cuando se encuadra la cámara, un dios que regresaría junto con una nueva era para los Mexicas (conocidos mundialmente como Aztecas). Por supuesto que se va cambiando a conveniencia, como cuando colocaron a Pancho Villa para mostrar resistencia a las políticas norteamericanas.

La transferencia visual domina, pero también puede ser auditiva. Por ejemplo, en diversas entrevistas sobre su primer viaje al espacio con la nave de Virgin Galactic, Richard Branson menciona a Buzz Aldrin de manera casual. Esto sucede tan consistentemente que parece ser una pregunta preparada de antemano por el entrevistador (ver capítulo 12).

—Fue increíble [que me hablara Buzz después del vuelo], porque cuando era adolescente miré a la luna cuando Buzz Aldrin y Neil Armstrong estaban literalmente en ella, y eso es realmente lo que me inspiró a hacer este programa [espacial] en primer lugar.

Es el té que toma la reina

La historia de la Royal Warrant de Inglaterra se remonta a la época medieval, cuando la competencia por el favor real era intensa y el monarca podía elegir a los mejores comerciantes del país. Desde el siglo XV, el Lord Chambelán funge como jefe de la Casa Real y nombra formalmente a los comerciantes elegidos por la corona con una Orden real de nombramiento (Royal Warrant of Appointment).

En el siglo XVIII, los comerciantes y fabricantes que proveían a la realeza inglesa empezaron a exhibir las armas reales (sello heráldico) en sus locales y en su papelería. Hoy, quien tiene ese “favor” de la realeza lo exhibe en cualquier oportunidad. Después de todo, ¿quién no quiere usar lo que los nobles usan?

—Mira, te quiero regalar algo, es una libreta.

—Ah… gracias.

—Es una Smythson.

—[Silencio].

—Son los que hacen toda la papelería de la reina. Ella usa una libreta como esta…

—¡Wow! ¡Qué increíble regalo! ¡Gracias!

Existen cientos de historias de éxito de marcas que son validadas por la realeza, ya sea de manera oficial (con un sello) o de manera tácita (simplemente se les vio en uso). Van desde vajillas hasta cajitas para guardar cosas. La ropa va siempre asociada a estatus, y quien compre una chaqueta de rombos Barbour o un abrigo a cuadros Daks puede pensar, o mejor aún, sentir, que la reina Elizabeth o el príncipe Charles usan exactamente estas prendas. Extrañamente son accesibles para cualquier persona de clase media si decide hacer un esfuerzo.

La lógica es sencilla: cuando una persona compra algo simple como un té, ¿cuál escogerá si el precio es semejante? ¿El que toma la reina o el que no? Twinings es una marca que goza del favor de la realeza. Coincidentemente es la marca líder en el mercado, con un diferencial en precio nada despreciable.

Al ser tan obvia la preferencia de la gente ante cualquier asociación, ya sea el ficticio James Bond o el primer astronauta que tocó la Luna, las ciencias han ahondado poco en probar que el sesgo es mayúsculo; es tan obvia la preferencia que los científicos sociales no apuestan su jugoso financiamiento universitario en algo tan axiomático: sería poco rentable.

La belleza de Internet

La astucia de calle (street smarts) en los memes o videos caseros hace uso de esta técnica para provocar risa mediante un pequeño insulto. Pueden poner a cualquier persona con cara o cuerpo que asemeje a otra o en compañía de alguien chusco. La propaganda se vale de la autenticidad que dan los materiales realizados de manera no profesional al afiliarlos a la ideología e incluso imita este estilo para que sea notorio el que más gente piensa igual sobre algo y que lo expresa con creatividad.

Los intereses empresariales han notado las bondades de este artilugio y así, Elon Musk puede reírse de Jeff Bezos con una foto de su nave lunar Blue Moon borrando Moon y poniendo Balls. A Jeff Bezos también se le ha transferido la imagen de villano con memes mostrando su risa e imagen física semejante a la de Dr. Evil. Puede parecer todo tan casual, pero lo que hay detrás es un concurso billonario, una carrera espacial y contratos con la NASA que rebasan nuestra comprensión.

Afectar la imagen pública juega un papel importante y puede inclinar la balanza; siempre es una variable que debe considerarse en el juego llamado reputación.

Aplicación

Piensa en una o varias imágenes que, al asociarte con ellas, te beneficien por la transferencia de sus propiedades a tu persona. O si tienes un adversario, piensa en cómo transferirle propiedades que no le sean favorables. A veces, una simple imagen basta. Utiliza la transferencia para crear una necesidad donde antes no existía. Asocia un producto o idea con algo deseado o valioso.

	Utiliza la transferencia de valores, fama, prestigio, autoridad o defectos para influir en la percepción de una persona o cosa.

	Aprovecha los estereotipos y prejuicios del público para proyectar características positivas o negativas.

	Crea una asociación entre tu concepto y algo simbólico.

	Utiliza la poesía, el cine y la literatura en tus transferencias.

	Aprovecha el poder de las imágenes, los sonidos y los videos para transmitir una asociación.

	Crea una necesidad por asociación.
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CLAVE 11

Quidam

Yo soy alguien como tú

[image: ]

La sugestión provocada por la persona ordinaria, que a menudo se piensa que encarna el sentido común, es la más persuasiva de todas.

Adolfo Best

Como, bebo, visto y hablo como tú. Puedes proyectarte en mí, si yo gano tú ganas.

El uso del populismo aw shucks por el presidente de Estados Unidos Jimmy Carter fue un parteaguas en comunicación. Carter, un agricultor de cacahuates de Georgia, se presentó como “un tipo normal” y un outsider en Washington. Utilizó su acento del sur, sus maneras populares y su lenguaje llano para conectarse con los votantes y apelar al ciudadano común.

Aw shucks es una expresión en inglés informal que se utiliza para expresar modestia, timidez o una sensación de vergüenza o incomodidad. Suele utilizarse en respuesta a cumplidos como forma de restar importancia a los logros propios o minimizar el impacto de una situación. Es algo así como “Qué va”. Aw shucks se asocia con Carter, quien era conocido por su comportamiento humilde y sencillo. Con frecuencia utilizaba la expresión en sus discursos públicos y entrevistas, lo que aumentaba su imagen de ser accesible y fácil de abordar. El uso de esta frase y sus maneras naturales ayudaron a retratarlo como un hombre del pueblo y fue uno de los factores que contribuyó a su popularidad durante su presidencia. Hasta el día de hoy, se le respeta y quiere: a sus noventa años aún hace carpintería.

La técnica del “tipo común”, también conocida como quidam, es una forma de propaganda que se utiliza con frecuencia tanto en política como en negocios. El objetivo de esta técnica es ganar la confianza y credibilidad del público al presentarse como una persona relatable y normal.

La identificación que se busca es simple y es: “Soy como tú”. Para generar confianza con el público, se utiliza un lenguaje y una apariencia que se asemeje a la del público objetivo, preferiblemente de manera natural y auténtica. Por medio del mecanismo psicológico de proyección, las personas se sienten más receptivas a las ideas presentadas, ya que el personaje se asemeja a ellas. Se persuade al público de que nuestras perspectivas son las de la gente común y son para su beneficio. Se utilizan atuendos, acentos, expresiones regionales y hasta un vocabulario limitado para lograr una mayor identificación y se participa en actividades cotidianas para conectarse con el público.

El primer ministro indio Narendra Modi utilizó sus humildes orígenes como vendedor de té para conectarse con la gente de manera exitosa. Modi proviene de un origen modesto y sus experiencias de vida tempranas, incluyendo trabajar en el puesto de té de su familia, jugaron un papel significativo en la formación de su carrera política. A menudo hace referencia a sus humildes comienzos en sus discursos y apariciones públicas, destacando cómo el trabajo duro y la determinación pueden llevar al éxito sin importar el trasfondo social o económico de uno.

En los negocios, las empresas a menudo utilizan esta técnica en la publicidad para hacer que sus productos sean más relacionables y atractivos para el público objetivo. Por ejemplo, una compañía de automóviles puede utilizar un portavoz con apariencia de “tipo normal” en sus comerciales para transmitir el mensaje de que sus coches son para personas comunes. De manera similar, una cadena de comida rápida puede utilizar un portavoz con acento de clase trabajadora para hacer que la marca sea más accesible para el consumidor promedio.

Sobran ejemplos: Real people, not actors de Hyundai, presenta a clientes reales hablando de sus experiencias positivas con la marca. Al utilizar a gente “normal” en sus anuncios, Hyundai intenta transmitir el mensaje de que sus coches son para la gente común y corriente.

En la campaña ¿Puede una cerveza tener clase? de Budweiser, la marca utiliza a gente normal en un entorno de bar, para transmitir el mensaje de que beber Budweiser es una opción aceptable para cualquier ocasión, lo que la hace relacionable para la mayoría del público.

Ambas marcas recurren siempre a este recurso del “tipo común” porque representa fielmente a su arquetipo: solo tienen que variar el contenido, pero el fondo es el mismo. Cabe señalar que para cualquier arquetipo, este recurso funciona cuando se utiliza para acercarse a la audiencia. La investigación sugiere que esta técnica puede ser efectiva en la persuasión en general, ya que las personas tienden a confiar y relacionarse con aquellos a quienes perciben como similares a sí mismos.

Un estudio publicado en el Journal of Consumer Research encontró que los consumidores eran más propensos a confiar y ser influenciados por un anuncio cuando el portavoz se asemejaba al público objetivo en términos de demografía, estatus social y experiencias de vida. Si el portavoz hace y dice cosas que un tipo común de esa audiencia hace y dice, ¿cómo podría caer mal?

Quidam es un pronombre latino que significa literalmente ‘cualquiera’ o ‘sin cabeza’, haciendo referencia al tipo común y corriente. Con ese mismo nombre se bautizó el noveno espectáculo escénico producido por el Cirque du Soleil. Se estrenó en abril de 1996 y fue visto por millones de espectadores en todo el mundo hasta 2016. Quidam se originó como un espectáculo de carpa desde su estreno en Montreal. Todo el espectáculo es imaginado por una joven aburrida llamada Zoé, alienada e ignorada por sus padres. Ella sueña con el caprichoso mundo de Quidam como medio para escapar de la monotonía de su vida. El título del espectáculo hace referencia al personaje principal, un hombre sin cabeza que lleva un paraguas y un bombín. Se dice que Quidam es la encarnación de todos y de nadie al mismo tiempo. Así lo definió Cirque du Soleil:

Quidam se aplica a un fulano, a un transeúnte anónimo, a una figura solitaria detenida en una esquina, a una persona que pasa a toda prisa, a un ser perdido en la multitud. Quidam es un desconocido que pasa, un transeúnte solitario, el individuo apresurado, un personaje cualquiera… cualquiera”.

Espejito, espejito

No solo son la apariencia y el lenguaje los factores que contribuyen a la efectividad de la técnica de quidam. La investigación científica ha demostrado que la similitud entre el orador y el público en términos de valores y creencias también juega un papel importante. En un estudio publicado en el Journal of Personality and Social Psychology se encontró que las personas eran más propensas a confiar en un líder que compartía sus mismos valores y creencias.

Además, la técnica de quidam se ve reforzada por la teoría del apego, que sostiene que las personas tienden a sentirse más conectadas y a confiar en aquellos que perciben como similares a sí mismas. Este fenómeno se ha estudiado ampliamente en el campo de la psicología social, y se ha encontrado que la similitud en términos de apariencia, personalidad y creencias contribuye a la formación de lazos sociales más fuertes y a la confianza mutua.

Quidam es una forma efectiva de persuasión en política y negocios, ya que se basa en la similitud entre el orador y el público en términos de apariencia, lenguaje, valores y creencias. Esto permite al orador conectarse emocionalmente con el público y generar confianza, lo que aumenta la probabilidad de que las ideas presentadas sean aceptadas.

Maravillosa humildad

¿Por qué nos gusta la humildad? Es una buena pregunta, pero sería mejor preguntarnos ¿cuándo nos gusta la humildad?

La humildad le gusta más a la gente cuando proviene de una persona poderosa, exitosa, adinerada, hermosa, sofisticada o cualquier otro adjetivo que la vuelva destacable. Keanu Reeves es famoso, millonario, bien parecido, y si viaja en metro o se come un helado en una banca es inmediatamente felicitado por su humildad. Barack Obama es poderoso, elocuente, bien parecido, y si se come una hamburguesa en la calle es felicitado por su humildad.

La humildad no es tan atractiva cuando proviene de personas que no son destacadas, ricas o hermosas. Por ejemplo, imagina que un jovenzuelo delgaducho, con bigote escaso, va a una tienda de música y compra una guitarra barata. Luego, en el camino a casa se para a tocar la guitarra en la esquina y los vecinos lo molestan. Al día siguiente, sale con la guitarra bajo el brazo y se la esconde a todos. ¿Eso es humildad o es ser inseguro? Quizás se perciba incluso como algo más lastimoso que humilde. Las personas son atraídas hacia la vulnerabilidad, pero jamás hacia la falta de confianza.

Así que la humildad es atractiva cuando la persona demuestra alguna clase de éxito o estatus percibido, aunque sea pequeño, aunque sea una actitud que muestre potencial. Cuando no se acompaña de éxito debe ser en algún grado agradable, si es sincera, o divertida, aunque no sea del todo llamativa. Cuando alguien logra algo destacado y luego hace algo común, es más atractivo aún. Obama ganó el Nobel de la Paz pero ahora mismo está bromeando en Instagram sobre cómo hacer nudos en una escuela. Joaquin Phoenix ganó un Oscar y después se fue a comer una hamburguesa de comida rápida sentado al pie de una escalera. No se diga Keanu Reeves y sus famosas escenas en el metro o en una banca del parque. La humildad es un recurso muy útil y sutil. A veces incluso podría sustituir al amor y la compasión como los valores morales más importantes.

Gen del exceso

Es difícil definir la autenticidad, pero podemos estar seguros de que parte de ella depende de percibir a la persona que tenemos enfrente con algunas vulnerabilidades; podemos mal llamarlas defectos, aunque en realidad pueden ser virtudes de fondo.

Esos comportamientos y emociones vulnerables son resultado de un complejo resultado de genética, epigenética y factores ambientales que al final podemos notar de manera inconsciente como saludables o no. Nuestra parte animal está constantemente buscando signos de salud en los demás, no solo física sino también mental. Queremos relacionarnos con gente que nos ayude en nuestra egoísta vida. Si bien la sombra puede ser atractiva, como ya lo vimos, también lo es la luz que arrojan las personas reguladas en situaciones de liderazgo. Las que tienen buena “genética” y regulan el “gen del exceso” nos pueden guiar. Este gen es el que pide siempre más y más.

Simplificando las cosas: una de las razones por las que los genes asociados al miedo, la vergüenza y la humildad resultan ser tan útiles es que contribuyen a que las personas eviten el exceso. Eres consciente de que debes detenerte cuando experimentas miedo, vergüenza o humildad, lo que te permite ejercer autocontrol.

Por otro lado, los genes relacionados con el placer y el apetito por la vida nos generan sensaciones positivas. Estos nos impulsan a continuar y a intensificar nuestras experiencias. La consecuencia de esto es que podemos terminar abusando de alimentos, bebidas y poder. Por eso las personas que tienen una posición encumbrada en algún sentido, son tan agradables para el público cuando demuestran miedo, vergüenza y humildad. ¿Has visto al actor Pedro Pascal sonrojarse y reírse a carcajadas cuando le preguntan algo vergonzoso? La gente lo adora por sus genes reguladores.

Aplicación

Quidam se basa en el mimetismo. Reproduciendo el lenguaje, la apariencia y los comportamientos de una persona “normal”, uno puede ganarse la confianza y la aceptación de un público.

	Identifica las características de una persona “normal” dentro del público objetivo y externaliza las que correspondan a algo natural en ti.

	Utiliza el lenguaje, los patrones del habla y los regionalismos comunes entre el público objetivo.

	Vístete y preséntate de forma similar al público objetivo. 

	Utiliza actividades y aficiones comunes entre el público objetivo. 

	Haz hincapié en que las ideas o el mensaje que presentas son de interés para el público objetivo y coinciden con sus valores. 

	Utiliza la proyección psicológica para convencer al público de que el presentador es similar a ellos.
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CLAVE 12

Publicity

Mira, qué interesante
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Solo hay una cosa en el mundo peor que hablen de uno, y es que no hablen de uno.

Oscar Wilde

Llama la atención con situaciones que salgan de lo normal para que tanto la gente como los medios cubran el hecho y lo propaguen sin que te cueste.

Lo invitaron a dar una conferencia en Sorbonne y llegó en un Rolls Royce lleno de coliflores. Todos los medios cubrieron el evento, la revista Times lo criticó fuertemente diciendo que “fue a deshacerse de algunas tonterías”. En otra ocasión lo invitaron a una exhibición en Londres y llegó vestido con una escafandra de buzo para mar profundo, traía un palo de billar y dos perros. Se desmayó por falta de aire y varios medios se burlaron. Salvador Dalí no hacia esto por casualidad, sabía que entre más llamativas fueran sus apariciones públicas, más periódicos y revistas lo cubrirían. Hoy en día, se le sigue recordando y queriendo por ese tipo de locuras, quizás eso tenga algo que ver con que sus cuadros pueden costar entre 4 y 22 millones de dólares: “Que hablen bien o mal, lo importante es que hablen de mí, aunque confieso que me gusta que hablen mal porque eso significa que las cosas van muy bien”.

El publicity se refiere al esfuerzo deliberado por captar la atención del público y moldear su percepción. Se presenta como informativo y/o casual, pero lo que busca realmente es promocionar algo o a alguien. El objetivo es obtener una amplia cobertura de los medios de comunicación (redes sociales y tradicionales) de forma gratuita y desatar el “boca en boca”.

Así pues, el acontecimiento debe ser atractivo para el público. El esfuerzo se cifra en tener una buena historia que contar y hacerlo en el momento adecuado. Se trata de aprovechar lo que interesa al público y a los medios de comunicación o de crear ese interés. Tiene la ventaja de ser de bajo costo y de alto impacto y goza de mucha credibilidad. Lo extraño, lo llamativo, el amor, los logros, las tragedias y la muerte son buenas oportunidades para captar la atención.

La diferencia entre publicidad y publicity es que la primera paga para salir en medios y empuja alguna idea; el segundo no paga a medios, sino que los atrae generando atención hacia la idea.

La aplicación de este principio es tan variada como la creatividad y el valor de cada emisor lo permite:

KFC visible desde el espacio

Kentucky Fried Chicken (KFC) tuvo la cósmica idea de crear el primer anuncio que pudiera verse desde el espacio. Aunque la mayoría nunca vería el anuncio en persona, creó expectación después de que se colara en Google Maps y en el correspondiente Google Sightseeing Blog.

Boris Johnson atorado en tirolesa

Cuando era alcalde de Londres, Boris Johnson quedó atrapado en una tirolesa mientras ondeaba dos banderas de la Union Jack durante los Juegos Olímpicos de Londres.

La rivalidad del chocolate gigante de Reese

Hubo una feroz competencia por la barra de chocolate con nueces más grande del mundo para celebrar el Super Bowl. Al principio, Snickers dio a conocer su barra de chocolate más grande, con 4 700 libras (el peso de 43 000 barras individuales de Snickers juntas), y fue certificada por Guinness World Records. Sin embargo, solo dos semanas después, Hershey’s batió este récord con una enorme tableta de chocolate Reese’s Take 5 de 5 900 libras.

Las aventuras al aire libre de Vladimir Putin

El presidente ruso Vladimir Putin participó en diversas actividades al aire libre, como montar a caballo sin camiseta, pilotar un planeador con grullas siberianas siguiéndolo, o bucear para descubrir ánforas antiguas.

El lujo resistente de Jaguar

Cuando el fabricante de automóviles de lujo Jaguar lanzó su primer SUV de tamaño medio, decidió causar sensación en los medios de comunicación asociándose con Guinness World Records. Para captar la atención completó la vuelta en el aire más larga en un vehículo comercial utilizando su SUV.

Justin Trudeau explica la computadora cuántica

El primer ministro canadiense Justin Trudeau sorprendió a los periodistas y se viralizó cuando contestó a una pregunta sarcástica de un reportero, dando una explicación detallada de la computación cuántica durante una rueda de prensa.

T-Rex de National Geographic

Un tiranosaurio Rex herido y atado a la parte trasera de un camión de plataforma fue visto recorriendo las calles de Londres. Naturalmente, la extraña visión llamó mucho la atención.

Barack Obama aparece en Between Two Ferns

Obama apareció en el programa de entrevistas satírico de Internet Between Two Ferns con el cómico Zach Galifianakis. La entrevista humorística, durante la cual Obama promocionó la Ley de Asistencia Sanitaria Asequible, recibió millones de visitas y generó una gran expectativa.

El primer coche de Tesla en el espacio

Tesla lanzó uno de sus modelos Roadster al espacio a través de un cohete espacial de SpaceX (ambas marcas propiedad de Elon Musk). Este publicity stunt11 tenía un 50% de probabilidades de fracasar, pero lo logró.

Donación de escáneres de resonancia magnética de Lego

La fundación LEGO anunció una donación de 600 escáneres LEGO de resonancia magnética (RM) a hospitales de todo el mundo; se lanzaron con la esperanza de ayudar a los niños a superar el miedo a las resonancias magnéticas.

Compra Whopper desde McDonald’s

Burger King lanzó su campaña Whopper Detour. Se animaba a los clientes a descargar la aplicación de Burger King y utilizarla para “desviarse” hasta un McDonald’s cercano, desde ahí comprar una Whopper por solo un centavo y recogerla en el Burger King más cercano. La maniobra fue un éxito, y Burger King registró un crecimiento del 4% en sus ventas esa semana.

Prueba tus monturas Warby Parker

Warby Parker, una popular marca de gafas, lanzó su servicio Home Try-On. El servicio permite a los clientes elegir cinco monturas en línea y recibirlas en su domicilio de forma gratuita. A continuación, los clientes pueden probárselas y devolverlas sin costo alguno. El servicio ha sido un éxito y desde entonces, Warby Parker se ha convertido en un nombre muy conocido.

El rey del stunt

Richard Branson, empresario británico y fundador del Grupo Virgin, dice que hacer publicity es absolutamente fundamental. Una buena historia de relaciones públicas es infinitamente más eficaz que un anuncio en primera plana. Hacerlo bien es un proceso creativo y un acto de valentía: puede no salir tan bien o como se esperaba exactamente, y esa incertidumbre no muchos la saben asimilar. Lo que es un hecho es que, cuando al menos se intenta, la perspectiva cambia y puede notarse cómo con actos sencillos puede tenerse un alcance y una penetración muy importante:

	Sé auténtico. Cuando elabores tu mensaje, esfuérzate por ser abierto y transparente, mostrando el lado humano de tu marca u organización. Branson comparte abiertamente sus éxitos y fracasos, aportando ideas sobre su trayectoria empresarial. Por ejemplo, ha hablado de los retos a los que se enfrentó al lanzar Virgin Galactic y del trágico accidente de la SpaceShipTwo en 2014, manteniendo la transparencia y demostrando vulnerabilidad.

	Haz hincapié en tus ventajas únicas. Branson suele centrar sus mensajes en la innovación, la experiencia del cliente y la responsabilidad social, como cuando lanzó Virgin Atlantic. Ha continuado con este enfoque en todo el Grupo Virgin, diferenciando sus marcas al priorizar constantemente la satisfacción del cliente.

	Cuenta una historia. Atrae a tu público entretejiendo tu mensaje en una narración cautivadora. Comparte tu viaje, tus retos y tus éxitos de forma tal que conectes con tu público y evoques emociones. La autobiografía de Branson, Perdiendo mi virginidad, comparte la historia de su vida, incluyendo sus aventuras empresariales y sus experiencias personales. Al narrar su viaje, conecta con los lectores y establece una conexión emocional con su público.

	Inyecta humor. Incorpora ingenio y desenfado a tus mensajes para crear una experiencia memorable y entretenida para tu público. Branson es conocido por disfrazarse y participar en atrevidas acrobacias, como vestirse de auxiliar de vuelo tras perder una apuesta con el consejero delegado de AirAsia, Tony Fernandes, o intentar cruzar el océano Atlántico en un globo aerostático. Su enfoque lúdico del publicity crea experiencias memorables y entretenidas.

	Aprovecha tu marca personal. La personalidad carismática y el espíritu aventurero de Branson complementan la imagen de la marca Virgin. Su marca personal refuerza los valores de la empresa, lo que hace que tanto Branson como el Grupo Virgin sean más afines y atractivos para el público.

	Crea elementos visuales audaces y que llamen la atención. Branson ha organizado y participado en numerosos publicity stunts como el lanzamiento de Virgin Cola con un tanque en Times Square de Nueva York o la presentación de la SpaceShipTwo de Virgin Galactic en el desierto de Mojave. Estos eventos crean efectos visuales impactantes que captan la atención del público.

	Fomenta la interacción con el público. Branson interactúa activamente con su público en las redes sociales, respondiendo a preguntas y compartiendo puntos de vista personales. También organiza eventos como la serie Virgin Disruptors, que invita a líderes de opinión y al público a discutir y debatir las tendencias del sector.

	Céntrate en el impacto a largo plazo. Branson se dedica a crear un impacto positivo a través de iniciativas como el Virgin Earth Challenge, que ofrece un premio de 25 millones de dólares para soluciones escalables al cambio climático, y el Team B, un grupo de líderes empresariales mundiales que trabajan para promover la responsabilidad social y medioambiental. Estos esfuerzos demuestran su compromiso con la creación de valor duradero más allá de sus productos y servicios.



Aplicación

El publicity está íntimamente relacionado con variables no controlables y, por lo tanto, con el riesgo. No hay grupo foco o encuesta que lo avale. Es un acto de valentía que llama la atención y que es necesario en cierta medida para hacerse notar. La valentía radica ya sea en la incertidumbre de riesgo reputacional o en el costo económico de hacerlo, en caso de que requiera inversión.

Los pasos para crear un publicity relevante son:

	En la primera lluvia de ideas lo relevante es buscar notoriedad sobre todas las cosas. Se vale todo. Provoca el máximo riesgo al multiplicar cualquier idea por lo doble de exagerado.

	En la segunda vuelta de la lluvia de ideas, resta todo lo que sea muy vulgar, muy ofensivo y muy riesgoso físicamente. Deja lo que sea solo vulgar, ofensivo y riesgoso. 

	En la tercera vuelta, subraya lo ambicioso y lo difícil. Borra lo común, lo básico, lo poco inspirador.

	Elige tres opciones que brillen por su originalidad y trata de llevarlas a cabo.

	El publicity puede ser creado también simplemente sirviendo a lo que piden las circunstancias: es aprovechar lo que le interesa a la opinión pública y a los medios, o crear este interés (concursos, celebraciones, premiaciones, amor, deportes, música, logros, tragedias y muerte).
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CLAVE 13

Diferir

Acéptalo, no te preocupes, falta un año para que pase
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El mejor momento para plantar un árbol fue hace 20 años. El segundo mejor momento es ahora.

Proverbio chino

Describe un futuro sacrificio como “doloroso pero necesario” para ganar aceptación pública, aprovechando que es más sencillo aceptar cambios lejanos, dando tiempo al público para adaptarse y resignarse al cambio cuando ocurra.

La estrategia de diferir es utilizada en diferentes ámbitos, incluyendo el empresarial y el político. En el mundo empresarial, por ejemplo, se usa para presentar un aumento de precios o la implementación de un nuevo proceso de producción. Se vence la resistencia al cambio al percibirse como lejano en el tiempo; si se implementara en el corto plazo la resistencia aumentaría.

Algunos colegios, por ejemplo, cometen el error de anunciar aumentos en las colegiaturas de manera cercana al siguiente mes de pago, esto genera animadversión de los padres e incluso protestas violentas. Qué diferente es cuando se avisa que el siguiente año vendrá un aumento. Podrá ser doloroso, pero se presenta lejano y la mente se resiste menos.

De igual forma, no se despide a ejecutivos de alto rango de manera sorpresiva, se insinúa algún cambio en un futuro, presupuestal o estratégico. De otro modo, la empresa tendría problemas importantes con este tipo de figuras que “saben demasiado”.

Euro y Brexit… pero después

En el ámbito político, la estrategia de diferir es utilizada para presentar medidas impopulares como necesarias para el bien del país a largo plazo, aunque puedan resultar impopulares en el corto plazo.

Un ejemplo es la adopción del euro por parte de los países de la Unión Europea (UE). Dicha adopción fue presentada como una medida necesaria para mejorar la competitividad y la integración económica de la UE, aunque requería la renuncia a la soberanía monetaria y económica de los países que la aceptaron. Esta medida fue aprobada por los países de la UE en 1994-1995 para su aplicación hasta el 2001.

Otro ejemplo es el Brexit. Cuando el Reino Unido votó a favor de abandonar la UE en 2016, siguió un largo proceso de negociación que culminó con la salida oficial del Reino Unido de la Unión Europea el 31 de enero de 2020. Este amplio plazo permitió al Gobierno británico y a la opinión pública adaptarse a la idea de abandonar la UE y prepararse psicológicamente para los eventuales cambios que conllevaría el Brexit.

Apple y la eliminación del jack

Apple es una marca conocida por su constante innovación y por introducir cambios en sus productos de forma regular. En 2016 la compañía eliminó el jack para auriculares de 3.5 mm de sus nuevos iPhone, lo que significaba que los usuarios tenían que utilizar auriculares Bluetooth o conectarlos a través de un adaptador. Esta medida fue controvertida, ya que muchos usuarios estaban acostumbrados a utilizar sus auriculares conectados a través del jack y no querían otra cosa.

Para presentar esta medida como “dolorosa pero necesaria”, Apple utilizó la estrategia de diferir. En lugar de eliminar el jack de forma inmediata, la compañía anunció la medida con antelación y dejó a los usuarios tiempo para acostumbrarse a la idea y para comprar auriculares Bluetooth o adaptadores antes de que se implementara. De esta forma, la eliminación del jack fue aceptada con más resignación por parte de los usuarios, aunque de todos modos fue un tema controvertido.

Aplicación

	Identifica una decisión difícil o controvertida que deba tomarse.

	Calibra la impopularidad de la medida.

	Basándote en la calibración, prepara respuestas benignas a las objeciones.

	Muestra la idea al público gradualmente y dale tiempo para que se acostumbre a ella.

	Presenta la decisión como una elección difícil pero necesaria que beneficiará a largo plazo al bien común.

	Destaca las posibles consecuencias negativas de no tomar la decisión.

	Refuerza la idea mediante mensajes y comunicaciones coherentes.

	Discute con cada disidente de manera aislada buscando coincidencias.

	Anuncia el hecho con una fecha definitiva lo suficientemente futura como para enfriar ansiedades.

	Poco antes de la fecha, menciona el acuerdo al que se llegó, así como la antelación y las ventajas que se discutieron.

	Aplica la medida. Cuando llegues a este momento, es más probable que el público la acepte como un sacrificio necesario por el bien común.
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CLAVE 14

Graduar

Poco a poco acabas aceptando mucho
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De poco en poco, uno viaja lejos.

J. R. R. Tolkien

Se acepta una medida, incluso una inaceptable, si se aplica progresivamente, poco a poco en un tiempo más o menos largo.

Podrá ser muy agresivo en sus redes sociales, pero en las juntas que tiene con sus directores generales, la mayoría de veces se comunica cándidamente con metáforas y parábolas, como si le estuviera hablando a niños. Me tocó presenciarlo. De una de las personas más ricas del planeta, la número 170 según Forbes, escuché la siguiente explicación:

Pongan una mano hacia arriba así… ahora imaginen que tienen una ranita en ella. Enfrente está una olla con agua hirviendo. ¿Qué pasa si la avientan a la olla? Exactamente… la ranita al tocar el agua reaccionaría inmediatamente brincando fuera de ella. Quizás con algunas quemaduras, pero finalmente se salvaría. Ahora bien, qué pasa si ponemos la olla con agua a una temperatura tibia, y ponemos a la ranita con cuidado en ella… Es muy probable que decida quedarse cómodamente en ese lugar y si gradualmente subimos la temperatura, poco a poco, no se daría cuenta de que está siendo cocinada. Finalmente moriría sin hacer nada para salvarse.

No recuerdo la razón de su tétrico ejemplo, pero al igual que todos los presentes, asentí comprendiendo y aceptando que graduar un cambio es algo que funciona.

Este principio suele denominarse “principio de la rana hervida” o “gradualismo”. Sugiere que es más probable que se acepte un cambio o una medida si se aplica gradualmente a lo largo del tiempo, en lugar de hacerlo de golpe.

Las personas, al igual que la ranita, son más propensas a aceptar cambios o medidas si se les presentan de manera progresiva y gradual, en lugar que de manera brusca o repentina.

En La sociedad de masas, Gustave Le Bon analiza cómo los grupos pueden influir en el comportamiento individual y cómo la propaganda puede utilizarse para moldear la opinión pública.

Le Bon describe cómo las masas pueden ser fácilmente manipuladas por líderes carismáticos y cómo son propensas a seguir a ciegas a estos líderes sin cuestionar sus intenciones o sus acciones. Según Le Bon, esto se debe a que las masas son irracionales y carecen de la capacidad de pensar críticamente por sí mismas. Quizás esto suene fuera de lugar hoy en día, pero en otras épocas había menos necesidad cultural de no ofender; eso no lo hace cierto, pero debemos entender el contexto de la aseveración para que sea útil.

Le Bon hace referencia a cómo ciertas medidas o cambios pueden ser difíciles de aceptar de manera repentina y cómo pueden provocar revoluciones si se aplican de manera brusca. En su lugar, sugiere que es preferible aplicar estas medidas o cambios lenta y progresivamente, para que sean más aceptables. Subraya que debe tenerse en cuenta cómo pueden reaccionar las personas a los cambios y las medidas que se les presenten. Es importante que estos sean aplicados de manera gradual y progresiva para evitar que las masas reaccionen de manera negativa y provoquen revoluciones o disturbios.

Un ejemplo de cómo se puede aplicar esta estrategia es a través de la publicidad. En lugar de presentar un nuevo producto o servicio de manera súbita, las empresas pueden utilizar campañas publicitarias progresivas para “preparar” a los consumidores para el lanzamiento del producto. Pueden, por ejemplo, crear una serie de teasers que no revelen del todo de qué se trata la campaña pero que provoquen interés en seguir al pendiente o en que finalmente se desvele el misterio. De esta manera, los consumidores pueden familiarizarse gradualmente con el producto y prepararse para su lanzamiento, lo que puede hacer que sean más propensos a aceptarlo y a comprarlo.

Otro ejemplo de cómo se puede aplicar esta estrategia es en el ámbito laboral. En lugar de implementar cambios bruscos en la estructura o en las políticas de una empresa, es mejor hacerlo de manera progresiva para que los empleados puedan adaptarse a los cambios y no sientan demasiado impacto: el famoso change management (en The Persuasion Institute lo llamamos Deep Change). De esta manera, se pueden minimizar las resistencias y las posibles reacciones negativas.

Modelo de cambio

El Modelo Transteórico del Cambio (MTC) se utiliza para entender cómo las personas cambian sus comportamientos a lo largo del tiempo. La palabra “transteórico” se refiere a la transición de una etapa a otra, y el modelo se centra en cómo las personas avanzan gradualmente a través de las distintas etapas del cambio. Desarrollado por Prochaska, Norcross y DiClemente, el MTC se ha aplicado para facilitar la adopción de una amplia variedad de comportamientos positivos, incluyendo el control del peso, las adicciones y gestión financiera, y se ha utilizado en numerosos proyectos de investigación patrocinados por organismos gubernamentales y empresas. Es muy importante en propaganda, ya que cualquier proceso que implique atraer adeptos con fines ideológicos sigue exactamente las etapas de este patrón virtuoso y gradual:

	Precontemplación. La persona no está consciente de que hay un problema o de que necesita hacer un cambio en su vida.

	Contemplación. Comienza a tomar conciencia del problema y a considerar la posibilidad de hacer un cambio. Puede empezar a investigar alternativas y entender cómo podría hacer el cambio. 

	Preparación. Se compromete a hacer el cambio y comienza a adquirir las habilidades necesarias para llevarlo a cabo. 

	Acción. Empieza a cambiar realmente su comportamiento. 

	Mantenimiento. Trabaja para mantener el cambio y para seguir beneficiándose de él en el futuro. 



Además de estas etapas, el MTC define varios procesos principales de cambio que pueden ayudar a las personas a avanzar a través de dichas etapas. Algunos de estos procesos incluyen:

	Concienciación o sensibilización. Involucra la exposición a información o a experiencias que hacen que una persona se dé cuenta de que necesita cambiar. 

	Liberación social. Implica aprovechar el apoyo y las alternativas del entorno externo para fomentar el cambio.

	Autorregulación. Incluye la planificación y el seguimiento del progreso para ayudar a las personas a mantener el cambio y que este suceda de forma natural sin intervención externa. 



Transformación Ideológica: el caso del movimiento LGBTQ+

El MTC es una teoría psicológica que se ha utilizado para analizar y facilitar cambios en el comportamiento humano en diferentes contextos. Observemos cómo funciona para cambiar una ideología en el desarrollo natural del movimiento LGBTQ+ (Lesbianas, Gays, Bisexuales, Transexuales, Queer y más) y la lucha por la igualdad y los derechos.

En la etapa de precontemplación, muchas personas en la sociedad no eran conscientes de la discriminación y marginación que enfrentaban las personas LGBTQ+ o de que era necesario un cambio en las actitudes y leyes para garantizar la igualdad de derechos. La falta de conciencia se debía en gran medida a la normalización de la discriminación y a la falta de exposición a otras perspectivas.

Sin embargo, conforme líderes y activistas LGBTQ+ como Harvey Milk, Sylvia Rivera y Marsha P. Johnson comenzaron a hablar en contra de la injusticia y a llevar a cabo acciones para visibilizar la lucha por la igualdad de derechos, cada vez más personas entraron en la etapa de contemplación. Comenzaron a reconocer que las leyes y normas sociales que perpetuaban la discriminación eran problemáticas y que era necesario un cambio en la ideología dominante.

En la etapa de preparación, aquellos que estaban listos para comprometerse con el cambio ideológico buscaron formas de adquirir conocimientos y habilidades necesarios para luchar contra la discriminación y la marginación de las personas LGBTQ+. Esto incluyó unirse a organizaciones como GLAAD, Human Rights Campaign (HRC) y el colectivo ACT UP, participar en talleres de capacitación sobre diversidad e inclusión y aprender sobre la historia de la lucha por los derechos LGBTQ+.

Durante la etapa de acción, las personas comenzaron a adoptar activamente la nueva ideología en sus vidas, participando en manifestaciones, marchas y actos de visibilidad y apoyo a la comunidad LGBTQ+, como el Día del Orgullo y la Marcha del Día del Silencio. También trabajaron para cambiar leyes y políticas discriminatorias, como las que prohibían el matrimonio igualitario o la adopción por parte de parejas del mismo sexo.

Finalmente, en la etapa de mantenimiento, las personas han continuado trabajando para consolidar los cambios en la ideología y las políticas. Esto ha incluido el apoyo a la aprobación de legislación clave para garantizar la igualdad de derechos, como la legalización del matrimonio igualitario en diferentes países y la promoción de la inclusión y el respeto hacia la diversidad de género y orientación sexual en áreas como la educación, el empleo y la vivienda.

En este ejemplo, los procesos de cambio identificados por el Modelo Transteórico del Cambio también desempeñaron un papel crucial. La concienciación aumentó a través de campañas de información y testimonios personales; la liberación social se produjo mediante la creación de espacios de apoyo y colaboración entre activistas y organizaciones; la excitación emocional se generó a través de eventos y testimonios impactantes; y la autorregulación y el compromiso se han fomentado mediante la reflexión sobre el impacto de la discriminación y la participación en acciones concretas para abogar por el cambio.

Definitivamente el MTC puede aplicarse a la transformación ideológica en un contexto específico. La lucha por los derechos LGBTQ+ demuestra cómo un cambio profundo en la ideología y las actitudes de una sociedad puede lograrse gradualmente mediante las distintas etapas y procesos descritos por este.

El mismo análisis puede aplicarse a otros movimientos sociales y cambios ideológicos a lo largo de la historia y en la actualidad. Por ejemplo, el movimiento feminista, el movimiento ambientalista y la lucha por los derechos de las personas con discapacidad también han experimentado un proceso de cambio similar, en el cual las personas han pasado por etapas de precontemplación, contemplación, preparación, acción y mantenimiento para adoptar nuevas perspectivas y abogar por cambios en las leyes, políticas y actitudes sociales.

Al identificar las etapas y procesos clave involucrados en la adopción de nuevas perspectivas y la transformación de las actitudes y comportamientos, este modelo puede proporcionar una base sólida para el diseño de intervenciones y estrategias efectivas para promover cambios en el ámbito social, político y cultural. Como hemos visto en el ejemplo del movimiento LGBTQ+, el cambio ideológico es un proceso gradual y, a veces, difícil.
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Ilustración 15 El Violentómetro.

Violencia y sanación

La misma graduación que las personas abusadoras utilizan en entornos familiares es utilizada por regímenes autoritarios u organizaciones criminales para inducir a otros en prácticas o privaciones convenientes para sus dirigentes. Basta con observar los grados en el “Violentómetro” que organizaciones no gubernamentales (ONG) y otros organismos promueven para comprender el fenómeno en el que uno puede verse involucrado y que finalmente se vuelve una trampa sin salida.

De forma inversa y en un sentido virtuoso, la rehabilitación de cualquier adicción o la sanación de condiciones de salud sucede también gradualmente; para que sea efectiva debe vencerse la resistencia al cambio.

Iniciación ritual y degradación

Ya sea de manera planeada u orgánica, en un sinfín de organizaciones, escuelas, profesiones, religiones, tribus y fraternidades, las iniciaciones son parte de la inducción de nuevos integrantes al grupo. Las pequeñas o grandes degradaciones sufridas son una forma de graduar la aceptación a otras condiciones que la mayoría de veces significan obediencia. Una vez que aceptas el primer dolor y la primera humillación estarás dispuesto a aceptar otras más, quizás con un límite o quizás con ninguno.

Estudios realizados por Elliot Aronson, de la Universidad de Stanford, y Judson Mills, de la U. S. Army, encontraron que las personas que se someten a una iniciación desagradable para convertirse en miembros de un grupo aumentan su gusto por el grupo; es decir, lo encuentran más atractivo que quienes se convierten en miembros sin pasar por una iniciación severa.

Hace algunos años, la marca de ropa de lujo Gucci lanzó una campaña publicitaria que incluía una iniciación para los nuevos empleados. Se llamaba Gucci Bootcamp y consistía en una serie de pruebas y desafíos que los empleados tenían que superar para demostrar su valía y su compromiso con la marca.

Los desafíos incluían tareas de diseño y creación de ropa, así como pruebas de conocimiento sobre la historia y la cultura de Gucci. Los empleados también tenían que participar en actividades físicas y mentales desafiantes, como caminar por un campo de obstáculos o resolver rompecabezas complejos.

La iniciación de Gucci Bootcamp fue muy controvertida y generó una gran cantidad de críticas. Muchos juzgaron a la marca por utilizar pruebas duras y humillantes para evaluar a sus colaboradores y algunos argumentaron que esta iniciación no tenía nada que ver con las habilidades y la calidad de su trabajo. Sin embargo, a pesar de las críticas, la iniciación de Gucci Bootcamp fue muy popular y muchos trabajadores se sintieron muy orgullosos de haberla superado y de formar parte de la marca. La degradación iniciática se realizó de la siguiente forma:

	Pruebas físicas duras. Tenían que participar en actividades físicas desafiantes, como caminar por un campo de obstáculos o hacer flexiones y sentadillas. Esto fue considerado degradante por algunas personas, ya que sentían que los trataban como atletas en lugar de como trabajadores.

	Ligera humillación. Varios se sintieron humillados por tener que pasar por pruebas que consideraban vergonzosas, como responder a preguntas sobre la historia y la cultura de Gucci o resolver rompecabezas complicados. Algunos empleados se sintieron como si estuvieran siendo tratados como niños en lugar de como trabajadores adultos.

	Falta de relevancia. Algunas personas argumentaron que las pruebas y desafíos no tenían nada que ver con las habilidades y la calidad del trabajo de los empleados. Otros opinaron que las pruebas eran irrelevantes y que no reflejaban el tipo de trabajo que los empleados tendrían que hacer una vez que se unieran a la empresa.



Con un poco de ayuda de la disonancia

La disonancia cognitiva es un término utilizado en psicología para referirse a la tensión que se produce cuando dos creencias, actitudes o comportamientos se contradicen entre sí. Esta tensión puede ser desagradable y motiva a la mente de las personas a tratar de resolverla de alguna manera.

n ejemplo es querer fumar, pero saber que es dañino para la salud. La persona puede sentirse incómoda con la tensión que se produce entre estas dos creencias y su mente cambia una de ellas para resolver la disonancia. Para reducir la disonancia, puede cambiar su creencia sobre el tabaco, como convencerse a sí misma de que fumar “no es tan perjudicial” como pensaban antes o que los beneficios de “paz” y “calma” que le produce fumar superan los riesgos. Alternativamente, pueden cambiar su comportamiento dejando de fumar para alinearse con su creencia de que fumar es perjudicial.

Aplicación

En relación con el principio de graduar, la disonancia cognitiva puede ser una herramienta útil para motivar a las personas a cambiar su comportamiento. Al presentar cambios o medidas de manera progresiva se puede crear una disonancia cognitiva que puede motivar a las personas a cambiar su comportamiento para resolver la tensión. La famosa teoría de Festinger sobre la disonancia cognitiva lo explica:
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Ilustración 16 Cartón de la disonancia cognitiva.

Los pasos sugeridos para aplicar este principio son:

	Identifica la medida o el cambio que deseas implantar.

	Divide la medida o el cambio en pasos más pequeños y manejables.

	Implementa el primer paso y deja tiempo para que la gente se adapte a él antes de pasar al siguiente.

	Repite este proceso hasta que se haya aplicado la medida o el cambio en su totalidad.

	Supervisa la reacción del público y haz los ajustes necesarios.

	Comunica de forma clara y transparente el proceso, el razonamiento y los beneficios de la medida o cambio.
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CLAVE 15

Rebaño

Hago lo que los demás
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El instinto de rebaño es una de las fuerzas más poderosas de la naturaleza humana. Es la tendencia a seguir a la multitud, incluso cuando sabemos que la multitud está equivocada.

Charles Mackay

Exalta de cualquier forma posible el que muchos apoyen tu concepto. La gente tiende a seguir a la mayoría.

El principio de “comportamiento de rebaño” es un fenómeno social por el que es más probable que una persona adopte una creencia o comportamiento si percibe que muchos otros están haciendo lo mismo. Esto puede verse en diversas formas de propaganda, ya sea de marcas comerciales o de campañas políticas.

Para aplicar este principio, habría que crear la percepción de que otros ya han adoptado la creencia o el comportamiento en cuestión y que, por lo tanto, es la opción “popular” o “dominante”. Esto puede hacerse por diversos medios, como citando estadísticas o testimonios de supuestos expertos o “personas ordinarias” que ya han adoptado la creencia o el comportamiento en cuestión. Por supuesto que las imágenes de multitudes comprando, apoyando, coreando y cualquier manifestación multitudinaria refuerzan esa sensación.

Todos sabemos que aludir al rebaño funciona. Lo utilizamos intuitivamente para convencer y los otros lo utilizan a su vez para convencernos en nuestro día a día.

Lo que está detrás es la ley de prueba social, que tal y como se describe en El libro negro de la persuasión, hace referencia al fenómeno psicológico por el que los individuos se fijan en las acciones y comportamientos de los demás para determinar sus propias creencias, actitudes y acciones. Es la idea de que las personas tienden a confiar en la sabiduría de la multitud a la hora de tomar decisiones o formarse opiniones.

El concepto de prueba social se deriva de la necesidad humana fundamental de validación social y del deseo de ajustarse a las normas sociales percibidas. Cuando los individuos observan a otros realizando un comportamiento específico o expresando una creencia concreta, se sienten más inclinados a seguir su ejemplo, asumiendo que el comportamiento o la creencia son correctos o deseables.

A lo largo de la historia el uso del principio de rebaño se ha implementado con éxito, los ejemplos históricos sobran ya que se recurre a él desde tiempos inmemoriales. Aquí cuatro ejemplos donde se utilizó como estrategia de fondo el “unirse al rebaño”:

	Durante la Segunda Guerra Mundial, el gobierno de Estados Unidos utilizó la frase “Únete al ejército, sé un soldado de la libertad” para animar a los jóvenes a alistarse en el ejército y pertenecer “uniéndose” a los muchos que lo estaban haciendo. La frase se utilizó en carteles y en anuncios de radio y televisión.

	En los años 70 inició la campaña publicitaria “Just Do It” de Nike, que utilizó el efecto rebaño mostrando a varios atletas profesionales (transferencia) que utilizaban la marca y animando a los consumidores a “unirse al equipo” de millones de fans.

	En los años 90, la campaña publicitaria de Budweiser, Whassup?, se convirtió en un fenómeno cultural y utilizó el efecto mostrando a grupos de amigos que se reunían y utilizaban la frase Whassup? como saludo. La campaña animaba a los consumidores a “unirse a la diversión grupal” y beber Budweiser.

	Durante la campaña presidencial de Barack Obama en 2008, su equipo de campaña mostraba a grandes multitudes que asistían a sus mítines utilizando la frase “Únete al movimiento”.



A la gente le suelen gustar las cosas que les gustan a otras personas.

Bandwagon vs. efecto grupo

El bandwagon, como se denomina en inglés, se conoce también como el “efecto del carro ganador”. Las personas suelen hacer y creer lo que la mayoría valida. Están convencidas de que, por estar en el carro ganador, pertenecen al lado correcto de la historia. El nombre proviene de la vieja práctica de utilizar un vagón del tren para que una banda tocara música; todos querían subirse a ese vagón.

La diferencia entre el “efecto grupo” y el bandwagon es que el primero consiste en que te gusta lo que hacen los de tu propio grupo y desprecias o desvalorizas lo que pertenece a otros; mientras que el bandwagon consiste en que te gustan las cosas que son populares y ampliamente aceptadas y desprecias las que no lo son. Ambos efectos suelen ir de la mano y provienen del principio de rebaño, que puede identificarse como prueba social. Las dos son formas de prejuicio dentro y fuera del grupo.

Como todo en propaganda, el bandwagon puede ser positivo o negativo. Cuando lo que es popular es algo bueno, el efecto puede ser positivo. Por ejemplo, un libro, una película o una canción recién estrenados pueden ser fantásticos. Se disfrutan porque son geniales, y por eso han sido populares. Sin embargo, el efecto también puede ser negativo. Por ejemplo, una moda puede arrastrar a millones a realizar prácticas irracionales: usar botas Ugg, echarse hielos encima o beber cloro.

Ahora, abordando el efecto grupo, en 1972 el psicólogo Thomas Pyszczynski descubrió que las personas tienen tendencia a vincularse a grupos por motivos de seguridad y protección. Esta necesidad de pertenencia lleva a diferenciarse de otros grupos y considerarlos diferentes (aunque no lo sean tanto de fondo). Este mecanismo, llamado homogeneidad de grupo externo, permite a las personas sentirse distintas de otros grupos y, por tanto, especiales dentro del propio.

La implicación es que se tenderá a tratar a otros grupos como “no tan buenos” y se justificará el trato inhumano hacia ellos. Además, el sesgo hacia el propio grupo puede llevar a pasar por alto un escándalo o un error cometido por este, a pesar de estar dispuestos a criticar duramente a otros grupos por errores similares.

Todas somos bailarinas de tubo

Un investigador denominó en broma a este fenómeno el “principio del baile del tubo”, que explica cómo la gente se tratará a sí misma y a sus grupos con excesiva generosidad y amabilidad a pesar de estar dispuesta a criticar a los demás. Si tomas clases de pole dancing, ¿pensarías que una persona que hace baile de tubo desnuda está ejerciendo una actividad indecente en un club nocturno? Tal vez no, y probablemente hasta la defenderías (aunque hiciera unas cuantas cosas más en ese lugar), pero quizá tu guardia baje si se trata de opinar sobre un desnudo en la calle, sin baile y sin tubo.

Verte como parte de un grupo también te permite racionalizar incluso un comportamiento inmoral (no porque un desnudo lo sea). Si perteneces a un grupo religioso, trabajas en una empresa con una cultura muy sólida o eres afín a determinada ideología política o personaje, seguramente racionalizarás varios comportamientos inmorales mucho más significativos que un desnudo.

En un estudio, los investigadores querían entender cómo las personas se ven a sí mismas en función de los grupos a los que pertenecen. También querían saber cómo los grupos a veces pueden tener conflictos entre sí.

Realizaron un experimento en el que asignaron aleatoriamente a las personas a diferentes grupos mencionando razones o categorías basadas en cosas mínimas, aunque los grupos en realidad no significaban nada. Luego, les pidieron a los participantes que compartieran recompensas con personas de su propio grupo y personas de otros grupos. Los investigadores notaron que tendían a dar más recompensas a los miembros de su propio grupo, incluso si eso significaba que ellos mismos recibirían menos recompensas. Esto mostró que tenemos una fuerte preferencia por nuestro propio grupo. Somos seres sociales, aunque a veces lo olvidemos.

Ser parte de un grupo es importante para cómo nos vemos a nosotros mismos y a veces puede causar conflictos entre diferentes grupos. Incluso cuando las características del grupo no son distinguibles o significativas, las personas tienden a favorecer al que pertenecen.

Además, formar parte de un rebaño puede aumentar nuestras emociones, ya sean positivas (alegría, amor) o negativas (ira, miedo). De hecho, puede ser tan intenso que nos lleve a la muerte. El fenómeno se conoce como mobbing y suele ocurrir cuando un grupo de personas se siente repentinamente unido por una identidad común y se vuelve agresivo hacia otros que no comparten esa identidad.

El mobbing suele dirigirse a personas ajenas al grupo, pero a veces también puede enfocarse a miembros que han infringido las normas del grupo. En cualquier caso, el resultado puede llegar a ser mortal.

Kínder presidencial

Alex, Barney y Carl son tres niños que participan en un juego donde tienen que compartir unos caramelos. Alex y Barney se reparten los caramelos equitativamente, pero Carl está tomando más de lo que le corresponde. Daisy, que no está jugando, se da cuenta de esto. Puede no hacer nada o castigar a Carl, aunque si lo castiga le costará algunos caramelos.

Este ejemplo está basado en un estudio que reveló que es más probable que Barney confíe y coopere con Daisy si esta castiga a Carl. Esto se debe a que Barney sabe que Daisy es alguien que se preocupa por la justicia y que está dispuesta a defender aquello en lo que cree.

Se demuestra así que el castigo de terceros para un rebaño de nombre Barney puede ser una señal de fiabilidad; ayuda a fomentar la confianza y la cooperación entre las personas.

¿Te suena similar a la promesa que hizo Donald Trump de meter a la cárcel a Hillary Clinton cuando era candidato? También el presidente López Obrador en campaña prometió llevar a los expresidentes a juicio. Ninguna de las dos cosas sucedió, pero la audiencia que votó por ellos se vio influida a su favor gracias al castigo de terceros como señal de confiabilidad

Contigo me siento más fuerte

Formar parte de un grupo también puede hacernos sentir más seguros de nuestras capacidades. En un estudio, los participantes realizaron una tarea que era fácil o difícil. Después se les dijo que tanto ellos como un miembro del grupo habían podido realizar la tarea con éxito.

Cuando la tarea era fácil, los participantes se atribuían la responsabilidad de la realización con éxito y se sentían más seguros de sus capacidades. Sin embargo, cuando la tarea era difícil daban crédito del éxito al miembro del grupo y se sentían menos seguros.

Pertenecer a un rebaño en la naturaleza se premia. Es conveniente para un cardumen de peces, para una manada de lobos, para un panal de abejas. ¿Por qué no iba a serlo para los humanos? El corazón de la propaganda late por esa emoción que produce el pertenecer y “tener razón” en un sistema de creencias. Esa idealización sobre lo que es bueno o malo solo cobra vida como un dios de carne y hueso cuando se ve al otro, y al otro, y al otro de nuestro lado.

En varias investigaciones se ha confirmado que formar parte de un grupo puede hacernos sentir mejor sobre nosotros mismos. Los autores han hallado una relación entre la pertenencia a un grupo y la autovaloración. Descubrieron que las personas que eran más prototípicas de su grupo (es decir, que se ajustaban más a las normas y valores del grupo) eran más propensas a implicarse en la autovaloración. Esto sugiere que formar parte de un grupo puede conducir a autoevaluaciones positivas, especialmente si nos identificamos y valoramos con el grupo.

Y aquí es donde se ingresa al ineludible juego de los hinchas: “somos mejores que ustedes”. Formar parte de un grupo también puede hacernos sentir emociones negativas hacia otros grupos, y esto puede ser perfectamente provocado. Asimismo, si ese “otro grupo” se incluye en una narrativa de pertenencia al nuestro, las emociones dejan de ser negativas.

En una investigación se le hizo recordar a un grupo conformado por blancos, situaciones de ansiedad relacionada con su identidad racial. Eso provocó que expresaran más prejuicios en contra de los americanos asiáticos con respecto al grupo de control.

En otras palabras, cuando a los estadounidenses de origen europeo se les hizo sentir ansiedad por su identidad racial, se sintieron amenazados por los estadounidenses de origen asiático y esto les llevó a expresar prejuicios contra ellos, aunque ambos fueran estadounidenses.

En realidad, sentir la pertenencia o no a un grupo, puede ser provocado. En el humano el rebaño es más una creencia que una realidad.

Emociones colectivas

Las emociones pueden extenderse rápidamente por todo un rebaño, lo que hace difícil distinguir de dónde procede la emoción. Esto se debe a que la mayoría de las emociones se comunican mediante el lenguaje no verbal, más que con palabras explícitas. Por eso le llamamos lo que se hace; lo físico, la madera, la gasolina, el combustible del triángulo del fuego en propaganda.

Los investigadores creen que la propagación de las emociones colectivas puede deberse a varios factores, como la empatía, la imitación y la sincronización de las emociones que se pueden observar en el físico de los demás.

Esto demuestra que las emociones colectivas pueden propagarse de un grupo a otro, aunque esos grupos no hayan estado expuestos al mismo acontecimiento emocional. También se ha demostrado que las emociones colectivas se propagan entre distintos grupos. Por ejemplo, si un grupo concreto experimenta un alto grado de ira, ese mismo nivel de ira será experimentado por otros grupos que entren en contacto con ese grupo.

Un querido y desfavorecido underdog

Se cree que el término underdog tiene su origen en el mundo de las peleas de perros en el siglo XIX. Durante estas, dos perros competían entre sí, siendo uno de ellos generalmente favorecido o esperado a ganar debido a factores como raza o tamaño. El perro considerado más débil o menos probable de ganar era comúnmente denominado underdog (‘desvalido’).

Con el tiempo, el término underdog dejó de ser exclusivo de las peleas de perros y adquirió un significado más general. En la actualidad se refiere a una persona o equipo en una competición o conflicto que se considera en desventaja; menos propenso a tener éxito. El underdog se ve enfrentando un desafío mayor en comparación con su oponente.

Pero hay que tener cuidado ya que no todo es lo que parece hay un efecto underdog que puede suceder masificado. El “efecto desfavorecido” es un fenómeno en el que la gente tiende a apoyar o animar al menos favorecido o con menos probabilidades de ganar en una competición o situación. Puede observarse en los deportes, la política y otros ámbitos en los que hay rivales o competidores claros. A menudo se percibe al “desvalido” como más afín y simpático, y se puede sentir satisfacción o placer cuando supera o derrota al competidor más fuerte o favorecido. Este efecto también puede observarse en el marketing, donde las empresas o los productos menos conocidos o establecidos pueden intentar posicionarse como desvalidos para apelar al deseo de los consumidores de animarlos.

Es difícil entender qué es exactamente lo que a uno le gusta de la marca, el producto o la persona que lo representa, pero tiene que ver con la identificación y con el camino del héroe: ¿cómo son tus personajes favoritos en cuentos, novelas y películas? Seguramente varios son aquellos que sufren alguna vicisitud y salen adelante.

Un ejemplo es la campaña “David contra Goliat” de la empresa cervecera Dos Equis:

	Identificar la posición de desfavorecido. Dos Equis se posicionó como el desfavorecido en la industria cervecera, enfrentándose a marcas más grandes y consolidadas como Budweiser y Coors.

	Hacer hincapié en la lucha. La campaña “El hombre más interesante del mundo” destacaba las luchas y los retos a los que se enfrentaba la marca al competir con empresas más grandes, utilizando frases como “No siempre bebo cerveza, pero cuando lo hago, prefiero Dos Equis”. Este hombre era muy maduro, rodeado de mujeres bellas y jóvenes en un contexto de flashbacks que lo ponían haciendo proezas extremas siendo más joven.

	Crear una narrativa relacionable. Dos Equis creó una narrativa con la que sus consumidores podían identificarse, la de una marca pequeña pero decidida que luchaba contra viento y marea y salía victoriosa.

	Aprovechar las emociones. La marca aprovechó emociones como la admiración, el respeto y el apoyo, mostrando su determinación y resistencia, animando al público a apoyar al desfavorecido asociado en transferencia: no era un joven guapo típico, sino un señor maduro e interesante.

	Construir una comunidad. Creó una comunidad de clientes fieles que se identificaron con la historia y la apoyaron.

	Coherencia. Fue coherente en sus mensajes y en su imagen, utilizando el personaje de “El hombre más interesante del mundo” en todas sus campañas publicitarias, lo que ayudó a solidificar el posicionamiento underdog en la mente de los consumidores.

	Utilizar un portavoz inesperado. Utilizó un portavoz mayor e inesperado para diferenciarse de los típicos anuncios de cerveza.

	Identificar un diferenciador clave. Identificó que su público objetivo buscaba algo diferente a los típicos anuncios en los que aparecían sujetos jóvenes y fiesteros.



Esta campaña ayudó a Dos Equis a aumentar su cuota de mercado y a incrementar su reconocimiento de marca, y es un claro ejemplo de cómo una marca puede posicionarse con éxito como underdog y apelar al deseo de los consumidores de animar al pequeño.

Tanto el efecto underdog como el efecto bandwagon están impulsados por la idea de pertenencia a un rebaño, que es la idea de que la gente se fija en los demás para guiar su propio comportamiento. En el caso del efecto bandwagon, las personas miran a la mayoría en busca de orientación, y en el caso del efecto underdog, ven a la “minoría” o a la entidad con menos éxito en busca de orientación.

Aplicación

	Comprende los efectos bandwagon y underdog. 

	Elige un tema relevante. 

	Destaca la prueba social. Haz hincapié en el aspecto de prueba social del rebaño: 



	Muestra el número de personas que ya han adoptado la creencia o el comportamiento.

	Resalta avales o testimonios de personas o grupos respetados o influyentes.

	Utiliza imágenes o videos de grandes multitudes o grupos de personas participando en el comportamiento deseado.

	Crea una sensación de escasez o urgencia para dar la impresión de que los demás están adoptando rápidamente la creencia o el comportamiento.



	Utiliza la presión de grupo. La gente suele dejarse influir por sus iguales, así que utilizar un lenguaje o imágenes que sugieran que otros están haciendo algo puede ser eficaz para convencer a otros de que sigan su ejemplo.

	Haz que sea fácil unirse. Para lograrlo es importante facilitarles la tarea. Esto podría implicar proporcionar instrucciones claras, simplificar el proceso o eliminar cualquier barrera que pudiera impedirles adoptar el comportamiento o la creencia.

	Crea una narrativa convincente. Desarrolla una historia convincente que se alinee con el efecto desvalido. Destaca los retos y obstáculos a los que se enfrenta tu marca, producto o causa en su camino. 

	Evoca emociones. Utiliza emociones como la admiración, la empatía y la inspiración para crear una fuerte conexión emocional con tu público. 

	Construye una comunidad. Fomenta un sentimiento de comunidad y pertenencia entre tu público objetivo creando oportunidades de compromiso, participación y experiencias compartidas. Anima a tu público a apoyar y promover activamente tu marca o causa.
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CLAVE 16

Canvaceo

Hablar cara a cara
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La mejor manera de llamar la atención de alguien es tocando su puerta.  

Milton0 Berle

Sé cercano, verdaderamente cercano. Toca puertas, visita calles y comunidades. 

El concepto canvaceo o cambaceo no tiene un origen muy claro. Una versión dice que la palabra proviene de canvas, que significa ‘lona’, y que data de la época en que se vendía en aquellos carretones cubiertos de lona que usaban los primeros colonizadores.

Lo cierto es que este método se utiliza con frecuencia en los contextos de ventas, proselitismo y esfuerzos de participación comunitaria. Se refiere al acto de ir de puerta en puerta, caminar por vecindarios, hablar con los residentes, distribuir volantes o materiales informativos, compartir información, obtener apoyo para una causa específica, candidato u organización, y toda forma directa de interacción con los residentes de una zona.

Es una forma efectiva de conectar con los miembros de la comunidad, recopilar comentarios (escucha social) y establecer relaciones a nivel local. Las ventas directas también pueden favorecerse de este método.

De nuevo el cacahuatero

Durante la campaña presidencial de 1976, el equipo de campaña de Jimmy Carter utilizó la estrategia de ir de puerta en puerta para conocer personalmente a los votantes, relacionarse con ellos y animarlos a votar por Carter. Este enfoque se conocía como la estrategia del “toque personal” y suponía un cambio con respecto al enfoque que se había normalizado de confiar en los grandes mítines y en la publicidad masiva en los medios de comunicación para llegar a los votantes. Era un regreso a la política minorista; la que hasta Abraham Lincoln tuvo que utilizar alguna vez.

La filosofía de “hay que estar en la calle cuando los votantes están en casa” fue un principio clave de la estrategia de campaña de la “Brigada del Cacahuate”. Reconocieron que, para tener éxito en la organización de base, necesitaban conectar con los votantes a nivel personal y encontrarse con ellos donde estaban: en sus casas, calles y comunidades.

El propio Carter estuvo muy implicado en la campaña de canvaceo, yendo a menudo de puerta en puerta por los barrios de los estados donde se celebraban las elecciones primarias y reuniéndose con posibles votantes. Creía que este método era la mejor manera de comprender las preocupaciones y prioridades de los votantes.

La campaña se apoyaba además en una red de voluntarios, incluida la ya mencionada brigada del cacahuate, para ir de puerta en puerta y distribuir literatura de campaña, calcomanías para autos y otros materiales. Los voluntarios entablaban conversaciones con los votantes y los animaban a apoyar a Carter.
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Ilustración 17 Materiales para la campaña presidencial de Jimmy Carter.

El nombre “Brigada del Cacahuate” fue acuñado por los medios de comunicación debido a que los voluntarios solían repartir cacahuates mientras hacían campaña en nombre de Carter.

En la actualidad, la Biblioteca y Museo Presidencial Jimmy Carter de Atlanta cuenta con exposiciones y muestras dedicadas a la brigada del cacahuate y a sus contribuciones a la campaña de Carter. La colección incluye fotografías, material de campaña y otros artefactos relacionados con la brigada y su trabajo en favor de Carter.

Motivaciones y claves del éxito

Investigaciones recientes han arrojado luz sobre las motivaciones que llevan a las personas a unirse a organizaciones de canvaceo y los factores que influyen en su decisión de permanecer o marcharse. Comprender estas dinámicas puede ayudarte a ti y a tu organización a aprovechar el poder del canvaceo y crear un entorno que fomente el compromiso y el éxito a largo plazo.

Motivaciones

Una investigación revela tres motivaciones principales que alimentan la pasión de los canvaceadores. En primer lugar, un asombroso 96% de los encuestados manifestaron sentirse impulsados por un profundo deseo de marcar la diferencia en el mundo y ayudar a los demás. Este espíritu altruista es la fuerza motriz detrás de su compromiso con la causa que representan.

Para muchos canvaceadores, la oportunidad de avanzar en sus carreras en el ámbito político o de justicia social es un incentivo convincente. Aproximadamente 36% de los encuestados expresaron su motivación por adquirir una valiosa experiencia que les allane el camino hacia futuras oportunidades y el crecimiento profesional.

Alrededor de 18% de los encuestados indicaron que su deseo de adquirir experiencia laboral era una motivación clave, lo que demuestra el valor del canvaceo como un trampolín para el desarrollo personal y profesional.

Retención

Las investigaciones arrojan luz sobre elementos clave que contribuyen a su permanencia en una organización.

Un factor destacado es la oportunidad de socializar y conectar con otros canvaceadores. Un notable 70% de los encuestados expresaron su disfrute por la camaradería y las posibilidades de establecer contactos que conlleva ser parte de una vibrante comunidad de canvaceo.

Un sentido de propósito también es vital para que los canvaceadores se mantengan motivados y comprometidos. La investigación revela que el 65% de los encuestados sienten una profunda satisfacción al saber que sus esfuerzos están marcando una diferencia tangible en sus comunidades.

Las prácticas de gestión positivas, según 53% de los encuestados, fomentan un entorno de confianza, comunicación abierta y liderazgo eficaz, lo que se traduce en una mayor satisfacción y retención entre los canvaceadores.

De igual forma, la compensación y los beneficios influyen en las tasas de retención. La mayoría, 59% de los encuestados, expresó satisfacción con sus paquetes de compensación y beneficios, lo que destaca la importancia de reconocer y recompensar su arduo trabajo y dedicación.

Revolución femenina

El canvaceo tiene variantes, el tocar puerta en puerta es la base, pero ¿habrá formas innovadoras de lograr el objetivo de contagio? Siempre las hay. En 1946, Earl Tupper creó un producto innovador: recipientes de plástico para almacenar alimentos que ahora conocemos como Tupperware. Sin embargo, fue Brownie Wise quien convirtió esta inventiva creación en un nombre reconocido en todos los hogares y en un fenómeno de ventas.

Wise, una madre divorciada que trabajaba para una compañía de ventas desde casa, recibió algunos recipientes de Tupperware como regalo y enseguida se dio cuenta de su potencial. Vio la oportunidad de llevar los productos directamente a los hogares y cambiar la forma en que se vendían.

En 1948 se acercó a Earl Tupper con su revolucionaria idea. En lugar de las ventas tradicionales de puerta en puerta, propuso organizar “Fiestas del Tupperware” donde reuniría a vecinos y amigas en su propia casa. Estas fiestas se convirtieron en una manera divertida y social de mostrar los productos, compartir experiencias personales y ofrecer una experiencia de compra conveniente.

El enfoque de Wise se volvió rápidamente popular y el fenómeno de las fiestas del Tupperware se propagó como un incendio. El concepto no solo revolucionó la industria de las ventas directas, sino que también empoderó a las mujeres para convertirse en empresarias y generar sus propios ingresos. Fue un paso significativo hacia la liberación de la mujer, ya que brindó una oportunidad de independencia financiera en una época en la que el rol de las mujeres se limitaba principalmente al hogar.

Gracias a su excepcional liderazgo y habilidades de ventas, Wise fue nombrada vicepresidenta de la compañía Tupperware en 1951. Desempeñó un papel fundamental en la capacitación y motivación de una creciente red de vendedores, conocidos como Consultores Tupperware, quienes siguieron sus pasos y organizaron sus propias exitosas fiestas de Tupperware. Wise creía que, al invertir en las personas, construirían un negocio próspero juntos.

El impacto de Wise trascendió las ventas. En 1954 se convirtió en la primera mujer en aparecer en la portada de la revista Business Week, obteniendo un reconocimiento y admiración generalizados por sus logros. Inspiró a innumerables mujeres de todo el mundo a abrazar el espíritu empresarial y desafiar las normas sociales.

A pesar de sus notables contribuciones, el tiempo de Wise en Tupperware llegó a su fin de manera abrupta en 1958. Earl Tupper, sintiéndose amenazado por su creciente popularidad e influencia, decidió separarse de ella. Desafortunadamente, el papel significativo de Wise en el éxito de Tupperware fue en gran medida borrado de la historia oficial de la empresa.

Sin embargo, el legado de Brownie Wise perdura. Sus innovadoras técnicas de venta y su espíritu emprendedor continúan siendo admirados y estudiados hasta por las mejores universidades del mundo, y sigue siendo un ícono de empoderamiento femenino y éxito empresarial. El impacto que tuvo con su innovador canvaceo en la industria de las ventas directas y las oportunidades que creó para las mujeres siempre serán recordados.

Toda ideología se camina

El proselitismo tiene una base fuerte en el canvaceo, y se refiere al acto de intentar convertir a alguien a una determinada fe o sistema de creencias. Los testigos de Jehová son una congregación cristiana muy conocida por sus esfuerzos de proselitismo, o evangelización, y creen que su deber religioso es difundir sus creencias y convertir a otros a su fe. ¿Quién no ha sido abordado de una u otra forma por esta comunidad? Tienen una forma distintiva y activa de compartir su mensaje y divulgar sus creencias. Su dedicación a la predicación puerta a puerta es ampliamente conocida. Con pasión y determinación, los testigos de Jehová van de casa en casa tocando puertas y ofreciendo literatura que explica y detalla sus enseñanzas. Incluso en pandemia, se organizaban para dejar cartas escritas a mano para invitar a los vecinos a conversar por medios digitales.

Armados de folletos y libros, distribuyen estos materiales tanto durante sus visitas domiciliarias como en otros espacios públicos. Estos recursos impresos son una herramienta fundamental para transmitir y difundir su fe. Cada uno está cuidadosamente escrito y diseñado con altos estándares de calidad, para proporcionar una comprensión clara y completa de las creencias y prácticas del culto.

Además de la predicación puerta a puerta y la distribución de literatura, celebran charlas públicas en sus Salones del Reino (lugares de culto) o en otros lugares apropiados. Estas charlas constituyen una oportunidad para presentar información sobre sus creencias de manera más amplia. Los asistentes pueden aprender sobre los aspectos fundamentales de la fe, y se les anima a profundizar en el tema y a hacer preguntas.

En el mundo digital de hoy, los testigos de Jehová también han aprovechado las herramientas que Internet les brinda. Han establecido su sitio web oficial y utilizan diversas plataformas en línea para compartir información y conectarse con personas interesadas en aprender más sobre sus creencias.

Filosofía de superación: la gasolina del esfuerzo

Mary Kay Ash, la fundadora de Mary Kay Cosmetics, tenía una filosofía de pensamiento positivo y de tratar a la gente con respeto y amabilidad. Creía que, centrándose en estos principios, sus consultoras de ventas podrían superar los retos y alcanzar el éxito en sus carreras y vidas personales.

Ash también era una firme defensora de la capacitación de las mujeres y de ayudarlas a alcanzar todo su potencial. Pensaba que ofreciendo a las mujeres la oportunidad de obtener ingresos y crear un negocio, podría ayudarlas a conseguir la independencia financiera y la autosuficiencia.

La filosofía y el estilo de liderazgo de Ash contribuyeron a hacer de Mary Kay una marca de éxito muy respetada, su legado sigue inspirando y guiando a la compañía en la actualidad.

He aquí un “decálogo de ventas puerta a puerta” que incorpora citas de Mary Kay Ash:

	“Dios primero, la familia segundo, la carrera tercero.” Recuerda dar prioridad a tus valores y relaciones por encima de tu carrera.

	“No te limites. Muchas personas se limitan a lo que creen que pueden hacer. Puedes llegar tan lejos como te lo permita tu mente. Lo que crees, lo puedes conseguir.” Cree en ti mismo y en tus capacidades, y no dejes que las dudas sobre ti mismo te frenen.

	“Imagina que cada persona que conoces tiene un cartel colgado del cuello que dice: ‘Hazme sentir importante’. No solo tendrás éxito en las ventas, también lo tendrás en la vida.” Trata a cada cliente con respeto y hazlo sentirse valorado.

	“Da la milla extra. Allá nunca está saturado.” Mantente dispuesto a ir más allá para atender a tus clientes y satisfacer sus necesidades, pocos lo hacen.

	“Si tratas a un individuo como es, se quedará como está, pero si lo tratas como si fuera lo que debería y podría ser, se convertirá en lo que debería y podría ser.” Acércate a cada cliente con una actitud positiva y creyendo en su potencial.

	“El único lugar donde el éxito aparece antes que el trabajo es en el diccionario.” Trabaja duro y sé persistente ante el rechazo.

	“La calidad de la vida de una persona está en proporción directa a su compromiso con la excelencia, independientemente del campo de actividad que elija.” Dedícate a la excelencia en todo lo que hagas.

	“El éxito no es cuestión de suerte, sino de elección.” Elige tener éxito y toma las riendas de tu futuro.



Lógica económica

Existe un grupo apasionado, que llamaremos Los Propagandistas, que se dedica a difundir su mensaje por canvaceo, aventurándose siempre en nuevos territorios para llevar su causa aún más lejos. Una vez que alguien logra cautivar a aproximadamente treinta personas comprometidas en un lugar nuevo, alguien importante en el Cuerpo de Liderazgo busca establecer un trato especial, un acuerdo, con ese nuevo influyente que ha tenido éxito en su misión. Este acuerdo implica un financiamiento con intereses para construir “instituciones” en el lugar donde ha dejado su huella.

Sin embargo, hay una cláusula interesante: todas estas instituciones estarán bajo la propiedad del Cuerpo de Liderazgo, otorgándole la capacidad de venderlas y quedarse con los beneficios en caso de que este nuevo grupo no logre prosperar en el futuro. Pero si se da ese caso, no debe preocuparse; el individuo influyente que logró iniciar esa colectividad no será dejado de lado, simplemente será reubicado en otra comunidad para continuar con su labor.

Además, hay algo que no podemos pasar por alto: las famosas donaciones. Pero no te confundas con las típicas donaciones directas a causas específicas o instituciones. No, estas donaciones van directamente a una entidad central del Cuerpo de Liderazgo, que se encargará de financiar las próximas instituciones. Y, ¡eso no es todo! Sumado a todo esto, también hay negocios de tipo multinivel e inversiones inmobiliarias. Estamos hablando de un ecosistema financiero redondo.

Ahora bien, hablemos sobre el contenido que estos apasionados transmiten. Todo se lleva a cabo en lugares que llamaremos “La Casa Principal” —un nombre misterioso que envuelve a los edificios que los miembros más destacados tienen alrededor del mundo—. Pero espera un momento, no es tan fácil llegar allí. Solo se puede ingresar una vez que te has ganado el reconocimiento como un miembro excepcional que llamaremos “Caselitas”. Y lo más curioso de todo: no se recibe dinero a cambio de este servicio. Estos lugares funcionan como internados donde se sirve a un Bien Mayor, y solo se permite salir los domingos para disfrutar del mundo exterior. Por si fuera poco, en algunos lugares como Chile, las congregaciones incluso requieren que sus predicadores obtengan una tarjeta de indigente para no tener que pagar su seguro médico.

Esta institución, si bien es ficticia, revela parte de un modelo que funciona de manera semejante tanto para política como para religión y actividades comerciales; todo ello basado en el canvaceo. Es importante considerar que las motivaciones ideológicas siempre deben ir acompañadas, en alguna medida, por motivaciones materiales.

El fundador de Avon, David H. McConnell, puso en marcha la compañía en 1886 como California Perfume Company. McConnell era un vendedor de libros puerta a puerta que se dio cuenta de que los perfumes que ofrecía como regalo a sus clientes eran más populares que los libros. Vio que había un mercado para la venta de perfumes puerta a puerta y decidió centrarse en ello.

Para promocionar sus perfumes, McConnell reclutó a mujeres para que los vendieran puerta a puerta. Estas mujeres llegaron a ser conocidas como las “damas Avon”, ya que la empresa pasó a llamarse Avon (‘río’ en celta) en 1939. Las damas Avon fueron las responsables de introducir a muchas mujeres en el mundo del trabajo fuera del hogar, ya que podían fijar sus propios horarios y obtener ingresos extra para sus familias.

Estas mujeres a menudo se enfrentaban a retos y resistencia cuando vendían puerta a puerta, sobre todo en los primeros días de la empresa. Muchas personas se mostraban escépticas ante los productos o incómodas con la idea de que una mujer vendiera puerta a puerta. Sin embargo, ellas eran decididas e ingeniosas y encontraron formas creativas de superar estos obstáculos.

A largo plazo, consiguieron crear una base de clientes fieles y establecer la empresa como una marca de confianza y éxito. Su dedicación y trabajo duro contribuyeron a hacer de Avon lo que es hoy. Veamos algunas soluciones que fueron encontradas en este proceso:

	Utiliza el rechazo como una oportunidad para desafiarte a ti misma y desarrollar tus habilidades. La confianza es clave en las ventas, y el rechazo puede ser una oportunidad para aumentar tu confianza continuando con la relación con el cliente y probando nuevos enfoques.

	Mantén al cliente hablando en la puerta. Si encuentras algo qué elogiar o un interés común, puedes mantener al cliente interesado y convertir un rechazo potencial en una venta.

	Evita las preguntas abrasivas o ser demasiado insistente. Preguntar por qué el cliente no está interesado o ser demasiado insistente puede provocar un rechazo mayor. En su lugar, céntrate en sus necesidades e intereses e intenta comprender sus preocupaciones.

	Céntrate en el cliente. Aunque el cliente no esté interesado, establece una relación de confianza para futuras ventas.

	Utiliza la técnica del “pie en la puerta”. Consiste en empezar con una pequeña petición y llegar gradualmente a la petición principal. Por ejemplo, puedes preguntar al cliente si estaría dispuesto a llevarse un folleto o una muestra antes de pedirle que realice una compra.

	Haz uso de la técnica de la “puerta en la cara”. Consiste en hacer una petición inicial muy grande o poco razonable, y luego seguirla con una petición más pequeña y razonable. Por ejemplo, puedes preguntar al cliente si estaría dispuesto a comprar un artículo de precio elevado, y luego seguir con un artículo más pequeño y asequible.

	Aprovecha la narración de historias para atraer al cliente. Contar una historia o compartir una experiencia personal puede ser una forma poderosa de conectar con el cliente y superar las objeciones.

	Usa el lenguaje corporal y las señales no verbales. Asegúrate de mantener un buen contacto visual, sonreír y mantener un lenguaje corporal abierto y relajado para transmitir confianza y accesibilidad, esto puede tener un gran impacto en cómo te percibe el cliente.



Aplicación

	Atiende las motivaciones de autorrealización de tu equipo de canvaceo: marcar una diferencia, avanzar en su carrera, ganar experiencia.

	Induce una filosofía ganadora en tu equipo; les quedará como una marca de por vida.

	No hay ideología que no se camine, pon el ejemplo y sé el primero en dar la cara. 

	Toma el tiempo necesario para escuchar las necesidades y preocupaciones; atiéndelas con honestidad y transparencia.
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CLAVE 17

Manifestación

Movilizar la expresión
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La manifestación es el lenguaje de los que no son escuchados.

Martin Luther King, Jr.

Ayuda a que un grupo de personas se manifieste en apoyo a tu concepto. Se trata de mostrar que una parte significativa de la población está a favor o en contra de algo.

Roberto Goizueta, director general de Coca-Cola de 1980 a 1997, dijo alguna vez: “En Coca-Cola nunca cometemos errores. Tenemos contratiempos temporales”. Aunque la frase parece pretenciosa finalmente suele demostrarse con hechos.

En 1985, Coca-Cola actuó de manera muy audaz al cambiar la fórmula de su refresco icónico, creando lo que llamó “New Coke”. La nueva receta era más dulce y suave que la original, pero no sentó bien a los consumidores, que se habían acostumbrado al sabor original durante más de 100 años. La reacción fue rápida y feroz: los fans indignados protestaron fervientemente en las calles y almacenaron la fórmula original. La protesta de la “Nueva Coca-Cola” se convirtió en un fenómeno cultural, demostrando el poder de la lealtad del consumidor y llevando a Coca-Cola a dar marcha atrás y recuperar la fórmula original, apodada “Coca-Cola Clásica”.

Ese “error” los hizo despertar para entender la conexión emocional con los consumidores. El suceso demostró que Coca-Cola estaba conectada culturalmente con millones y por supuesto, se aprovecharon de una forma más inteligente de ello; nunca se equivocan.

Existe otro tipo de manifestaciones en cuanto a marcas comerciales se refiere, que parecen espontáneas, pero en realidad son provocadas, como la “tradición” de hacer cola para los nuevos lanzamientos de iPhone, que comenzó en 2007, cuando se introdujo el primero en el mercado. Desde entonces, los fans del popular teléfono inteligente acampan durante días, a veces incluso semanas, para ser de los primeros en conseguir el último modelo.

Estas colas suelen estar organizadas por la Apple Store, con miembros del personal que establecen barreras y proporcionan seguridad para garantizar la seguridad de los clientes. El número de personas que se reúnen para estos eventos puede variar, pero a menudo atraen a grandes multitudes, con informes de miles de personas haciendo cola para el lanzamiento de un nuevo iPhone. El entusiasmo y la expectación en torno a estos acontecimientos se han convertido en un fenómeno cultural, y algunas personas incluso tratan la experiencia como un festival o una reunión social. Este tipo de fenómenos son diseñados y requieren de conocimientos de propaganda.

Músculo ideológico

Existen muchas formas de manifestarse, organízalas según tus posibilidades o contrata expertos para poder dar a conocer tu postura sobre un tema específico. Llama la atención de la opinión pública y los medios de comunicación apoyado por una masa de personas. El propósito de una manifestación es mostrar que una parte significativa de la población está a favor o en contra de algo. El espíritu de una manifestación es generalmente pacífico y es una forma poderosa de expresión y/o resistencia.  

Marchas

Consisten en un desfile de personas que se trasladan de un lugar a otro, a menudo por vías principales, y que expresan su postura a través de cánticos y pancartas. Un ejemplo famoso de marcha es la Marcha por la Igualdad y el Orgullo LGBT, que se celebra anualmente en muchas ciudades alrededor del mundo para reivindicar los derechos de las personas LGBTQ+.

Sentadas

También conocidas como sit-ins, son manifestaciones donde los manifestantes ocupan un área por un periodo de tiempo establecido o indefinido sin alterar el orden público. Se quedan hasta que su mensaje haya sido escuchado, se cumplan sus peticiones o sean forzados a retirarse. Un ejemplo de sentada es el movimiento Occupy Wall Street, que surgió en 2011 en Nueva York y se extendió a ciudades alrededor del mundo. Los manifestantes ocuparon el Parque Zuccotti, cerca de la Bolsa de Nueva York, durante varias semanas para protestar contra la desigualdad económica y política.

Bloqueos

En los plantones o bloqueos los manifestantes ocupan un área por un periodo de tiempo establecido o indefinido alterando el orden público. A menudo bloquean vías de comunicación como carreteras o avenidas importantes. También pueden prohibir el paso a edificios públicos o privados, o establecerse en sitios públicos representativos para el gobierno o el turismo. Un ejemplo es el movimiento Black Lives Matter, que surgió en 2013 tras la absolución de George Zimmerman en el caso del asesinato de Trayvon Martin. Los manifestantes han realizado plantones y bloqueos en todo Estados Unidos para protestar contra la violencia y la discriminación racial.

En 2006 Andrés Manuel López Obrador organizó un plantón en una avenida principal de la Ciudad de México, el Paseo de la Reforma, para impugnar los resultados de las elecciones presidenciales. Sus partidarios acamparon en tiendas de campaña y bloquearon la calle (incluso con muros de ladrillo y cemento), paralizando el tráfico durante varias semanas. A pesar de las críticas, AMLO y sus partidarios se mantuvieron firmes en sus demandas de un recuento de los votos. La protesta se convirtió en un símbolo del activismo de base en México y contribuyó a elevar el perfil de AMLO como líder de la oposición de izquierdas.

Huelgas de hambre

Son una forma de resistencia que implica atentar contra la propia salud del manifestante para forzar a quien se le demanda algo a cumplir. El sufrimiento de la persona o su muerte se le culpa directamente a quien no cumple las demandas. Las huelgas de hambre pueden ser vistas como un sacrificio por parte del manifestante, como un acto de suicidio o como un chantaje. Un ejemplo de huelga de hambre fue la llevada a cabo por Mahatma Gandhi durante la lucha por la independencia de la India. Gandhi realizó varias huelgas de hambre a lo largo de su vida como forma de protesta y resistencia no violenta.

Encierros

En estos, los manifestantes se encierran en un lugar durante un periodo de tiempo establecido o indefinido. Un ejemplo de encierro es la Huelga Feminista del 8 de marzo de 1908, en la que trabajadoras de la industria textil se encerraron en una fábrica en Nueva York para protestar por sus condiciones de trabajo y por el derecho al voto. Desafortunadamente, tuvo un desenlace fatal.

Caceroladas

Son manifestaciones en las que quienes protestan golpean cacerolas o cualquier otro objeto que haga ruido para expresar su descontento. Esta forma de manifestación se ha utilizado en diferentes partes del mundo, incluyendo América Latina, para protestar contra gobiernos autoritarios o corruptos. Existen variantes como prender las luces del auto o tocar el claxon mientras se pasa un punto, apagones de luz orquestados, vestimentas o distintivos portados en determinado día; cualquier acción notable que no requiera moverse fuera de su propio ámbito es un tipo de cacerolada.

Boicots

Son manifestaciones en las que se le pide a la población que deje de comprar o utilizar ciertos productos o servicios para presionar a una empresa o gobierno a cambiar sus políticas o prácticas. Un ejemplo es el boicot a los productos de Coca-Cola, llevado a cabo en 2005 por grupos de derechos humanos que acusaban a la empresa de apoyar a paramilitares en Colombia.

Disturbios

Son manifestaciones que alteran el orden público. Implican violencia y enfrentamientos con la policía. Pueden ser organizadas exprofeso o simplemente derivar de cualquier otra forma de manifestación, especialmente cuando la policía utiliza la fuerza de manera desproporcionada o provocativa. Un ejemplo es el Movimiento de los Indignados, también conocido como el 15-M, que tuvo lugar en España en 2011 y se caracterizó por la ocupación de plazas públicas y enfrentamientos con la policía.

Rally

En este, los manifestantes se reúnen en un lugar público para escuchar a un orador o grupo de oradores y expresar su postura sobre un tema específico. Los rallies suelen ser pacíficos o no violentos, e incluir música y otros elementos de entretenimiento; pueden ser utilizados para diferentes causas y en diferentes contextos, como para una campaña política, la reivindicación de derechos de grupos marginados o la sensibilización sobre problemáticas sociales o ambientales.

Un ejemplo en Estados Unidos es el “Rally para la Libertad”, que se celebra anualmente en diversas ciudades del país para reivindicar el derecho a la libertad de expresión y de asociación. Es organizado por grupos de derechos civiles y cuenta con el apoyo de organizaciones internacionales y personalidades públicas. Los participantes llevan pancartas y distintivos con mensajes a favor de la libertad y escuchan discursos de oradores invitados.

Aplicación

	Define la cuestión o causa específica en la que se centra la manifestación y elabora un mensaje o reivindicación claros relacionados con ella.

	Identifica y recluta a un grupo diverso de personas apasionadas por el tema y dispuestas a participar en la manifestación.

	Planifica la logística, como el lugar, la fecha y la hora.

	Utiliza los medios sociales y otros canales de comunicación para promover la manifestación y animar a la participación.

	Coordínate con las autoridades locales y asegúrate de que cuentas con todos los permisos y aprobaciones necesarios.

	Proporciona formación y recursos a los participantes sobre cómo comportarse durante la manifestación y rebaja cualquier conflicto potencial.

	Realiza un plan claro para la manifestación, que incluya contingencias en caso de violencia o cualquier otro comportamiento no deseado.

	Crea un plan de seguimiento para mantener la presión sobre el tema y el impulso de la manifestación.
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CLAVE 18

Tangibilizar

Te veo y te siento, por eso te quiero
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Las ideas son geniales, pero siguen siendo meros pensamientos hasta que las tangibilizamos y las convertimos en realidad.

César Chávez

Iconos, libros, música y mascotas, cualquier cosa que vuelva tangible un mensaje genera sensación de realidad.

Desde tiempos inmemoriales se ha representado a los dioses como humanos, animales o mezcla de los dos. Cualquier persona lo sabe por lo que ni siquiera vale la pena recordar a Anubis con su cara de perro o al Dios Padre con rostro de persona mayor. Algunas religiones, cuando tratan de evitar estas representaciones son llamadas iconoclastas (que rompen imágenes), a lo contrario se le llama icóndulo (que veneran imágenes). Incluso las que evitan dioses antropomorfos no pueden dejar de expresar sus creencias en grecas, piedras, construcciones u objetos.

El ser humano es icóndulo por naturaleza; lo necesita. Puede ser reducido al mínimo en una pequeña cruz o agrandado al máximo en la estatua de un Buda dormido; puede ser incluso menos simbólico, como una manzana mordida o letras doradas entrelazadas.

Provoca un fetiche

El fetichismo es un concepto que ha sido estudiado por sociólogos y antropólogos durante siglos. A menudo se define como la atribución de poderes o cualidades extraordinarias a objetos, rituales o símbolos. En antropología, el estudio del fetichismo se centra en comprender los significados culturales y simbólicos que se atribuyen a estos objetos. Un fetiche puede ser un objeto inanimado, un animal o incluso un fenómeno natural que posee un significado religioso, espiritual o ritual dentro de una cultura o comunidad determinada. Se cree que el fetiche encarna una presencia o poder espiritual, se le trata con reverencia y a menudo se utiliza en rituales y ceremonias.

En sociología, el concepto de fetichismo se asocia a menudo con la obra de Karl Marx, quien utilizó el término “fetichismo de la mercancía” para describir el fenómeno social en el que las relaciones sociales entre las personas se perciben como relaciones entre cosas. Argumentó que, en las sociedades capitalistas, el valor de una mercancía se fetichiza, lo que significa que las relaciones sociales y el trabajo implicados en la producción de la mercancía se ocultan y se reducen al valor de cambio del objeto en sí.

El concepto de fetichismo permite comprender cómo los objetos, los símbolos y las construcciones sociales pueden adquirir significado y sentido dentro de contextos culturales y sociales específicos. Permite a los investigadores explorar las formas en que se atribuyen poder, valor y creencias a estos objetos o símbolos y el papel que desempeñan en la configuración de los sistemas sociales, culturales y económicos.

Peluches y botargas

Nuestras mascotas son seres vivos muy amados, algunos llegan a ser parte de la familia. De niños, un objeto afelpado puede ser nuestro juguete favorito.  Es muy semejante e inconscientemente es parte de lo mismo; un compañero leal e incondicional.

En 2022 se desató una tendencia en la que, a artistas famosas como Lady Gaga, Katy Perry y Rosalía les arrojaban al escenario un muñeco mexicano: el famoso Dr. Simi. Parecía algo muy espontáneo e inocente, pero ahora sabemos cómo el publicity puede tener un origen menos natural.

Dichas artistas, en un acto casi maternal, reaccionaron con expresiones de cariño hacia el muñeco, hasta que no sucedió así. En un concierto de Café Tacuba alguien arrojó el muñeco al escenario y la reacción del vocalista fue contraria a lo esperado; despedazó al muñeco diciendo que lo odiaba. Fue una colisión entre la popularidad –ya en decadencia– del grupo de rock más querido del México y un ícono pop.

Las redes sociales fueron el escenario del encuentro en la opinión pública donde venció el cariño por un simple muñeco: se consideró una especie de barbaridad el que lo hubieran destrozado en el escenario. Había un ganador en el corazón de la gente.

El Dr. Simi es la mascota de Farmacias Similares, la primera empresa en vender medicamentos genéricos en México. Su fundador es Víctor González Torres, un propagandista empresarial innato, tan exitoso en esta labor como su hermano Alejandro González Yáñez, fundador del Partido Verde Ecologista, y tan culto como su hermano, el padre José Antonio González Yáñez, exrector de la universidad jesuita más poderosa de México.

Desde hace más de una década, han procurado centrar su estrategia de promoción con botargas en cada sucursal. El personal disfrazado de doctor panzón, calvo y bigotón tiene instrucciones de ser amigable al máximo, saludar a todas las personas y realizar bailes simpáticos. Propaganda económica y efectiva; le creen y lo quieren.

Dos caminos del icono

La palabra “icono” tiene sus orígenes en el idioma griego. Se deriva de la palabra griega eikon, que significa ‘imagen’ o ‘representación’. En la antigua Grecia, un icono se refería a una imagen religiosa o sagrada, utilizada típicamente en el culto o la veneración.

El concepto de los iconos y su significado religioso se desarrolló dentro de la tradición cristiana ortodoxa oriental. Los iconos se consideraban ventanas hacia lo divino, al representar a figuras sagradas como Jesús, María y los santos. Se creía que tenían un poder espiritual y se utilizaban como ayuda en la oración y la meditación.

Con el tiempo, el término “icono” se amplió más allá de su contexto religioso y comenzó a utilizarse de manera más amplia para referirse a cualquier representación simbólica o figura altamente reconocida. Hoy en día se utiliza en diversos campos como el arte, el diseño, la cultura popular y la tecnología, para describir figuras influyentes, símbolos o representaciones gráficas que tienen un significado y una importancia especiales.

En su libro Dios como objeto, Marc Auge se pregunta lo mismo que los misioneros y etnólogos que han explorado la mentalidad animista en África: ¿cómo se puede adorar la madera y las piedras?

El universo animista africano es un pensamiento fascinante de interrelaciones entre materia y vida, seres humanos y dioses, vivos y muertos, todo esto forma una inmensa y compleja red simbólica. Los humanos y los dioses se asemejan y tienen necesidad los unos de los otros: los humanos tienen necesidad del favor y de la indulgencia de los dioses, los dioses tienen necesidad (o al menos agrado) de las ofrendas y de los sacrificios de los humanos.
Esa serenidad de la nada pasada (yo no era nada en 1810) contrasta con una visión del futuro a menudo más trágica; lo cierto es que imaginamos de buen grado el pasado como la prefiguración o el comienzo del presente (gracias a eso que pasó yo estoy aquí); cuando el individuo que yo soy hic et nunc (aquí y ahora) adopta por su propia cuenta esta visión evolucionista, ella solo anuncia el fin del mundo en mí: todo el sentido del mundo y el sentido del pasado convergen hacia el absurdo de mi muerte. Una serie de operaciones simbólicas intenta superar o negar esta dislocación que hay entre un pasado complejo, orientado y sobrecargado de sentido y la inminencia de un absurdo absoluto.


Todos los objetos-fetiches son simbólicos, pero no todos los objetos-simbólicos son fetiches. Una bandera es un objeto-simbólico porque representa a todas las personas que pertenecen a un país. No es normal que se use para tener suerte, pedir un deseo o coleccionarlo (aunque puede pasar). En cambio, una piedra puede más fácilmente simbolizar un poder más allá de lo comprensible por la razón y utilizarse para la buena suerte.

Un peluche puede simbolizar amor (te das cuenta de que lo quieres hasta que lo despedazan) pero puede convertirse en un fetiche (los artistas pueden creer que es de buena suerte guardarlo).

Una abeja puede dar miel, ser buena y trabajadora; es amor-protección. Una abeja puede ser dorada, sin rostro y distinguida; es estatus-poder.

A veces existen combinaciones de las dos, como un crucifijo o una estrella de David de oro. A veces se ama al estatus, y a veces el poder protege.

Un libro: el mejor fetiche

Jesús, Mahoma, Abraham, Buda, Lao-Tse tienen algo en común: ninguno escribió un libro. Y todos fundaron religiones que han durado milenios gracias a que alguien más escribió un libro con sus palabras. Esos textos se coleccionan, se guardan, se veneran, y muchas veces ni siquiera los lee el que los posee.

Un libro es el mejor fetiche que uno puede producir porque representa un pedazo de ti, de tu mente, hecha materia que los demás pueden tocar, oler, ver y algunas veces, leer. Cuando generas este objeto te vuelves “autor-idad”. Te puedes incluso volver fundador o padre de un concepto: Auguste Comte, padre de la sociología; Edward Bernays, padre de las relaciones públicas; Karl Marx; padre del comunismo; Sigmund Freud, padre del psicoanálisis; Charles Darwin, padre de la evolución.

¿Acaso todos ellos fueron los primeros en tener la idea que describen respectivamente en sus libros? Muchas veces no, pero fueron ellos los primeros en tangibilizarlo.

Hitler escribió su libro Mein Kampf estando en la cárcel y lo publicó al salir. Fue un fiasco, no tuvo éxito en ventas. Peor aún, los periódicos lo criticaban por repetitivo, obstinado e incluso ilegible. Un revoltijo de ideas (si lo llegas a leer, lo confirmarás). Pero Hitler hizo bien en escribirlo: Le ayuda en sus ambiciones políticas y le sirve de “manifiesto” y una dinámica virtuosa se inicia ya que la popularidad política que logra, a su vez, aumenta las ventas. En 1930 vende 54 000 ejemplares. El libro mejora la imagen de Hitler, en palabras de los expertos “lo hace creíble”. Sube al poder en 1933 y con la misma herramienta que cita en su libro (propaganda), une a Alemania. Inicia entonces lo que en marketing se llama “descremar”: lo entregan metódicamente a funcionarios, a recién casados, a cada empleado en empresas como Krupp como premio. Se publicó en braille, en cubierta de oro y mármol, y como pináculo de las ediciones limitadas en formato bíblico. Fue y es símbolo del poder nacionalsocialista; su biblia. Hitler se hizo rico con él: vendió hasta 1944 doce millones de ejemplares, lo equivalente a 10 millones de euros actuales.

Por esta razón, en The Persuasion Institute contamos con el servicio Thinkfluencer donde ayudamos a escribir y publicar libros para nuestros distinguidos clientes.

Respuesta emocional a lo tangible

Hochschild, como vimos en el capítulo 6 de Resentimiento, es la socióloga que introdujo por primera vez el concepto de actuación profunda. Este concepto implica que un individuo ajuste intencionadamente su estado emocional interno para alinearse con las expectativas y los requisitos de una situación o un papel concretos.

En contraste con la actuación superficial, que implica fingir o reprimir las emociones para cumplir con los requisitos de un papel, la actuación profunda requiere que los individuos experimenten genuinamente las emociones que intentan transmitir.

Hochschild proporcionó varios ejemplos de “accesorios personales” que los individuos pueden utilizar para inducir una respuesta emocional deseada. Aunque sus estudios tienen que ver con autorregulación, hacen evidente que la actuación profunda se puede proyectar, es decir, las mismas formas que se utilizan para conectar con emociones propias, pueden utilizarse externamente con gran éxito.

	Objetos o símbolos que tienen un significado personal. Las personas utilizan objetos o símbolos que tienen un significado personal para inducir una respuesta emocional. Por ejemplo, una persona que se siente ansiosa puede utilizar un peluche que tiene desde la infancia para sentirse más tranquila y reconfortada.

	Gestos físicos o lenguaje corporal. Los individuos hacen uso de gestos físicos o lenguaje corporal para inducir una respuesta emocional. Por ejemplo, una persona que intenta sentirse más segura de sí misma puede erguirse o tener una “cábala” de tocarse la barbilla para sentir más confianza.

	Ropa o accesorios. La ropa y los accesorios pueden utilizarse para inducir una respuesta emocional. Por ejemplo, una persona que se siente deprimida puede ponerse su nuevos sneakers dorados marca Trump para sentirse más positiva y segura de sí misma.

	Música u otros estímulos auditivos. Por ejemplo, una persona que se siente ansiosa puede escuchar música tranquilizadora para sentirse más relajada.



En general, estos ejemplos ponen de relieve las formas en que los individuos pueden utilizar los accesorios personales para gestionar sus emociones en situaciones sociales y son muestra, innegable, del poder de tangibilizar.

Aplicación

Cómo crear un icono:

	Define si representará amor-protección o estatus-poder.

	Define un objeto reconocible y estético bidimensionalmente.

	Relaciona 1 y 2 en un objeto tridimensional tangible.

	Promueve la interacción del objeto tangible con el público objetivo.

	Utiliza este mismo proceso adaptándolo a música o a cualquier otra forma de tangibilización.
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CLAVE 19

Prima facie

Pareces adecuado para el puesto
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Cuida tu prima facie, porque es la primera impresión la que marca el tono de todo lo que viene después. Hazla auténtica, genuina y que refleje tu verdadera esencia.

Oscar Sukov

Los rasgos de una persona y su lenguaje no verbal son definitorios para la percepción que se tenga de ella, por lo que deben conocerse, aprovecharse y controlarse en la medida de lo posible.

Este principio o técnica se conoce como “gestión de la impresión” o “autopresentación”. Se refiere a la idea de que la gente tiende a prestar más atención a las pistas no verbales y a la apariencia física para formarse una impresión sobre alguien. Para aplicar este principio, uno tendría que ser consciente de cómo pueden percibirse sus claves no verbales y su aspecto físico, y controlarlas para crear la impresión deseada. Esto puede hacerse prestando atención al lenguaje corporal, la forma de vestir, el aseo y otras señales no verbales que pueden influir en cómo te percibe la gente.

Prima facie es una expresión latina que significa a primera vista o primera impresión. La traducción literal sería ‘a primera cara’ o ‘a primera apariencia’.

Observa los siguientes rostros; si estas dos personas contendieran como adversarios para elecciones presidenciales, ¿quién ganaría?
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Ilustración 18 AMLO (2000) VS. AMLO (2018).

Ambas imágenes nos demuestran la importancia de un rostro adecuado para lo que se busca. Esa prima facie se puede controlar en varios sentidos. No es la edad ni la belleza. Observa los peinados, ¿cuál favorece su caramorfología? Observa sus dientes, antes le daba pena sonreír, tenía dos dientes muy prominentes y en sus carteles se le ve serio. Ahora muestra una sonrisa perfecta. ¿Y su colorimetría? Los colores que le favorecen hacen que se vea más presidencial como candidato, no se diga su corbata roja que se usa para proyectar credibilidad. Antes sus trajes eran cafés y con sobre talla, ahora son azules Super 150.

La ciencia detrás del ganador

Un estudio investigó la capacidad de las personas para inferir características de personalidad a partir únicamente de los rasgos faciales. Se utilizaron rostros generados por computadora que variaban en sus rasgos faciales para representar diferentes niveles de confiabilidad y competencia. A continuación, los investigadores pidieron a los participantes que calificaran los rostros en función de sus percepciones de fiabilidad, calidez y competencia. Los resultados mostraron que los participantes eran capaces de inferir con precisión tanto la fiabilidad como la competencia a partir de los rostros, y que esta capacidad estaba presente incluso cuando los rostros se presentaban durante solo cien milisegundos.

Este estudio se considera importante en el campo de la psicología social, ya que respalda la idea de que las personas son capaces de emitir rápidamente juicios sobre los demás basándose en su aspecto físico y en pistas no verbales. También amplía la investigación anterior al demostrar que las personas pueden inferir múltiples características de su personalidad a partir de los rasgos faciales.

El estudio reconoció la existencia de sesgos cuando las personas infieren a partir de los rasgos faciales. Es importante señalar que los juicios que las personas hacen de los demás basándose en su aspecto físico y en las señales no verbales pueden estar influidos por sus propios prejuicios, estereotipos y expectativas. Por ejemplo, las investigaciones han demostrado que las personas tienden a asociar ciertos rasgos faciales con determinadas profesiones y que estas asociaciones suelen estar influidas por los estereotipos y las expectativas sociales.

Por ejemplo, se descubrió que las personas tienden a asociar los rostros más dignos de confianza y dominantes con puestos de liderazgo como los de director general o político, mientras que vinculan los rostros menos dignos de confianza y más sumisos con trabajos de “menor categoría” como los de conserje o camarero.

Además, es posible que las personas también tiendan a asociar ciertos rasgos faciales con determinadas razas o etnias, lo que conduce a sesgos inconscientes en las percepciones de la fiabilidad, la competencia y la calidez.

Sonríe para verte inteligente

Algunas personas no parecen dispuestas a cambiar los colores que usan, el maquillaje, complementos o accesorios, pero ¿quién puede negarse a sonreír?

Una investigación concluyó que existe una conexión entre la presencia de expresiones faciales de alegría o enfado y la percepción de la inteligencia. Los rostros que mostraban más sonrisas se asociaron con percepciones de mayor inteligencia, mientras que los rostros con menos sonrisas se asociaron con menor inteligencia. Se observó un patrón similar en cuanto a la percepción de fiabilidad.

A la inversa, los rostros que se percibían como mostrando una inteligencia inferior también se veían como poco dignos de confianza y se asociaban con un mayor enfado.

En otras palabras: frunce el ceño para parecer más estúpido y sonríe para parecer más inteligente.

Machos y hembras alfa

La naturaleza dota de diferenciadores a los especímenes más competentes para distinguirlos de manera visual y auditiva.

Según un estudio, la gente puede determinar con precisión la riqueza o pobreza de una persona simplemente observando sus rasgos faciales. Esta capacidad de evaluar la clase social basándose en la apariencia también conduce a otros juicios, como suponer que los individuos ricos tienen más probabilidades de ser contratados para un trabajo. La investigadora principal del estudio, destaca que estas sutiles señales faciales relativas a la clase social pueden perpetuar las disparidades existentes, convirtiéndose potencialmente en profecías autocumplidas que influyen en las interacciones y las oportunidades. Este fenómeno puede atribuirse a emociones como la felicidad o la insatisfacción que se graban en el rostro durante la adolescencia o los primeros años de la edad adulta.

Este es un ejemplo basado en el estudio, a ver si adivinas quién es rico y quién pobre.

¿Los rostros de aspecto rico son los que están a la izquierda marcados con una A o los de la derecha con una B?
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Ilustración 19 Ricos y pobres: ¿cuál es cuál?

La respuesta es que las cuatro caras de aspecto rico están a la izquierda, marcadas con la A.

Si te fijas bien, verás que la diferencia es aún más pronunciada en la fila inferior: los rostros B parecen mucho más infelices que los rostros A, que hasta parecen sonreír ligeramente.

En el estudio se mostraron fotos a los participantes y se les pidió que juzgaran la clase social de los sujetos. Los resultados indicaron que las personas podían evaluar con precisión la clase social cuando los individuos posaban con un rostro neutro, pero esta capacidad desaparecía cuando sonreían. Uno de los investigadores sugiere que los rasgos faciales reflejan y revelan gradualmente las experiencias de una persona a lo largo del tiempo, incluso cuando esta cree conscientemente que no está expresando nada.

Además, el estudio reveló que los estudiantes jóvenes, de entre 18 y 22 años, ya muestran características faciales visibles que reflejan su posición socioeconómica. Se explica que el reconocimiento facial es una función especializada del cerebro, y los rostros son lo primero en lo que nos fijamos y procesamos cuando nos encontramos con otras personas. Esta capacidad innata de percibir las señales faciales de forma rápida y coherente contribuye a la importancia estadística de los resultados.

Curiosamente, los participantes en el estudio no eran conscientes de las pistas específicas que utilizaban para emitir estos juicios. Se concluye que la confianza inconsciente de las personas en la apariencia facial para evaluar la clase social puede contribuir al ciclo de la pobreza, ya que los individuos pueden ser objeto de un trato sesgado basado en estos juicios inconscientes: la prima facie afecta decididamente la contratación de una persona.

La fiabilidad de un rostro antes de la percepción consciente

¿Cuáles son las características de un rostro digno de confianza? La fiabilidad, junto con la competencia, es uno de los juicios más fundamentales que hacemos sobre un rostro inmediatamente después de verlo por primera vez. Sorprendentemente, nuestra mente inconsciente puede evaluar la fiabilidad de un rostro en una fracción de segundo, incluso sin que seamos conscientes de haber percibido el rostro. Un estudio reciente arroja luz sobre el notable poder de nuestra percepción inconsciente de los rostros.

Los rostros dignos de confianza suelen mostrar pómulos prominentes y cejas interiores más altas, mientras que los rostros que carecen de estos rasgos se perciben automáticamente como poco fiables. En su experimento, los investigadores emplearon como estímulos rostros reales y generados artificialmente con los rasgos requeridos. Los participantes fueron expuestos a estos rostros durante apenas treinta y tres milisegundos, una duración inferior incluso al parpadeo más rápido. Posteriormente, para impedir el procesamiento consciente del rostro inicial, se presentaba otro rostro durante un tercio de segundo, creando una secuencia rápida.

A pesar de los esfuerzos por dificultar que los participantes percibieran conscientemente las caras, el análisis de imágenes cerebrales reveló que la amígdala, una estructura cerebral fundamental en el juicio social, mostraba una actividad que indicaba su seguimiento de la fiabilidad relativa de las caras. El investigador principal afirmó: “Nuestros hallazgos sugieren que el cerebro responde automáticamente a la fiabilidad de una cara incluso antes de percibirla conscientemente”. Estos resultados se alinean con anteriores investigaciones que sugieren que nos formamos espontáneamente juicios sobre los demás que operan en gran medida fuera de nuestra conciencia.

También aportan pruebas de que el procesamiento de las señales sociales por parte de la amígdala, incluso en ausencia de percepción consciente, puede ser más amplio de lo que se reconocía anteriormente.
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Ilustración 20 Caras reales.
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Ilustración 21 Caras generadas por computadora.

Observa parte de esta investigación, los investigadores utilizaron rostros reales y generados artificialmente con las características requeridas como estímulos en su experimento, con una fiabilidad que va de baja a alta. Además de los rasgos ya mencionados, ¿notas algo distinguible en las bocas de las personas con alta fiabilidad percibida?

Efectivamente, una sutil sonrisa.

Aplicación

	Haz una auditoría de tu caramorfología, antropomorfología, colorimetría y estilo, y aplica la técnica correcta para sacarles provecho.

	Considera todas las variables no verbales de tu persona (postura, ademanes, gestos) y sin que pierdas naturalidad, mejóralos.
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CLAVE 20

Advocación

Defendamos la verdad de quien nos financia en secreto
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La advocación es una poderosa herramienta para el cambio, pero requiere persistencia y voluntad de actuar.

Charity Navigator

Defender, apoyar o promover una causa determinada mediante la adopción de actos y expresiones con intereses (y medidas) que van más allá de lo que se revela.

Es tu pasta de dientes favorita, desde niño tu mamá la compraba, y en tantos años llegaste a analizar lo que traía escrito, tanto el tubo como la caja de la misma, en varias oportunidades. Recuerdas que dice: “Recomendado por la Asociación Dental Mexicana” al lado un bonito imagotipo de la vara de Esculapio atravesando un mapa de México. “Vaya, es bueno que esté respaldado y analizado por un organismo autónomo de especialistas en odontología”, llegaste a pensar. Aunque no creo que te sorprenda que esté financiada de alguna forma por la misma Colgate. Basta con buscar su patrocinador principal. No hay otra pasta que recomienden.

Otra cosa que te encanta ver en X u otra red social, es que varios ataquen al político que más odias. Te ríes con los perspicaces comentarios y memes. Te da tanto gusto que no notas, o quizás niegas, que varios de esos comentarios son hechos por cuentas falsas y una red de personas pagadas con múltiples personalidades.

Si vives en Estados Unidos, quizás puedas sentir orgullo de ser una persona que en su país tiene el derecho a tener armas, al fin y al cabo, está en la Constitución… ¡solo después del derecho a la libertad de expresión y religión! Existe un organismo que defiende tus derechos e incluso aborda a senadores en privado para convencerlos legalmente y en buenos términos (muy buenos). Quizá no sepas, o no te importe, que los intereses que persigue tienen más que ver con vender más armas.

A todo lo anterior y más cosas, le llamamos en propaganda advocación, y casi nunca es espontánea, sino planeada y con intereses que van más allá de lo que se revela.

Los grupos de fachada, los grupos de cabildeo, el astroturfing y las encuestas de presión son herramientas de advocación que pueden utilizar las organizaciones o los individuos para influir en la opinión pública y la política.

Grupos de fachada

Los grupos de fachada (front groups) son organizaciones creadas o financiadas por otra organización o individuo con el propósito de promover una agenda o punto de vista particular. Los grupos de fachada suelen presentarse falsamente como organizaciones independientes y pueden utilizar tácticas para influir en la opinión pública. No siempre tiene que ser de naturaleza sombría: la Asociación Dental Mexicana es un grupo fachada de Colgate, pero su alcance es más bien limitado y no pasa de ser un buen pretexto de promoción “avalada” de sus productos.

La Asociación Americana de Bebidas (ABA, por sus siglas en inglés), en cambio, es una poderosa organización con un presupuesto de 125 millones de dólares, que está financiada por los mayores actores de la industria de los refrescos. Marcas como Fanta, Sprite, Fresca, Dasani, Honest Tea y Minute Maid de Coca-Cola, así como Gatorade, 7Up, Tropicana y Mountain Dew de PepsiCo, forman parte de la ABA.

En los últimos años, la ABA ha estado al frente de la oposición contra la implantación de un impuesto sobre los refrescos en ciudades de todo Estados Unidos. En lugar de hacer que los directores ejecutivos de Coca-Cola y PepsiCo lideren la carga, la ABA se ha apoyado en subgrupos de fachada y en campañas de relaciones públicas de alto costo para hacer creer que el impuesto sobre los refrescos es un “impuesto sobre los comestibles” que supondría una carga para las familias trabajadoras. La ABA ha trabajado sistemáticamente para desviar la conversación de la salud pública y centrarla en la injusticia del impuesto y su impacto en las facturas de los comestibles.

En Chicago, la ABA utilizó como portavoz a una “madre soltera” afroamericana que se manifestó en contra del impuesto, diciendo: “Nos están sacando de Cook County. Soy madre soltera. No puedo permitirme este impuesto”.

La ABA presume que se han propuesto y rechazado más de cuarenta impuestos discriminatorios sobre sus productos. Basa la fuerza de su narrativa en que los impuestos no harán a la gente más sana, solo más pobre.

Grupos de cabildeo

También conocidos como grupos de lobby (en su origen abordaban en el lobby a parlamentarios), los grupos de cabildeo son organizaciones que tratan de influir en la política pública y la legislación ejerciendo presión o influencia sobre los funcionarios del gobierno y los responsables políticos. Estos grupos pueden representar los intereses de una determinada industria, empresa o grupo de individuos y pueden utilizar diversas tácticas, como la financiación de las contribuciones a las campañas, para promover sus programas.

Por ejemplo, la Asociación Nacional del Rifle (NRA, por sus siglas en inglés) es un grupo de presión que defiende los derechos de las armas y se opone a las medidas de control de las mismas. Esta organización puede dar dinero a los legisladores en forma de contribuciones políticas. Se trata de una práctica habitual en muchos países y es legal siempre que cumpla con las leyes y reglamentos de financiación de campañas de la jurisdicción en cuestión.

Uno de los esfuerzos más recientes para reformar las leyes federales sobre armas fue llevado a cabo en 2013 con la enmienda Manchin-Toomey, la cual requeriría verificaciones de antecedentes en todas las transacciones comerciales de armas. Esta medida, presentada cuatro meses después del trágico suceso en la escuela primaria Sandy Hook, donde 20 estudiantes de primer grado y seis educadores perdieron la vida a causa de un tiroteo, no logró aprobarse al obtener solo 54 de los 60 votos necesarios para superar una maniobra de obstrucción.

De acuerdo con el grupo de investigación no partidista OpenSecrets, casi todos los 46 senadores que votaron en contra de la enmienda habían recibido importantes contribuciones de campaña de los Comités de Acción Política asociados con grupos de derechos de armas, incluyendo la Asociación Nacional del Rifle.

En países del tercer mundo es más común y menos transparente el apoyo a legisladores y partidos. Van desde los más “benignos”, que pueden ser grupos de alianza religiosa (incluso cristianos y católicos unidos) que invitan a legisladores a pláticas, viajes o patrocinan estudios para influirlos en temas antiaborto, hasta los que representan a las farmacéuticas o al narco.

Astroturfing de perro

El astroturfing es la práctica de crear un movimiento o una campaña de base falsos con el fin de promover una agenda o un punto de vista particular. Su nombre proviene de la marca Astroturf de Monsanto, que inventó el pasto artificial. El pasto aquí se relaciona con mucha gente falsa; consiste en crear la apariencia de un apoyo generalizado a un tema mediante el uso de defensores pagados, las redes sociales u otras tácticas. Por ejemplo, el uso de comentaristas en línea pagados, también conocidos como “títeres de calcetín”, para crear la impresión de un apoyo generalizado a un producto o una idea.

Los títeres de calcetín y los bots son similares en el sentido de que ambos se utilizan para crear la apariencia de un apoyo o consenso generalizado a una idea o cosa. Algunos los confunden, pero existen diferencias clave.

Los títeres de calcetín son identidades falsas en línea que se utilizan para promover una agenda concreta. Suelen ser creados y controlados por una sola persona u organización, y se utilizan para publicar comentarios, reseñas u otros contenidos en Internet con el fin de crear la impresión de un apoyo generalizado a algo; son humanos.

Los bots, por su parte, son programas de software automatizados diseñados para realizar tareas o funciones en línea. Los bots pueden utilizarse para diversos fines, como publicar comentarios, reseñas u otros contenidos en línea, interactuar con los usuarios en las redes sociales o recopilar y analizar datos. Se utilizan a menudo para ampliar el alcance y la influencia de determinados contenidos y pueden programarse para imitar el comportamiento humano con el fin de integrarse en las comunidades en línea.

Casi 28% del tráfico en línea en 2021 estuvo compuesto por bots malos, según el “Informe de bots malos” de Imperva. Los bots buenos son, por ejemplo, la aplicación Thread Reader que permite a los usuarios guardar hilos de X.

“En Internet, nadie sabe que eres un perro” es un adagio y meme sobre el anonimato en la web que comenzó como pie de foto de una viñeta dibujada por Peter Steiner, publicada por The New Yorker el 5 de julio de 1993.

Las palabras son las de un perro grande sentado en una silla ante un escritorio, con la pata sobre el teclado del ordenador que tiene delante, mientras charla con un perro más pequeño sentado en el suelo a su lado. Steiner había ganado entre 200 mil y 250 mil dólares en 2013 por su reimpresión, momento en el que se había convertido en la viñeta más reproducida de The New Yorker.

Encuestas de empuje

Las encuestas de empuje (push polls en inglés) son sondeos diseñados para influir en la opinión pública más que para recabar información imparcial. Los sondeos push presentan a menudo información sesgada o engañosa bajo la apariencia de una encuesta y “empujan” información para promover a un candidato o un tema en particular.

Por ejemplo, una encuesta de empuje puede plantear a los votantes preguntas capciosas diseñadas para obtener una respuesta determinada, como: “¿Sería usted más o menos propenso a votar a un candidato que haya sido respaldado por [figura prominente]?”.

También pueden utilizarse para difundir información negativa o falsa sobre un candidato con el fin de influir en la opinión pública. Por ejemplo, durante la campaña presidencial de 2004, tanto el partido demócrata como el republicano fueron acusados de utilizar las encuestas de empuje para difundir información negativa sobre sus oponentes. Por ejemplo: “¿Sabía usted que el candidato del partido X tiene un hijo ilegítimo?

Propaganda rock

No todo en propaganda es política, también la industria de la música hace uso de las herramientas clásicas y las va adaptando a través de los tiempos y sus necesidades.

El grupo de rock KISS era conocido por utilizar diversas herramientas de propaganda para promocionarse a sí mismos y a su música. Un ejemplo es la creación del “KISS Army”, un club de fans y equipo callejero que ayudó a difundir la fama sobre el grupo y su música. Otro ejemplo es el uso de “MATMOK” (Madres contra la Música de KISS) para generar controversia y atención mediática, lo que a su vez ayudó a generar expectación e interés por la banda.

El KISS Army promocionaba activamente a la banda mediante diversos métodos, como repartir folletos, organizar eventos para fans y ponerse en contacto con los medios de comunicación. Esto ayudó a crear una base de fanáticos leal y apasionada para la banda, que a su vez les ayudó a aumentar su número de seguidores y su exposición. KISS utilizó astroturfing con este “ejército”; en sus inicios fue un movimiento de base falso para promocionar su música que posteriormente se volvió una base legítima que perdura hasta nuestros días. Esta sirvió también para presionar a autoridades y medios locales para que permitieran poner su música al aire y hacer conciertos, ya que en algunos lugares estaban vetados por su apariencia satánica.

MATMOK se creó como grupo de fachada para promocionar la música de la banda generando controversia y críticas. A pesar de las connotaciones negativas asociadas al nombre del grupo, la controversia generada por MATMOK contribuyó a aumentar el interés por KISS y su música: “Si las mamás dicen que está mal, más ganas me dan de escuchar a KISS”.

En general, KISS era conocido por sus tácticas innovadoras y poco convencionales para la industria, que les ayudaron a destacar y a convertirse en una de las bandas de rock más grandes y reconocibles del mundo.

Aplicación

	Si no tienes una base que demuestre tu popularidad, crea una artificial; si lo haces bien, será la chispa que desencadene la propagación.

	Está comprobado que si alguien con autoridad te señala como bueno en lo que haces, tus probabilidades de ser bien percibido aumentan. Si nadie te señala, crea una organización que lo haga o financia una.

	Mediante la advocación, minimiza cualquier error o equivocación cometida por tu propio bando y exagera cualquier error o equivocación cometida por la oposición.

	Utiliza un lenguaje y una terminología favorables a tu bando y desfavorables para la oposición.

	Aprovecha los medios de comunicación afines a tu causa para difundir el mensaje de advocación y contrarrestar los puntos de vista contrarios.

	Integra más gente a la base falsa para que termine siendo una base legítima.
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CLAVE 21

Satisfacción vicaria

Hazlo tú y lo disfrutaré yo
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La felicidad no disminuye por ser compartida. Se magnifica.

Alexander Volkov

Si alguien con quien me identifico hace algo que a mí me gustaría hacer, siento satisfacción.

Se le llama “satisfacción vicaria” al hecho de disfrutar una experiencia a través de observar a alguien más haciéndola. Expertos en terror señalan que así sucede con este género de ficción. En realidad, sucede en todo storytelling. “Vicario”, que proviene del latín vicarĭus, es un adjetivo que se emplea para nombrar a aquel que tiene la facultad de reemplazar o representar a otro individuo.

La convicción se genera con representación. Si algo me representa, me convence. Y del otro lado del hilo, a la persona o entidad que es depositaria de esa representación, automáticamente se le nota convicción en sus ideas; se siente segura y con autoridad.

La propaganda se basa en la representación en todas sus modalidades y en ella está implícita la identificación.

“Me identifico contigo porque me representas, me convence lo que dices, conforme pasa el tiempo, te quiero más.”

“Si te subes a un elefante, me siento en una aventura: si comes algo rico, siento apetito y gusto. Si matas, lo disfruto. Porque todo lo que tú haces me representa.”

Este efecto se observa a menudo en las redes sociales, donde la gente puede experimentar indirectamente la emoción de viajar, la alegría de vivir nuevas experiencias y la satisfacción del éxito viendo cómo otros comparten sus vidas en Internet.

El efecto de satisfacción vicaria puede ser un poderoso motivador. Una persona que siempre ha querido viajar a Italia puede experimentar satisfacción vicaria viendo videos de viajes en YouTube o Tik Tok. Alguien que lucha por perder peso puede experimentar satisfacción vicaria viendo videos de personas que han perdido peso con éxito. Alguien que se siente desanimado por su trabajo puede experimentar satisfacción indirecta viendo videos de personas apasionadas por su trabajo.

El Presidente: “Me cae muy bien el Presidente, desde que era candidato se detiene a comer comida de los lugares que visita en sus giras. Cómo se me antojan todas esas maravillas culinarias de nuestro país que solo la gente humilde sabe cocinar”.

El Rector: “Me siento muy orgulloso de que nuestro rector haya estado en DAVOS, nuestra universidad es de las mejores del país, del continente y del mundo. Me sentí muy feliz de verlo con presidentes y CEOs famosos. Me gustó cuando esquió y el fondue que se comió se me antojó”.

El Religioso: “Wow, nunca había visto que un sacerdote hiciera una misa en el pico de una montaña, o sea, este señor es un rockstar, me sentí como en las nubes cuando vi su foto”.

El CEO: “Tiene más de 70 años, pero es muy dinámico y juvenil. Lo vi apenas en su bicicleta, lo grabaron también haciendo windsurfing. Lo disfruté mucho”.

Ganamos el partido

Existe un meme que dicta: “Si eres de los dice ‘ganamos el partido’ cuando ves futbol, date cuenta de que es lo mismo que decir ‘tuvimos sexo’ cuando ves pornografía”.

Desde niños, la representación simbólica hace que nos emocionemos con algo que parece una extensión de nosotros, porque en nuestra creencia lo es. Más grandes podemos ser capaces de matar por ello, como lo hacen algunos religiosos o “hinchas” de algún equipo deportivo o algunos “patriotas”.

Así, si un humano va a la Luna, decimos: “Estuvimos a la Luna”, y existe una satisfacción vicaria extrema de lo que pudimos hacer los que nos identificamos como humanos.

De ahí puede desprenderse que el que estuvo era norteamericano y ese grupo sentirá la satisfacción vicaria, así como el de físicos o cualquier grupo identificado y –por lo tanto– representado por ese sujeto. Esa es la razón por la que ahora en la exposición propagandista de la NASA y Hollywood la diversidad étnica y de género es importante. Pero el proceso es más complejo, ya que pueden intervenir diversos factores para que suceda:

	A través de las similitudes. Las personas tienden a identificarse con otras que comparten similitudes, como la edad, el sexo, la raza, la etnia, el estatus socioeconómico y otros factores.

	Experiencias compartidas. Las experiencias comunes, como crecer en el mismo barrio, asistir a la misma escuela o trabajar en la misma industria, fomentan la identificación entre los individuos.

	Objetivos comunes. Cuando los individuos comparten objetivos y valores, son más propensos a identificarse entre sí.

	Mirada positiva. La identificación es más probable cuando los individuos se consideran mutuamente de forma positiva.



Encontrar placer en la buena suerte de otra persona es lo que los científicos sociales llaman “freudenfreude”; un término —inspirado en la palabra alemana para ‘alegría’— que describe la dicha que sentimos cuando otra persona tiene éxito, aunque no nos afecte directamente.

La satisfacción vicaria es muy importante para la realización del grupo y el placer causado dentro de su sistema de creencias, ya que es justo la caricia que necesita.

Quizá la mayoría de los integrantes de ese grupo nunca salga de sus limitaciones, ni económicas, ni físicas, ni sociales, ni intelectuales, ni de poder, ni de ningún tipo. Pero, la satisfacción vicaria hace que simbólicamente sí lo hagan.

Se trasciende –por medio de la representación– cualquier limitación, incluso, la muerte (Cristo, Buda, Mahoma).

Aplicación

	Apasiónate por tu trabajo. Las personas se dan cuenta cuando algo te apasiona y es más probable que se sientan satisfechos indirectamente por tus experiencias si pueden ver que estás genuinamente entusiasmado con ellas.

	Comparte tus historias. A la gente le encanta escuchar historias y compartir las tuyas es una forma estupenda de conectar con el público a nivel personal. Cuando compartas tus historias, asegúrate de centrarte en los aspectos positivos de tus experiencias y resalta las lecciones que has aprendido por el camino.

	Muestra tu gratitud. Cuando tengas éxito, asegúrate de mostrar tu gratitud a las personas que te ayudaron a lo largo del camino, incluyendo, por supuesto, a tu base. Esto demostrará a tus seguidores que los aprecias y les hará sentirse bien saber que han desempeñado un papel en su éxito.

	Sé humilde. Cuando tienes éxito, es importante ser humilde. Puedes perderlo todo si pierdes el piso.

	Sé positivo. Es más probable que la gente se sienta satisfecha indirectamente por tus experiencias si eres positivo y optimista. 
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El oxígeno de la propaganda viene del aire de lo que se dice. Las palabras son el poderoso viento que penetra las mentes de los que las ven y escuchan. Son el código de las ideas, el lenguaje de las creencias. El oxígeno es el dios Mercurio llevando un mensaje, el arcángel Gabriel dictando a Mahoma; la palabra es la varita mágica que hace realidad lo que se cree, y la que termina por contagiar con el virus de la emoción.

El calor de lo que se cree y el combustible de lo que se hace necesitan del oxígeno para cerrar el Δ del fuego. En nuestro Mapa de la Propaganda, podemos encontrar las últimas doce puntas (del 22 al 33). Finalizando este entendimiento y su aplicación, se iniciará la reacción en cadena ideológica.


CLAVE 22

Seleccionar

Mira solo mi perfil bueno
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La selección de datos a conveniencia es una forma de hacer que tu argumento parezca más sólido de lo que realmente es.

Robert Sapolsky

No te desnudes, mejor vístete; selecciona lo positivo y omite lo que no lo es. Las cartas deben estar arregladas a tu favor y para ello debes crear un patrón.

El sesgo de selección es una técnica en la que solo se presenta cierta información que apoya un punto de vista particular, mientras que se omiten los datos que lo contradicen o lo socavan. Se utiliza para manipular la percepción de la audiencia haciendo creer que la información presentada es la única relevante o importante. A menudo se utiliza para hacer que la evidencia para un argumento parezca más sólida de lo que realmente es.

Te voy a contar sobre cuatro personas para que las juzgues por sus acciones. La primera se dedicó al sabotaje y a las tácticas de guerrilla; se sabía de sangre azul por su ascendencia; mantuvo estrechos vínculos con el dictador cubano Fidel Castro; respaldó al líder terrorista palestino Yaser Arafat, y uno de sus nietos se llama Gadafi en honor a su amigo Muamar.

La segunda persona, a sus 70 años, se acostaba desnudo con su sobrina nieta cuando esta era adolescente, y también con otras mujeres muy jóvenes para probar su compromiso con el celibato.

La tercera estaba en contra de los anticonceptivos en un lugar de extrema pobreza, siendo religiosa recibía dinero de personas cuestionables y apoyó la carrera de un pederasta.  

Y la cuarta era una persona que tenía sexo extramarital con amantes que tenía en todo el país y no le importaba que su esposa lo supiera.

Las personas que acabo de describir, las conoces y probablemente hasta las admiras. Son, respectivamente: Nelson Mandela, Mahatma Gandhi, Madre Teresa de Calcuta, y Martin Luther King.

Lo que mencioné sobre ellos son hechos probados y documentados. ¿Sería bueno para ellos mostrar esas cartas como su primera comunicación? Sucede igual cuando nos arreglamos para salir, nadie piensa: “Me voy a dejar esta parte calva de mi cabeza expuesta”, o “que esta verruga se note más”. Sería ilógico ir a una entrevista de trabajo y sincerarse: “Tengo problemas con la autoridad”, “primero que nada le quiero comentar que siempre llego tarde”.

Las cartas deben mostrarse a nuestro favor, es lo natural, aunque seas un santo probo e inmaculado.

Cerezas rojas y dulces

Tal y como uno escogería las cerezas que exhibe, así sucede con la información que pone al viento, dando oxígeno a la propagación de sus ideas.

Durante una campaña política, un candidato puede programar estratégicamente sus apariciones públicas para coincidir con un evento que atraiga la atención de los medios, como una protesta o un evento comunitario. Al hacerlo, el candidato crea la impresión de estar activamente involucrado en la comunidad y abogar por temas importantes.

Una agencia gubernamental puede publicar selectivamente datos o estadísticas que pintan su desempeño de manera positiva, mientras ignora o minimiza los datos negativos. Esto crea un sesgo hacia la efectividad de la agencia y puede influir en la percepción pública de su desempeño.

Un músico puede filtrar intencionalmente un fragmento de una canción próxima a lanzarse para crear expectación entre sus fanáticos, creando la ilusión de una filtración espontánea. Alternativamente, un director de cine puede lanzar un tráiler cuidadosamente editado que presenta las escenas más emocionantes, creando la impresión de que la película será un éxito taquillero.

La selección se utiliza en estos y otros muchos casos para crear la ilusión de una ocurrencia aleatoria o fortuita, cuando de hecho el resultado fue planificado estratégicamente.

El libro Propaganda, politics, and violence in Cambodia: Democratic transition under United Nations peace-keeping, de Green y Klinkenberg (2007), examina el uso de técnicas de propaganda y persuasión durante la transición democrática de Camboya bajo el mandato de las Naciones Unidas. A través de ejemplos concretos, muestra cómo fue utilizada la selección para influir en la opinión pública y manipular la política en Camboya.

El gobierno camboyano seleccionó información para presentar una imagen parcial de la situación del país y minimizar la violencia y el sufrimiento del pueblo camboyano, así como para desacreditar a los opositores políticos y sembrar la división entre diferentes grupos étnicos y políticos.

Por otro lado, el libro describe cómo las Naciones Unidas y otros actores internacionales utilizaron la selección para promover la democracia y la paz en Camboya a través de campañas informativas, programas de radio y televisión que buscaban fomentar la participación ciudadana en el proceso democrático y el diálogo entre diferentes grupos.

Como te habrás dado cuenta, el propio libro es una selección o trampeo de cartas a favor de las Naciones Unidas.

Crupier de información

“Trampear las cartas” es un término tomado de la magia y los juegos de azar en el que las cartas se disponen a nuestro favor en un orden lógico, aunque al resto de la gente le parezcan barajadas al azar.

El mago o el jugador conocen este hecho y lo aprovechan para asombrar al público. También se conoce como omisión selectiva; presentar solo la información positiva y omitir la que no lo es (cherry picking12). Se realizan acciones para probar un argumento.
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Ilustración 22 Ejemplo de selección de información positiva (cherry picking).

En política, un candidato podría presentar únicamente los aspectos positivos de su plataforma y omitir los negativos. Por ejemplo, podría hablar mucho sobre sus propuestas para reducir la pobreza y la desigualdad, pero omitir mencionar sus planes para reducir el gasto en servicios públicos.

En el ámbito empresarial, una marca podría presentar los aspectos positivos de sus productos o servicios y omitir información relevante sobre sus defectos o problemas. Por ejemplo, una empresa de alimentos podría hacer hincapié en los beneficios nutricionales de sus productos, pero omitir mencionar el alto contenido en azúcares o grasas.

En el sector cultural, una organización podría presentar únicamente algunos aspectos de una cultura o tradición de manera selectiva para dar una imagen distorsionada de la misma. Por ejemplo, una organización podría presentar una imagen idealizada de una cultura indígena, omitiendo mencionar los problemas de desigualdad y abuso que enfrentan las mujeres en ella.

En el ámbito religioso, una iglesia o un grupo podría presentar solo algunas partes de su fe y omitir aspectos más controvertidos o desagradables para atraer a nuevos miembros o para influir en la opinión pública. Por ejemplo, una iglesia podría presentar una imagen muy positiva de sí misma, pero no mencionar ciertas prácticas o creencias que podrían ser consideradas controvertidas o incluso perversas por algunas personas.

Por qué funciona seleccionar

A la mente le encantan las estructuras y los patrones. De ahí que intente hacer coincidir la información nueva con lo que ya conoce o que vea patrones donde en realidad no existen. A este sesgo se le conoce como “apofenia”.

La apofenia es la tendencia a percibir conexiones o patrones significativos en información aleatoria o no relacionada. El término fue acuñado por el psiquiatra Klaus Conrad en su libro La psicología del significado (1958).

Las personas pueden experimentar apofenia también cuando atribuyen significado o significación a acontecimientos o estímulos aleatorios. Por ejemplo, alguien que experimente apofenia podría ver un patrón en la disposición de las nubes en el cielo e interpretarlo como un mensaje de un poder superior, o podría ver una coincidencia como una señal o presagio de cosas por venir. El uso de la selección facilita la apofenia.

Otra razón por la que la gente cae en el trampeado de cartas es, simplemente, porque no tiene acceso a toda la información y se ve obligada a sacar una conclusión basada en un conjunto incompleto de hechos.

La selección puede ser una forma especialmente eficaz de propaganda porque juega con estas dos razones. Al presentar selectivamente cierta información y omitir otra, el propagandista es capaz de crear un argumento tendencioso que parezca lógico y bien fundamentado a la audiencia. Esto puede ser especialmente eficaz para persuadir a las personas de que adopten determinadas creencias o comportamientos, ya que es más probable que lo hagan si sienten que su decisión se basa en un argumento bien informado y lógico.

Calibración

Como dice el autor y columnista Tim Harford:

Si te arrojas por completo a merced de los medios de comunicación para comprender los acontecimientos actuales, entonces serás vulnerable a una variedad de sesgos sistemáticos. Por ejemplo, puedes creer que el otro político, o la naturaleza, atacan y atacan constantemente, cuando en realidad la mayoría de los desastres son causados por las personas. Puedes pensar que los países están a punto de derrumbarse, cuando en realidad el régimen ha cambiado. Puedes pensar que los sucesos aleatorios están abrumadoramente relacionados entre sí, cuando en realidad es mucho más probable que un gato cace un ratón a que lo haga un perro. Así que quizá debamos ser cautelosos con lo que esperamos de los mazos de cartas: no hacen milagros, solo son una forma útil de presentar la información que ya hemos recopilado para hacerla más fácilmente digerible.

Otra posibilidad es que algunas personas simplemente tengan suerte y obtengan los resultados que desean a propósito. Esta habilidad se conoce como “calibración” y es un componente esencial del arsenal de cualquier controlador de dados. Durante un torneo de póquer, por ejemplo, puede darle ventaja sobre sus oponentes.

La calibración se refiere al proceso de determinar la frecuencia de tus victorias y derrotas en relación con las probabilidades reales del juego. Es importante tener el grado adecuado de confianza en tus habilidades. Considera una partida de blackjack. Es poco probable que ganes cada vez que juegues, pero también es poco probable que pierdas cada vez que juegues.

Por lo general, los jugadores que tienen un alto nivel de calibración. Rara vez, (o nunca) sentirán que están dominando o teniendo “suerte” en el juego; en cambio, sentirán que están obteniendo los resultados que se merecen. Por el contrario, los jugadores con un nivel bajo de calibración pueden sentir a menudo que están dominando o teniendo “suerte”, incluso cuando no es así. Esto puede llevarlos a jugar de forma arriesgada y a sobrevalorar sus habilidades.

Aplicación

	Clarifica los hechos. Verifica la precisión y confiabilidad de afirmaciones o información factual a través de investigación e indagación. Usa esa información como la principal.

	Busca un patrón. Haz que la información más cierta que tengas confirme creencias o expectativas preexistentes favorables para ti o tu organización.

	Ad hoc. Desarrolla explicaciones o soluciones caso por caso sin considerar principios o normas más amplios o un enfoque consistente.

	Prueba por ejemplo. Prueba una afirmación general proporcionando un solo ejemplo o un número limitado de ejemplos de apoyo.

	Parte destruye/parte construye. Argumenta con lógica un argumento opuesto y construye un nuevo argumento como respuesta.

	Sopesa no solo las ventajas, también los riesgos y consecuencias de seleccionar y prepárate para contingencias.
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CLAVE 23

Generalidades relucientes

Haz a América grande de nuevo
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No pierdas tu tiempo explicando, la gente solo escucha lo que quiere oír.

Paulo Coelho

Cuando se utilizan palabras emocionalmente positivas que hacen referencia a altos valores, asumimos que se están usando en el sentido que nosotros creemos.

Al ser humano le gustan las cosas, e incluso las promesas de cosas, que se desarrollan sobre la base de lo que él considera importante.

El mejor mazapán del mundo

Había una vez un Califa y un Maestro conversando. El gran Califa quería aprender algo nuevo:

—Maestro, tú sabes que soy un buscador. Poseo todo lo que cualquier otro tiene que trabajar para conseguir. Por tanto, debería estar en posición de aprender mucho, ya que no tengo las distracciones que la mayoría tiene.

—Todo necesita una base. Usted tiene la base para el poder, para la autosatisfacción, para mandar. Pero si yo conociera alguna base para algo que desea, usted podría aprender algo nuevo.

—Entonces enséñame —dijo el Califa

—No puedo, ¡oh, señor!, porque no sé la base.

El Califa, disgustado por la negativa, le dijo al Maestro:

—Pues te ordeno que la encuentres, te doy un día y una noche para hacerlo, de lo contrario te alejaré de mis favores.

El Maestro, apresurado, se dirigió al salón del harem. Tenía autorización para hablar con la esposa preferida del Califa ante los enormes guardias por un minúsculo ojal de oro en la pared. Le preguntó algo, no duró ni medio minuto y se marchó al pueblo.

Regresó acompañado por un señor en harapos, que estaba desconcertado por tanto lujo. El pobre pensaba que había llegado al cielo. Entre jalones y empujones, el Maestro lo llevó ante el gran Califa.

—Aquí está lo que me pidió, ¡oh gran Califa!

—¿Acaso te has vuelto loco, Maestro?  —contestó con el rostro agrio de furia, mientras el humilde señor temblaba sin control ante su imponente presencia.

—Este buen hombre hace nada menos que ¡el mejor mazapán del mundo!

El semblante del Califa cambió por completo.

—¿Mazapán? ¿El mejor del mundo? Pero, pero… ¿cómo supiste de mi debilidad? Si sabes esto, Maestro, también debes de saber que me gusta con poca miel, mucha almendra y con un delicioso dátil rebanado encima. ¿Es así?

El Maestro dio un golpe con el codo al humilde panadero y este contestó con la voz entrecortada:

—Justo así lo hago, ¡oh gran Califa! Por eso es sabido que es el mejor mazapán del mundo.

El Maestro remató:

—Debe saber, gran Califa, que este hombre también prepara la bebida más refrescante que se ha probado, y usted no la conoce.

—Me encantará probarla, me encantará probarla… —respondió el Califa benevolentemente mientras hacía círculos inversos con su dedo índice en señal de aprobación.

Y así, el Maestro y el panadero gozaron por muchos años de los favores del Califa, hasta que este murió con síntomas de envenenamiento con cianuro. El distinguido médico Hunain Ibn Ishâp llegó a la conclusión de que fue por exceso de almendra en la elaboración del mazapán. Si bien esta semilla tiene cantidades muy bajas del veneno, el Califa tuvo un consumo brutalmente desmedido.

En la larga y solemne ceremonia de luto, la esposa principal no dejaba de llorar a gritos detrás de su velo, y tampoco de sonreír con sus hermosos ojos al recordar el mejor mazapán del mundo.

Miel para tus oídos

“Por un futuro brillante” “100% ingredientes naturales” “La mejor calidad”. Las generalidades relucientes son enunciados abstractos, intangibles y que apelan a connotaciones positivas. Los aprobamos sin razonar ni pedir evidencia pues suenan sinceros.

Bajo esta técnica, la propaganda usa algunas palabras e ideas atractivas o impresionantes que empujan a la gente hacia algún lado. Puede llamar a una persona “la defensora de la libertad” o “la salvadora de los pobres”, o usar palabras como paz, igualdad, justicia y democracia para influir en el público.

La famosa “esperanza” de los políticos de Estados Unidos o de México pertenece a esta especie, y debemos tener especial interés en ella porque está arraigada en profundidades del ser que veremos más adelante.

No olvidemos que los slogans más jugosos utilizan este dispositivo de manera suprema, basta mencionar los más famosos para comprobar su generalidad indefinida:

	Nike: “Solo hazlo” (¿hacer qué?)

	Apple: “Piensa diferente” (¿diferente a quién?)

	L’Oreal: “Porque vales la pena” (¿la pena de qué?)

	KFC: “Es bueno chuparse los dedos” (¿según quién?)

	Coca-Cola: “Destapa la felicidad” (¿cuál felicidad?)

	McDonald’s: “Me encanta” (¿qué de todo te encanta?)



El truco está en que, si significa diferentes cosas para diferentes personas, puede ser usado para distintas cosas.

La retórica en cualquiera de sus modalidades entra en este concepto.

Aristóteles definió la retórica como “la facultad de observar en cualquier caso los medios disponibles de persuasión, es una combinación de la ciencia de la lógica y de la rama ética de la política”. En propaganda, a la materia prima de estos argumentos retóricos le llamamos simplemente “generalidades relucientes”.

Cariño pill

En los medicamentos sin receta llamados OTC podemos ver fácilmente, y de manera muy inocente, el uso de este interesante dispositivo, por mencionar algunos:

	“Pepto-Bismol, te tiene cubierto”

	“Tylenol, extra fuerte”

	“Lotrimin Ultra, pon tu mejor pie hacia adelante”

	“Excedrin, una migraña exige una solución”

	“Lonol, para los golpes que sorprenden”



Más allá de este alcance, académicos dedicados como Judy Z. Segal han descubierto que el lenguaje utilizado para describir y regular los productos farmacéuticos influye en la comprensión y percepción de los medicamentos tanto entre el público en general como entre los expertos. Se supone que la información sobre productos farmacéuticos está altamente regulada y que se filtra a través de muchos canales a medida que pasa de científico a consumidor. Pero a pesar de las regulaciones, las compañías farmacéuticas utilizan ciertos mensajes directos al consumidor y otros mensajes directos al médico, cuidadosamente diseñados para influir retóricamente en el diálogo paciente-médico para impulsar el consumo de medicamentos farmacéuticos específicos.

El rey de las generalidades

Donald Trump bien podría ser llamado el rey de las generalidades relucientes, y Barack Obama, el emperador. Espera un minuto… ¿Obama? No existe tanta diferencia. Aquí dos párrafos del discurso inaugural de cada uno, ¿podrías reconocer quién dijo qué?:

Primero:

“Somos una sola nación, y su dolor es nuestro dolor. Sus sueños son nuestros sueños, y sus éxitos serán nuestros éxitos. Compartimos un corazón, un hogar y un destino glorioso. El juramento que hoy hago es un juramento de lealtad a todos los estadounidenses.”

Segundo:

“Al reafirmar la grandeza de nuestra nación, sabemos que esa grandeza no es nunca un regalo. Hay que ganársela. Nuestro viaje nunca ha estado hecho de atajos ni se ha conformado con lo más fácil. No ha sido nunca un camino para los pusilánimes, para los que prefieren el ocio al trabajo… Han sido siempre los audaces, los más activos, los constructores de cosas”.

El primero, con todo y su empático “su dolor es nuestro dolor”, pertenece a Trump. El segundo, con todo y su nacionalista “reafirmar la grandeza de nuestra nación”, es de Obama.

En mayor o menor medida, los políticos saben que su lenguaje debe ser ambiguo pero positivo, emocional y metafórico. Esto puede llevarse al extremo técnico-científico contratando expertos que ayuden a que estas generalidades resulten más atractivas y que aumenten su espectro.

Tanto las famosas generalidades de Obama “Hope” (esperanza) y “Change We Can Believe In” (el cambio que necesitamos), como el icónico “Make America Great Again” que Trump tomó de la antigua campaña de Ronald Reagan, son ejemplos de esta técnica en sus mejores momentos. Y por lo general, los candidatos que al final ganan cuentan con un buen lema que quede como saco prêt-à-porter, o mejor aún, como camiseta unitalla: “La esperanza de México”, “Brasil encima de todo. Dios encima de todo”.

Te vas a ir al cielo

El origen de la propaganda13 se encuentra en la religión, y no solo en la etimología en latín y su acuñamiento en la época de la contrarreforma, sino en el auténtico fondo del concepto, en su última razón de ser: hacerte creer lo que quieres creer.

El ser humano resolvió su principal problema existencial usando la técnica de generalidades relucientes. Cuando el hombre ancestral tuvo conciencia de su muerte, sintió miedo y tristeza, así que tuvo un diálogo consigo mismo:

—¿Voy a morir? —dijo el hombre ya consciente.

—De cuerpo morirás, por ahora. Pero tu espíritu es inmortal.  —se contestó.

Y en ese momento surgieron diferentes creencias en la cabeza de diferentes humanos sobre lo que significaba seguir viviendo. Cuando se unían en una creencia semejante, se formaba una religión14, y así pasa hasta el día de hoy. Algunos creen que resucitan, otros que reencarnan, otros que vivirán en un lugar especial (cielo, hades, infierno, nirvana). Y cada quién se imagina esos lugares como mejor le conviene.

El Buda dijo: “Sed lámparas para vosotros mismos”. Jesús dijo: “Vosotros sois la luz del mundo”. ¿Se pueden refutar estas palabras? Difícilmente, porque no son específicas, son emocionalmente positivas y apelan a altos valores. El significado de estas palabras varía según la interpretación de cada individuo, pero su significado connotativo siempre es positivo. Son enunciados abstractos, intangibles. Las aprobamos sin razonar ni pedir evidencia pues suenan sinceras.

La definición de generalidades relucientes se cumple al dedillo en los textos religiosos, por eso la mayoría se conservan intactos en su efecto a través de milenios. Son auténticas joyas del convencimiento que, si aprendes a emular adecuadamente, la gente te creerá y te querrá hasta límites insospechados per secula seculorum.

Cultura “sin jefe”

Imaginemos un mundo sin jefes, ¿sería utópico? En Novartis, el gigante farmacéutico, no creen que sea imposible. Crearon el ambiente “unbossed” (sin jefe). Cada persona imagina una forma diferente de no tener jefe y suena muy atractivo. La verdad es que sí tienen jefes que mandan, y esos jefes ganan mucho más que ellos, y los jefes de esos jefes ganan más y mandan más.

Novartis dice que para 2023, 20 mil personas habrán tenido la experiencia de este “proceso de autodescubrimiento y desarrollo personal”.

Novartis y otros laboratorios farmacéuticos de primer nivel ofrecen excelentes ejemplos de cómo la propaganda funciona para moldear la cultura organizacional de forma productiva, alineándola a deseos ya existentes en un grupo de personas en edad laboral. Toman estos deseos y creencias de lo que debería de ser y los exponen como parte de la cultura.

Fábrica de generalidades brillantes

	Empieza por una lluvia de ideas. Escribe una lista de palabras y frases relacionadas con tu producto, partido, servicio o marca. Piensa en lo que hace que tu oferta sea única o valiosa, e intenta plasmarlo en tu eslogan.

	Que sea breve y dulce. Un buen eslogan debe ser conciso y fácil de recordar. Intenta que sea pegadizo, pero no demasiado rebuscado.

	Que sea relevante. Tu eslogan debe ser de interés para tu público y tu marca. Debe comunicar algo sobre lo que ofreces y por qué es valioso.

	Utiliza recursos retóricos. Recursos como la aliteración, la repetición y la rima15 pueden ayudar a que tu eslogan sea más memorable y eficaz.

	Ponlo a prueba. Cuando se te hayan ocurrido unas cuantas generalidades potenciales, pruébalos con un pequeño grupo de personas para ver cómo responden. Esto puede ayudarte a refinar y mejorar tu eslogan antes de difundirlo más ampliamente.



Recuerda que la creación suele ser un proceso iterativo, y pueden ser necesarios varios intentos para dar con algo que funcione bien para tu marca o movimiento. Sigue la recomendación de Scott Fitzgerald y “acaricia a la gente con palabras”.

Aplicación

Piensa en una frase para tu actividad preponderante que sea atractiva, y lo suficientemente general para que sea capaz de dejar a la interpretación de tu público su significado.

Inspírate en lo que ellos dicen que quieren.

	Aprende las bases y los valores importantes para cada individuo o grupo al que se busca llegar.

	Utiliza palabras y promesas que se relacionen con estos valores y bases.

	Identifica las debilidades o gustos de los individuos o grupos para poder atraerlos de manera efectiva.

	Adapta el discurso o propuesta a las necesidades y preferencias de los individuos o grupos.

	Aprovecha las oportunidades para mostrar soluciones o beneficios relacionados a las debilidades o gustos de los individuos o grupos.

	Sé consciente y utiliza la inatención selectiva a tu favor, ignorando lo que te perjudica y enfocándose en lo que te beneficia.

	Aprovecha el automatismo de las acciones y decisiones de los individuos o grupos para moldearlos a tus intereses.
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CLAVE 24

Etiquetado dirigido

Eres un nazi
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En el amor lo de menos es el insulto. Lo grave es cuando empiezan los bostezos.

Enrique Jardiel Poncela

Cuando se pone una etiqueta con algún adjetivo negativo a una persona o idea, hará que la rechacen o condenen sin examinar de fondo la evidencia.

El etiquetado dirigido es complementario a las generalidades relucientes, es un ataque ad hominem (contra la persona y no contra sus propuestas).

Es una reducción del contrincante, ya sea persona o idea, con un nombre denostativo. Se hace uso de los prejuicios y estereotipos que el público tiene para provocar el rechazo a algo. Se ligan esas etiquetas a las cosas o personas con aspectos negativos.

¿Te has preguntado cuál fue el origen de la ciencia tal y como la conocemos? Antes de que la ciencia existiera, fue la magia la que pretendía entender el mundo, y aún podemos palpar vestigios de lo que fue ancestralmente; podemos observar “fósiles vivos” en rituales mágico-religiosos donde ciertas palabras y actos suponen una consecuencia buena o mala para alguien. En algún momento, esas palabras y actos utilizados se sofisticaron y derivaron en algo diferente. Se utilizaron palabras para denominar el cuerpo y sus partes, tipos de plantas, formas de lugares, nubes, elementos, constelaciones; y hubo un impulso continuo para nombrar cualquier cosa o situación.

Se obtuvo conocimiento empírico importante que derivó en herbolaria, luego en alquimia, y de ahí dio un brinco con Descartes hacia el método deductivo-inductivo: juntar lo semejante, separar lo diferente, que no es otra cosa que organizar y catalogar mediante etiquetas; justo el primer paso para controlar la circunstancia hasta la fecha en el Homo sapiens.

Las etiquetas son necesarias para que el humano comprenda cómo funciona el mundo que lo rodea. Nombrar es el principio que robó Prometeo a los dioses. Fue la primera reacción de consciencia: Yo soy _____; él es _____; eso es ______; ellos son _____.

Los enemigos fueron parte de las primeras cosas que había que etiquetar junto con los peligros y los alimentos. Ya avanzada la humanidad, hay casos muy conocidos: los nordsman (normandos o los hombres que vienen del Norte); los bárbaros (que hablaban sin ser comprendidos: bar-bar, barbotear, balbucear, bla-bla); los moros (por tener piel oscura, de mauros, ‘negro’ en griego); y así siempre hubo alguien a quien definir, y así siempre sucederá.

En propaganda se tiene conciencia de este proceso y así se convierte en una variable controlable. El etiquetado dirigido beneficia inmediatamente a quien lo usa para definir a un grupo que no pertenece a la comunidad y a quien está en contra. Los profesores de matemáticas en la escuela nos decían que “definir bien el problema es la mitad de la solución”, y en propaganda justo se define en principio etiquetando.

Eres el tipo feo

Han tratado de imitarlo, pero es imposible. El boxeador más grande de todos los tiempos, Muhammad Ali, insultaba a sus oponentes para desmoralizarlos y a sus fans para darles cariño. Sus habilidades de etiquetación dirigida eran tan buenas como las de sus piernas y puños. Era un maestro.

Se acercaba la que muchos llaman la pelea más importante de la historia del deporte: la tercera pelea entre Muhammad Ali y Joe Frazier. Digamos que esta vez su guerra psicológica se pasó de tueste, pero su impacto en el oponente fue de máxima magnitud. Ali llamó a Frazier “gorila”, lo etiquetó de “campeón del hombre blanco” y la más dura de todas fue “tío Tom”, que en la jerga significaba un negro servil. Los titanes se enfrentaron, Ali asestaba golpes no solo en el rostro de Frazier, también en su ego al enfurecerlo con frases denostadoras, y en una batalla sin precedentes, ganó Ali en el round 14. La esquina de Frazier pidió parar la pelea justo antes de que Ali se rindiera, según confesó a su biógrafo Thomas Hauser.

Muhammad Ali generaba una expectativa sin precedentes gracias a su “gran boca”. Convirtió al boxeo en una industria multimillonaria y su nombre en el más famoso al ser pionero en el uso de la propaganda en el deporte, pero no se limitó a etiquetar a los enemigos.

El periodista e historiador de peleas, Briggs Seekins, cuenta que quedó prendado de Ali desde niño; era su héroe. Seekins estaba en sexto grado y su maestro pidió como tarea que la clase escribiera a celebridades para preguntarles si podían entrevistarlos por teléfono. Ali respondió que sí. Al llamarlo, el boxeador actuó de la misma manera que lo haría si estuviera frente a una audiencia.

Cuando el niño Briggs inició la llamada, Ali lo etiquetó juguetonamente como a sus enemigos: “Escuché sobre ti”, dijo el campeón. “Eres ese tipo feo”. Lo cual terminó por marcar el amor del periodista para siempre.

Lo cierto es que Muhammad Ali pudo tener una vida cómoda, pero decidió levantar la voz. Su lengua, sus pies y su cartera iban en el mismo sentido, e hizo frente a las diversas injusticias de su época, utilizando, sobre todo, sus habilidades innatas en propaganda: “Yo soy América. Yo soy la parte que no reconocerás. Pero acostúmbrate a mí. Negro, confiado, engreído; mi nombre, no el tuyo; mi religión, no la tuya; mis metas, las mías; acostúmbrate a mí”.

¿Insultar o no insultar?

Esa es la cuestión… y como en la mayoría de situaciones en la vida, se contesta con un “depende”. La aplicación debe ser apropiada a la situación, y en eso radica el arte de la divergencia.

Entre más grandes sean los públicos, más emocional debe ser el mensaje, y esto implica simplificar hacia lo instintivo.

Paul Graham es un programador y científico computacional. En 1998 amasó una fortuna de millones de dólares al vender a Yahoo! un software para hacer tiendas en línea. Se volvió un hacker-filósofo gracias a su blog, donde se encontró con lo amargo de lidiar con gente que no coincidía con sus puntos de vista. Así que categorizó diferentes grados:
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Ilustración 23 Jerarquía de desacuerdo de Graham.

El etiquetado dirigido se encuentra en la base de la pirámide, comprende los dos primeros escalones y su razón de ser en la propaganda definitivamente no es intelectual ni racional. Es simplemente un elemento aglutinador, un espejo de las generalidades relucientes.

El mito útil de Goebbels

En los multiversos de Internet, donde la verdad y la mentira se funden, podemos encontrar principios que supuestamente desarrolló el malvado y astuto ministro de propaganda de los nazis, Joseph Goebbels, que se antojan apócrifos. Pero también hay otros principios publicados que efectivamente fueron obtenidos de su diario. A continuación, te presento un par de extractos de ambos textos para que veas si puedes distinguir cuáles son los auténticos y cuáles no:

	Adoptar una única idea, un único símbolo. Individualizar al adversario en un único enemigo. Reunir diversos adversarios en una sola categoría o individuo. Los adversarios han de constituirse en una suma individualizada contagiando un odio homogéneo.

	La propaganda debe etiquetar los eventos y las personas con frases o lemas distintivos que:



	Evoquen respuestas que el público posee previamente.

	Sean capaces de aprenderse fácilmente.

	Puedan utilizarse una y otra vez, pero solo en situaciones apropiadas.

	Sean a prueba de búmeran.



Estoy seguro de que atinaste, efectivamente el primer texto es el falso, pero espera un poco. A pesar de ser apócrifo, ¿no te suena bastante atinado y familiar? Y es perfectamente compatible con el segundo, que es auténtico. Que no lo haya pensado Goebbels no significa que sea inservible.

Vox populi

El populismo tomó por sorpresa al mundo. Un movimiento o moda mundial inspirado, algunos dicen, en la llamada “Ola Rosa de Latinoamérica”: Evo Morales en Perú, Rafael Correa en Ecuador y Hugo Chávez en Venezuela. Aunque en realidad es un fenómeno que brotó espontáneamente en lugares física y culturalmente distantes entre sí.

El populismo de ahora —que se cree un “antisistema” sin ideas políticas específicas— a diferencia de la actitud, el contenido pareciera no tener importancia. Se puede ser populista siendo de izquierda, derecha o centro.

Se asocia a determinados estados de ánimo: los populistas están “furiosos”; sus votantes están “frustrados” o sufren de “resentimiento”. Esas son etiquetas dirigidas, que son correspondidas según se requiera. Se convierte en una batalla de etiquetas, la guerra la gana el más popular en el tiempo.

Vale la pena hacer un paréntesis para analizar al populismo y su relación con las etiquetas. Lo hago agregando comentarios en cursivas a las siete tesis que plantea Jan-Werner Müller en su libro ¿Qué es el populismo? (2016):

	No es la parte auténtica de la democracia ni una patología. Es la sombra que siempre dirá que habla en nombre del “pueblo real” como una forma de rechazo a las “élites”. Mismas que tiene que etiquetar de manera dirigida para marcar las diferencias.

	No todo el que critica a las élites es populista. Pero sí lo son los anti pluralistas, para quienes cualquier competidor es ilegítimo y el que no los apoye no es pueblo. Y ese competidor tiene que ser etiquetado. El pueblo es homogéneo y bueno, su voluntad no se equivoca. 

	El populismo no busca el bien común, sino la representación simbólica del pueblo auténtico. Esto lo hace inmune a la refutación empírica. Los populistas, mediante etiquetas dirigidas, podrán poner a la mayoría silenciosa y/o pueblo en contra de los que sean electos aun con un ejercicio democrático real. 

	Los referendos a los que convocan los populistas no significan un proceso de manifestación ciudadana de la voluntad, sino una reafirmación de lo que ellos ya han determinado que es la “voluntad del pueblo”. La etiquetación dirigida es necesaria para volverla más “evidente”.

	Cuando gobiernen los populistas harán un esfuerzo por ocupar el Estado, a la corrupción, al clientelismo que exista y se enfocarán en suprimir la sociedad civil crítica que exista. También harán cambios en la constitución que sirvan, en nombre del pueblo, para permanecer. Todo ello está perfectamente justificado porque solo ellos representan al pueblo auténtico y sus intereses. Imprescindible etiquetar claramente lo que no entra en su sistema.

	Hablar con los populistas no significa hablar como populistas. Ellos enmarcan muy bien los problemas y simplifican el lenguaje. Si bien es imposible emularlos de fondo, sí se tiene que responder con alguna etiqueta poderosa, como cuando Biden llamó “payaso” a Trump. Representa un error fundamental y recurrente tener una pobre comprensión o rechazo de las técnicas de propaganda, pensando que esta es inherentemente populista. Es al revés: el populismo es propagandista, por eso gana.

	El populismo no reafirma la soberanía popular ni es partidario del pueblo auténtico, pero sí sirve para mostrar que hay partes de la población que no están representadas. Si no se cree representado un grupo, se afectan su identidad y sus intereses. Este fuerza a los que defienden la democracia liberal a encontrar su fallas: ¿cómo pertenecer al cuerpo social? ¿Por qué el pluralismo es importante? ¿Cómo se abordan los problemas de los votantes populistas? La mejor respuesta que he encontrado es mediante la propaganda, ya que esta busca entender no solo las necesidades biológicas, sino también las simbólicas; una de ellas es la de etiquetar para reducir al monstruo representado en algo menos amenazante.



Multimillonarios etiquetadores

Un jueves de 2022 Elon Musk, por Twitter, llamó al presidente Joe Biden “un títere de calcetín húmedo con forma humana”. Un martes del 2019 llamó a Jeff Bezos “copycat” (‘copión’).

Un día Bill Gates llamó a Steve Jobs “ser humano defectuoso”, contra etiquetándolo, ya que a él lo había llamado “poco imaginativo que nunca ha inventado nada”. Pero esto no sirve nada más como “gancho” en peleas mediáticas. En realidad, demonizar es una estrategia de comunicación muy efectiva.

Steve Jobs convirtió a IBM en una corporación malvada que llamaba “The Big Blue”, que quería robar nuestra libertad, haciendo alusión a “The Big Brother” de George Orwell. Con esa etiqueta, Jobs logró demonizar a la gran empresa, la cual estaba creciendo de forma agigantada. En los años 80 duplicó sus multimillonarias ventas. Entre broma y broma lanzaba un mensaje poderoso y dramático: “IBM, quiere todo… los distribuidores, que inicialmente recibieron a IBM con los brazos abiertos, ahora temen un futuro dominado y controlado por ella. Cada vez voltean más hacia Apple como su única esperanza para asegurar su libertad futura”. El público amó el conflicto. Apple logró su primer éxito masivo vendiendo 70 mil unidades Macintosh a 6 mil dólares actuales cada una.

Steve Jobs fue el mejor etiquetador empresarial, usaba más de una forma para señalar las fallas de sus competidores. Así lo hizo también con los teléfonos celulares. Conforme crecía Apple, la forma de etiquetar a su competencia se transformó. Su tono bajó, pero utilizaba el mismo principio para comparar su revolucionario teléfono en su lanzamiento en 2007, y así destruir uno a uno a sus competidores.

¿Un pequeño teclado QWERTY físico en Blackberry que ocupa la mitad del teléfono? El iPhone tiene un teclado virtual que forma parte de la pantalla mucho más grande.

¿Un lápiz óptico que pierdes unas dos veces al mes? El iPhone solo necesita tu dedo.

¿Un sistema operativo móvil semifuncional? El iPhone funciona con el mismo sistema operativo que tu MacBook.

Para que la gente te quiera, primero tienes que definir y declarar a tus enemigos con etiquetas. En palabras de Jobs, “funciona como la magia”.

Aplicación

	Conoce las etiquetas negativas que ya existen en la mente del público y utilízalas para rechazar o condenar a individuos o ideas sin examinar la evidencia.

	Utiliza técnicas de ataque ad hominem para desacreditar al contrincante.

	Haz uso de prejuicios y estereotipos para provocar el rechazo a algo o alguien.

	Asocia las etiquetas con aspectos negativos de las cosas o personas a las que quieres etiquetar.

	Utiliza las etiquetas para definir al grupo que no pertenece a nuestra comunidad y al que está en contra.

	Emplea la retórica para conectar una idea o persona con una etiqueta negativa.

	Usa las etiquetas para crear un “otro” que es diferente y opuesto a nosotros.

	Utiliza las etiquetas para generar un sentimiento de urgencia o necesidad de actuar en contra de la idea o persona etiquetada.
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Testimonial

Yo lo recomiendo
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Los testimonios son suficientes para convencer a la gente, por ahora.

Alex Chiu

Cuando una marca o una persona (común, pública o reputada) apoya una causa, transfiere su credibilidad percibida, facilitando la aceptación de lo que se proponga al público.  

Es el respaldo, dentro o fuera de contexto, dado por una persona o institución, para aprobar o rechazar algo. La reputación de quien respalda o rechaza es lo que cuenta y pueden ser figuras famosas o comunes y corrientes.

También son menciones que buscan conectar a una persona o institución conocida con algún producto o idea, por ejemplo: “La revista Forbes dice que este libro...”, “El doctor Nájera recomienda el aceite...”.

El testimonial está muy conectado a la técnica de transferencia —que hemos explicado ya en el capítulo 10—. Cuando una figura pública respetada o admirada apoya una causa, se explota su popularidad y se da la aceptación de la propuesta por contagio. El público no se detiene a reflexionar en si la persona que da el testimonio está o no calificada para hacer un juicio.

El testimonial está comprendido en la “ley de asociación”, que se estudia en El Libro Negro de la Persuasión. Es el atajo que toma la mente para interpretar la transferencia; la diferencia principal es que en este caso no se insinúa nada, se afirma tajantemente un apoyo o rechazo.

Vemos a una famosa cantante anunciando un producto para adelgazar como el mejor, o a un actor diciendo una frase chusca para recomendar una marca de cerveza y con ello, la magia está hecha.

No hay mucho más que pensar, absolutamente nadie se detiene a cuestionar si ese personaje tiene credenciales técnicas para emitir un juicio, porque por supuesto que no las tiene y ni nos interesa. 

Aun cuando un deportista famoso como Michael Jordan tenga credenciales técnicas para declarar que cierta marca deportiva es la mejor, lo hará con toda seguridad teniendo un beneficio económico completamente concertado y no por expresar sus preferencias personales. El efecto todos lo conocemos: las ventas aumentan y hay un enorme retorno sobre esa inversión.

Lo más curioso es que un testimonial puede venir de todo lo contrario a un famoso: un ser común y corriente, sin fama o autoridad alguna, que honestamente opina sobre una idea o producto. Al dar fe de que algo funciona o vale, ese algo adquiere credibilidad. Así, las entrevistas “furtivas” a usuarios de un detergente pueden parecer honestas e impactar con su autenticidad. Amazon usa este método de la forma más sofisticada posible al alentar a los usuarios a dar reseñas de los productos que compraron. El que esos bienes sean bien o mal valorados por los testimonios, va siempre en beneficio de la reputación de transparencia y libre mercado de la marca Amazon.

Por otra parte, los rechazos son tan valiosos como los aplausos. En esta variante alguien famoso ataca con sus comentarios a un candidato, como Robert De Niro lo hizo al declarar: “Me gustaría golpearlo en la cara” refiriéndose a Donald Trump.

En política, cuando un famoso apoya a un candidato, se acostumbra a llamarlo endorsement. Este tipo de testimonial se da normalmente en momentos clave de la campaña. Entre otros, Hillary Clinton recibió el de Katy Perry, mientras que Trump obtuvo el de Mike Tyson y Biden el de Dwayne “The Rock” Johnson. En México, la cantante Belinda cerró con broche de oro la campaña triunfal de López Obrador. 

Me crees más que a tu familia

Cualquier medio de comunicación, desde el más rudimentario y antiguo hasta el más sofisticado, hace que la imagen mental o presencial de alguien se proyecte a través de la distancia, el tiempo y el espacio. Podrá ser irracional que una persona crea en un actor o músico que recomiende a un político, pero es perfectamente lógico. No solo es una persona admirable, sino que su voz, cara e ideas son familiares.

“Gracias por dejarme entrar a sus hogares” es una frase clásica trillada, pero muy cierta para quienes ven y escuchan muy de cerca a su influencer favorito. Pasan horas con ellos, incluso más que con su familia o amigos. ¿Cómo no creerles? Es irracional pero no ilógico. 

Imagina al mejor artista del mundo cantando una canción para un candidato a la presidencia. No tienes que esforzarte mucho para recordar a alguno. ¿Te has preguntado cuándo fue la primera vez que pasó? 

Al Jolson, un verdadero ídolo a principios del siglo XX, apoyó al candidato presidencial estadounidense Warren G. Harding en el periodo previo a las elecciones de 1920 con una canción especial para él: “Harding, You’re The Man for Us”. Esta y otras innovaciones como el telemarketing y anuncios en cine fueron implementadas por el gran publicista Albert Lasker. Incluso Mary Pickford, célebre estrella del cine mudo, ayudó con su postura a favor de Harding, quien por supuesto ganó con mucha ventaja.

Para nuestra generación, el nombre de Frank Sinatra es mucho más familiar, en 1944 hizo campaña por Franklin Roosevelt. Dieciséis años más tarde, apoyaría a John F. Kennedy junto con otras personalidades como Judy Garland (famosa por su papel de Dorothy en El Mago de Oz) y Ella Fitzgerald (cantante de bebop que popularizó el jazz en un público pop). 

Influencers desde 1500

Aunque actualmente se refiere a un tipo de autoempleo en redes sociales, el concepto va más allá. La palabra “influencer” se utiliza en inglés desde mediados del siglo XVI. Desde entonces y hasta la fecha se refiere a alguien con el poder de alterar las creencias de los individuos y como resultado, influir en el curso de los acontecimientos. 

Desde 2015 la palabra que describe este fenómeno empezó un ascenso en popularidad visible en el número de búsquedas reportadas por Google Trends.

Existen varios tipos de influencers, pero podemos dividirlos en tres grandes tipos:

Celebridades. En deporte, televisión, cine, música y empresas. Los tipos de celebridades varían y no vale la pena analizarlos a profundidad, ayer pudo ser Kim Kardashian, ahora es Kyle Jenner y mañana será una nueva estrella del deporte, lo que nos interesa es saber existen dos cosas que buscan específicamente: 

	70% Que aspires a parecerte a ellos.

	30% Que creas que ellos se parecen.



Social Media Influencers. Representan un mercado en redes sociales que en 2022 se calculaba en 10 mil millones de dólares. Una de las diferencias más importantes con respecto a las celebridades es el cómo buscan conectar contigo:

	50% Que aspires a parecerte a ellos.

	50% Que creas que ellos se parecen a ti.



Thinkfluencers. En varios medios digitales. Esta categoría incluye a profesionistas e intelectuales de diversas disciplinas. Su influencia no se limita a redes sociales y por lo general el contenido que ofrecen es de nicho. Buscan conectar contigo:

	60% Con la razón (pensamiento crítico). 

	20% Con emociones (la forma en que se expresan y las historias).

	20% Con referencias externas (testimonios, investigación de autoridades en la materia).



En 2021 el Instituto Nacional Electoral (INE) multó a un partido político por una cantidad equivalente a dos millones de dólares por no contabilizar en campaña pagos a una serie de SM Influencers, y a un gobernador electo con dos millones y medio de dólares por no presentar cuentas de lo que implicó el apoyo de su esposa, famosa instagrammer, al apoyarlo en su campaña. Cuestionable o no este proceder, la realidad es que pone un número, y bastante oneroso, a lo que vale el impacto de un testimonio a favor de un candidato. Y lo vale porque funciona finalmente para obtener poder.

Cuando todo sale mal

En realidad, el testimonial es una simbiosis ya que es mutuamente conveniente para la reputación de las partes cuando todo sale bien, pero ¿qué pasa cuando pasa lo contrario?

“Si tienes un poder de mercado como el de Nike, puedes establecer condiciones más estrictas porque los atletas valoran el respaldo de Nike [ya que] significa mucho tanto para ellos como para la empresa”.

Así se expresó el profesor emérito de Harvard, John Quelch, sobre la penosa situación que sufrió Maria Sharapova al ser acusada de dopaje. Las marcas Porsche, Evian, Nike y Tag Heuer sufrieron un mal rato y tuvieron que tomar medidas de manejo de crisis, casi todas corrieron despavoridas alejándose de Sharapova mientras otras disimularon su posición de “apoyo” a la tenista. 

El contagio de imagen va también en un sentido negativo, y es un riesgo que las personas y marcas deben asumir cuando quieren tener una asociación.

Investigaciones de politólogos especialistas (Hassell, Ballard, Heseltine, 2021) encontraron que los testimonios de grandes personajes políticos nacionales movilizan tanto a partidarios como a opositores a nivel local.

En 2016, cuando los candidatos presidenciales apoyaban visitando a candidatos locales, las donaciones aumentaban, pero no solo a favor de ellos sino también a favor de sus oponentes. En este año, los esfuerzos de participar en rallies locales por parte de Trump aumentaron las donaciones locales a la campaña de Hillary Clinton más que a la propia. Es por ello posible que, con el fin de evitar un efecto de rebote, Obama no apoyó a Biden enfática y repetidamente, sino con tiento y cuidado, dando pocas declaraciones en tiempos determinados. Es cierto que en ocasiones los efectos de un testimonial pueden ser imprevisibles, pero siempre es mejor administrar ese posible caos a no generar ningún impacto.

Johnny Depp fue contratado como actor hasta para películas de Disney. ¿Qué podía salir mal? Al ser acusado de golpear a su esposa Amber Heard la tormenta se desató. Dior había contratado a Depp como imagen de su fragancia Sauvage, misma que de por sí ya había sido criticada como racista por el concepto asociado a apropiación cultural de nativos norteamericanos. Demandas por violencia fueron y vinieron por parte de ambos cónyuges, así como noticias en la prensa internacional, movimientos de apoyo a favor de Heard y fans manifestándose a favor de Depp.

De manera sorprendente, Dior no retiró la imagen de Depp sino que se pronunció de manera esquiva. Finalmente el dinero es el que habla y define las acciones a seguir más que la moral: Sauvage se convirtió en la fragancia más vendida. Parece sorprendente de lejos, pero la industria de la moda sabe aprovechar escándalos y figuras para surfear por aguas turbulentas. Las fragancias significan la fantasía de envolverse en un concepto.

También es importante reconocer el trabajo de los publirrelacionistas y abogados de Johnny Depp. Fue genial la forma en que lo han librado de desaparecer como le sucedió a Kevin Spacey y a otros que fueron titanes de la actuación. Podemos en parte atribuir su permanencia al uso de testimoniales positivos: Wynona Ryder y Vanessa Paradis declararon al unísono la completa imposibilidad de que el exesposo de ambas (Depp) fuera violento. Hoy sigue vendiéndose la fragancia en la página web de Dior con la imagen del actor. Al tema de nativos americanos lo quitaron en un 90% y ahora aparecen lobos y personas muy rubias en actitud “salvaje”. Hay dos posibilidades: o Sauvage realmente tiene el mejor aroma en el mercado, o la asociación que logró Dior con lo primigenio y lo famoso dio en el clavo preciso de los deseos aspiracionales. 

Aplicación

	Busca figuras públicas o instituciones con una reputación positiva para apoyar o respaldar una causa o producto.

	Explota la popularidad y credibilidad percibida de estas figuras para facilitar la aceptación de lo que se proponga al público.

	Utiliza testimonios de personas comunes y corrientes para dar credibilidad a una idea o producto.

	Utiliza entrevistas “furtivas” a usuarios de un producto, servicio o beneficio social para dar fe de su autenticidad y transparencia.

	Emplea reseñas para aumentar la reputación de transparencia y libre mercado.

	Explota el beneficio económico de los testimoniales de celebridades para aumentar las ventas de un producto.

	No descuides la calidad del producto, servicio o beneficio social, ya que un testimonial no puede compensar por ello.
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Miedo y Esperanza

Cúrame el espanto
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El miedo es el camino hacia el lado oscuro. El miedo lleva a la ira, la ira lleva al odio, el odio lleva al sufrimiento. Percibo mucho miedo en ti.

Yoda a Anakin Skywalker

El miedo y la esperanza son las dos historias más persuasivas; enuncian la posibilidad de que algo pase aun cuando esto sea solo una fantasía.

Este principio sugiere que evocando sentimientos de miedo o esperanza se puede influir eficazmente en las creencias y comportamientos de la gente. En propaganda, se utiliza a menudo para crear una sensación de urgencia o para promover un programa específico. 

Existe algo que se llama sesgo de la negatividad, se refiere a que los seres humanos prestamos más atención a los estímulos negativos, los buscamos como si sintiéramos una necesidad de hacerlo. Lo saben empíricamente los medios de comunicación, los políticos, las marcas y las religiones. Genaro Mejía, periodista especializado en negocios, lo describe de la siguiente forma:

Entré emocionado a la oficina de mi jefe aquella mañana. Era mi primer mes como reportero de la sección financiera del periódico y traía entre las manos lo que consideraba una “gran historia”: un empresario que lo perdió todo en 1985 me contó cómo logró rehacer su compañía y llevarla a todo el mundo.
Traía el texto impreso en unas hojas y se lo entregué al editor. Las manos me sudaban, pues eran mis inicios en este oficio y quería dejar buena impresión. Mi jefe le dio un vistazo, volteó a verme y se quedó callado unos segundos que se me hicieron eternos. Luego, soltó una carcajada y me dijo: “¡No, mi estimado! Esto no sirve para el periódico. Las únicas noticias que importan son las malas noticias”.
Fue una lección dura, pero con el tiempo entendí que la misión de los medios era hablar de todo lo que está mal en el mundo: de los abusos, de las injusticias, de las crisis.


La adicción al miedo es negocio

Los psicólogos evolucionistas (Grodal, 2009; Clasen, 2012; Asma, 2014; King, 2015; Fry, 2019) dicen que las películas de terror aprovechan nuestros miedos primigenios, como el temor a ser contaminados o a ser devorados. Esto explica por qué gustan las películas de zombis o con bestias de gran tamaño. Las películas de terror nos brindan una forma segura de ensayar mentalmente cómo afrontaríamos peligros ancestrales. 

Curiosamente, cuantas más emociones negativas dice una persona que experimenta durante una película de terror, es más probable que diga que disfruta del género. Una teoría es que esto se debe a que algunos, especialmente los buscadores de sensaciones, encuentran placer en los sentimientos de alivio que siguen a un miedo intenso (Jarrett, 2021). 

Miedo en burro

Justo después de la muerte del gran Gengis Khan, hubo un periodo de paz, el terror de ver cabezas apiladas en montículos, mujeres empaladas, niños descuartizados y otras tantas aberraciones cotidianas, dejó de suceder. Los vientos se purificaron y el olor a muerte sucumbió al fragante rocío matinal y al refrescante aroma a tierra mojada por la noche. La gente asomaba cada vez con más confianza su mirada fuera de sus tiendas y poco a poco se volvieron a escuchar juegos de niños y mujeres riendo al cocinar. 

En un pequeño poblado un anciano desconocido apareció en un burro. Parecía un sabio viajero y la gente se acercó a pedirle consejo y a ofrecerle comida y hasta pieles. Pero después de varias horas sentado a la orilla del lecho seco de un río, el anciano no mostraba ninguna intención de propagar algún mensaje de sabiduría ni de dar alivio a las personas que a él acudían.

El anciano comía con beneplácito las ofrendas e incluso guardaba algunas viandas en las alforjas de su burro. Después de algunas horas las preguntas y alabanzas se convirtieron en insultos y agresiones. Las personas se molestaron porque pensaban que ese viejo les ayudaría en el vacío espiritual que dejó el terror del kanato o en la incertidumbre del nuevo gobierno, pero, sobre todo, empezaban a temer la miseria que se avecinaba por una larga sequía que estaban viviendo. 

El ganado empezaba a morir y los niños a enfermarse. Las pocas reservas que tenían estaban por terminarse. Quizá todo esto aumentaba las ganas de violentar al anciano.

Lo llenaron de basura, el anciano permanecía calmado, pero con una mirada vigilante y muy penetrante. Cuando un objeto le alcanzaba, no parecía sentir dolor, no pestañeaba y permanecía con movimientos calmados, comiendo o caminando, pero su mirada fulminaba a cualquier agresor. 

En un instante alguien trató de jalar las riendas de su burro, el anciano reaccionó inmediatamente y en un instante se subió en él y dijo con voz tenue pero firme: “Están malditos, pero no por un Dios, les espera lo peor por miedosos. Regresaré cuando maduren, que será cuando lo que temen les pase de verdad”.

Y se marchó. 

Se fue en Luna Nueva y regresó en Cuarto Menguante. Cuando entró al poblado estaba desolado, el olor a muerte había regresado, la sequía fue implacable. El anciano se acercó al mismo lecho del río seco, hizo un ruido con la boca sin dientes, una especie de chiflido, y el burro empezó a rascar; estaba haciendo un agujero. Se trataba de un chigetai, un tipo de asno salvaje asiático que excava pozos para acceder al agua subterránea. Después de unos minutos, el agua brotaba de la seca tierra. Los aldeanos se acercaron y bebieron. Lo que quedaba del pueblo se salvó.

La historia del anciano se propagó y llegó hasta los confines del kanato: desde lo que ahora es Irak hasta Corea, pasando por Turquía, Rusia y China. En cada rincón se contó la historia del anciano y su burro. Desde entonces, cada vez que el anciano llegaba a algún sitio, se le trataba con el mayor respeto y ceremonia, aunque no dijera nada ni respondiera a preguntas. Así se hizo costumbre que la gente exclamara: “El miedo no anda en burro”.

Resuelve lo que temo

Un estudio científico (Solloway et al., 2013) examinó los efectos que las noticias sobre accidentes y crímenes ejercen sobre las emociones de las personas y del cómo la evocación del miedo influye por ende en el apoyo de políticas públicas. 

Los científicos expusieron a los participantes a historias en medios que detallaban accidentes en autos, crímenes violentos y varias noticias de lesiones accidentales. La tarea de los participantes era escribir los pensamientos que les venían a la mente mientras leían las noticias y los investigadores codificaron sus respuestas en función de si evocaban o no las emociones de miedo, ira o tristeza.

Cuando se provocaba miedo en los participantes, era más probable que informaran de una mayor preocupación personal por el tema y un deseo de nuevas políticas para abordar mejor el problema y disminuir la fuente de miedo. 

Cuando el alcohol era un factor claro para causar lesiones y delitos denunciados, el miedo no produjo los mismos resultados, por el contrario, se observó que en esas personas no cambió la preocupación personal ni el apoyo a nuevas políticas en comparación con otros grupos.

Los investigadores adjudicaron la razón de este fenómeno al miedo como resultado de la incertidumbre. Cuando la gente no tiene una explicación de lo que causa los acontecimientos o los estímulos perjudiciales, es instintivo temer y eso motiva la búsqueda de una solución a dicha incertidumbre.

Te quemarás en el infierno

“¿Qué harías si no tuvieras miedo?” Es una pregunta que hace Sheryl Sandberg, la famosa ex-COO de Facebook y después de Meta. Es una pregunta que insta a actuar, ¿correcto? Idealmente así debería de ser. La realidad es que el miedo no solo paraliza, también hace que hagamos cosas, nunca estamos tan paralizados, más bien estamos actuando, pero en un lugar determinado.

El poder de las religiones proviene justo de este principio. El miedo a sufrir si no se hace lo correcto puede ser apabullante. Muchas veces el miedo moralizante del “deber ser”, que podría ser la parte positiva de las religiones, se desvía al ritualismo. Y entonces se prefiere cumplir con poner velas, hincarse o comer solo ciertas cosas, que el respeto al prójimo o el servicio a los demás. 

Y ahí está el truco. Las religiones prefieren que las personas tengan miedo de no poner la vela el día que deben y a la entidad que “lo pide” a que tengan un comportamiento productivo; porque en ese actuar limitado y “patentado” está el control. En el ritual, en la figura, en el concepto, subyace el miedo a no cumplir. Y como es fácil hacerlo, el miedo se calma y entonces viene una paz momentánea. Vale más creerlo. Por eso, es válido y hasta requerido promover el miedo a no cumplir con los preceptos; es el principio del pecado y de aceptación del demonio. 

Así, cualquier película, libro o persona que pueda actuar de modo que encarne el mal espiritual es bienvenido. La película El Exorcista (1973) es la mejor propaganda que ha tenido la Iglesia católica en décadas, quizás. El miedo que provoca es tanto, que a la fecha es imposible para la mayoría no recurrir interiormente al Dios que ahí se representa al menos conceptualmente. Si el mal está presente en tu casa, si tienes pesadillas, si se escuchan ruidos y se mueven cosas, ¿quién es el único que puede salvarte?

El budismo no es tan diferente. En la tan autoproclamada “filosofía”, aparte de poner incienso a estatuillas de iluminados y semidioses, las historias de demonios son abundantes. Pero nada comparado con el mayor mal que puede uno tener: reencarnar y seguir sufriendo. “Si sufrir hoy me da miedo, ¿cómo lo resuelvo?”. “Fácil, desapégate”. 

Aversión al otro

La propaganda simplemente se trata de observar los comportamientos e ideas que prevalecen en un momento dado. El miedo a lo extraño, al otro, al diferente, es común y siempre lo ha sido. El pertenecer a un grupo nos cuelga en un péndulo que va del desprecio al miedo.

¿Cuándo has escuchado que el aficionado de algún equipo deportivo diga de su más clásico adversario: “Es muy buen equipo, ojalá que gane”? La actitud deportiva, como se le llama, está limitada a lo mínimo respetable. Por eso es imposible que nos sorprendan las diferentes formas que un grupo tenga de autodenominar a las etnias y clases sociales que lo conforman y que no rechace lo “extraño” de una u otra forma: eso es en el fondo miedo y es un instinto animal que los buenos propagandistas saben utilizar.

Cuándo usar el miedo

Los análisis de datos van y vienen. Lo cierto es que la información con la que se cuenta extrañamente es escasa en lo que se refiere al exacto uso de las emociones por parte de los candidatos. Sin embargo, el estudio más completo hasta este momento, el cual tuvo que incluir no solo datos sino opiniones de expertos (estadística bayesiana), nos hace ver el uso real del miedo y la ansiedad, así como el momento y situación concreta que merece su uso:

Si se trata de un candidato líder, es mejor usar esperanza/entusiasmo; si se es un retador, es mejor usar ansiedad/miedo; si es un candidato extremista y/o de derecha, es también más utilizable el miedo. El populista lo usa más también, mundialmente al menos 8% más que los otros, acompañado por más etiquetado en 11% y 15% más comunicación hacia el enojo y lo negativo. Ojo: Actualmente el populismo no necesariamente es de izquierda.

Aun con toda la evidencia que se puede recolectar, la realidad es que la mezcla de miedo/esperanza utilizada en una narrativa propagandística se define por el caso específico y las circunstancias prevalentes.

Ejercitemos: si se quiere promover la abstinencia de drogas, ¿qué se debería usar más? ¿Miedo o esperanza? ¿Si estás retando al líder de una campaña electoral? ¿Y si se requiere defender el derecho a la posesión de armas?

En cualquier caso, siempre se deberá tener la posibilidad de calibrar el sentimiento de la gente y de ser necesario, hacer ajustes.

Los estudios (Nai, 2018, 2021) demuestran que los mensajes basados en el miedo son más utilizados por los candidatos populistas. No es de extrañarse que incluso cuando ya están en el poder lo utilizan para defenderse de candidatos opositores. Esta tendencia también se observa en las redes sociales, donde los contenidos incendiarios —como los mensajes sobre el ébola y los tiroteos masivos— atraen más participación que los contenidos positivos. Aunque a la gente le encanta compartir y comprometerse con contenidos positivos, las historias positivas no inspiran la misma viralidad que los contenidos que provocan ansiedad.

Un estudio examinó los feeds de Facebook de 700 personas y realizó un seguimiento de su comportamiento a la hora de hacer clic y de su interacción con las publicaciones. Los investigadores descubrieron que cuando las personas se encontraban con un enlace triste o que les provocaba ira, era más probable que se engancharan a futuras publicaciones hasta dos horas después. Las historias positivas no tuvieron el mismo efecto; de hecho, las personas empezaron a navegar por los mensajes con más frecuencia después de leer una historia que inducía a la alegría. Aunque los contenidos basados en el miedo pueden provocar un aumento a corto plazo de la participación, no producen un cambio político duradero. 

Además, el mismo estudio analizó el comportamiento en línea de 40 mil personas y descubrió que la sección de política de sus feeds de Facebook era la que más ansiedad producía, seguida de los posts sobre zombis, películas de terror y GIFs/vídeos de gente cayéndose (es decir, bromas). El único contenido que indujo más ansiedad en los usuarios que los posts políticos fueron los posts sobre muertes y funerales.

Nada con exceso

Los datos demuestran que, cuando se trata de política, la gente no se acerca al debate con la mente abierta, sino con cierto temor. Esto no significa que los mensajes basados en el miedo deban evitarse a toda costa, sino que deben utilizarse estratégicamente. Cuando los mensajes basados en el miedo se emplean en exceso puede tener un efecto backlash; la gente empieza a debilitarse por el tema que se está debatiendo y es menos probable que se sienta motivada para actuar, incluso para votar.

Por ejemplo, un estudio de Hechler y colaboradores analizó 2 mil anuncios políticos de 2012 y descubrió que aquellos que inducían ansiedad tenían menos probabilidades de ser retransmitidos que los anuncios emocionalmente positivos. Aunque estos anuncios que inducían a la ansiedad eran eficaces a corto plazo (es decir, durante las elecciones) e incluso podían haber cambiado algunas percepciones, era menos probable que fomentaran un cambio positivo a largo plazo.

Otra buena práctica para transmitir mensajes políticos en los medios sociales es evitar ser excesivamente académico. El lenguaje académico y las frases complejas constriñen a la audiencia a un espacio cognitivo limitado y limitan su capacidad para digerir la información. Un estudio de Hechler et al. analizó un millón de mensajes y descubrió que el lenguaje académico restringía la participación en los mensajes hasta en 30%. Aunque un tono y un vocabulario académicos sin duda atraerán a algunos usuarios, es mejor utilizarlos de forma selectiva, ya que generan cierta ansiedad 

Cómo transformar la narrativa de miedo a esperanza

Cuando un anuncio de Gillette de 2019 condenó la “masculinidad tóxica” y animó a los hombres a ser “lo mejor que un hombre puede ser” mostrando imágenes estereotipadas del machismo. Un número considerable de personas expresaron que no tenía sentido ni relación con la marca. ¿Demasiado progresista? ¿Polémico sin razón? El resultado no se pudo medir en cuanto a su impacto social (concientización), y como Gillette no es una ONG, lo que sí sucedió fue que tuvo un efecto negativo en sus ventas.

Todos deberíamos preguntarnos: ¿por qué algunas marcas reflejan tan bien nuestros valores compartidos mientras que otras tienen dificultades para hacerlo?

Los cambios de opinión a largo plazo que necesitamos ver para abordar problemas como la masculinidad tóxica, no pueden lograrse solo mediante la acusada conciencia y el “etiquetado dirigido” y vergüenza.  Para un creativo puede sonar atractivo este llamado a la polémica polarizadora, pero pensemos estratégicamente: ¿quién es el enemigo?, ¿a quién le debo tener miedo? En este caso la respuesta es: a mí mismo como hombre (en caso de ser machista y asar carne como todos, y acosar mujeres, y hacer chistes impropios, y parecer macho, y…). Si el enemigo soy “yo mismo”, de alguna forma la respuesta es: “ya no me gustó tanto”. A las feministas sí que les puede ser útil esta campaña, pero ¿quién compra principalmente la marca? Claro que hay hombres progresistas en la generación que más la consume, pero ¿esta campaña los mejora en su actitud y los hace consumirla más?

Muy probablemente, no y no.

Hay miedo mal utilizado, a veces es necesario voltear hacia la esperanza.

A menudo la sociedad civil se centra en exponer las partes más terribles de la humanidad y descuida la comunicación de una visión esperanzadora para el futuro. Al omitir esto, hace un flaco favor a los problemas que trata de abordar socavando la confianza en la acción colectiva.

Tenemos que hacer un trabajo imaginativo y creativo para llevar al mundo el mensaje que queremos. Es una forma más desafiante y específica de comunicar, pero existe.

La estrategia narrativa para generar esperanza se basa en saber articular los cambios que queremos ver. Hay varias estrategias que se pueden utilizar para lograr este cambio:

	Enfocarse en las soluciones. Es importante mostrar que el problema puede ser resuelto y ofrecer soluciones sensatas y factibles. La esperanza es más efectiva cuando se centra en contrastar el presente con lo que se desea. (Oettingen, Mayer y Thorpe, 2016).

	Ofrecer una visión de nuestro mejor yo posible. Es importante presentar una visión de futuro atractiva y deseada en lugar de enfatizar lo malo de la situación actual. La emoción positiva se ve reforzada cuando se visualiza nuestro mejor yo posible o cuando contamos nuestras “bendiciones”. (Sheldon y Lyubomirsky, 2006).

	Mostrar a las personas que pueden hacer la diferencia. Es importante demostrar que las acciones y decisiones de cada uno tienen un impacto real y pueden ayudar a crear un futuro más esperanzador. El Waypower (conocido como “caminos” en la teoría de la esperanza), se refiere a la habilidad para idear y seguir rutas específicas que conducen al logro de los objetivos; aclara que la esperanza es un proceso también activo. Hope=Mental Willpower + Waypower for goals16 (Snyder et al., 2002).

	Enfatizar la conexión entre la solución y los valores personales. Es importante mostrar a la gente cómo la solución propuesta está alineada con sus valores personales y cómo puede ayudar a promover un mundo más justo e igualitario. Al enfatizar esta conexión, podemos motivar a las personas a tomar acciones significativas para lograr un futuro mejor.



El sentido de propósito y significado tiene un papel importante en la motivación y el bienestar emocional (Sheldon y Lyubomirsky, 2013). Al mostrar cómo la solución propuesta se ajusta a los valores personales, podemos fomentar un sentido de propósito y significado que puede motivar a las personas a tomar acciones para cambiar la situación actual.

	Utilizar historias y ejemplos inspiradores. Contar historias de personas que han tomado medidas concretas para abordar los problemas y han logrado resultados positivos puede ser muy inspirador para otros. Estas historias pueden servir como ejemplos de lo que es posible y mostrar que hay soluciones reales y factibles disponibles. Además, pueden ayudar a humanizar los problemas y hacer que sean más “relatables” para el público.

	Utilizar imágenes y metáforas poderosas. Las imágenes y las metáforas pueden ser muy poderosas para transmitir mensajes y crear una visión esperanzadora. Al utilizar imágenes y metáforas que evocan sentimientos positivos, podemos ayudar a inspirar y motivar a la gente a tomar medidas concretas para abordar los problemas.



Durante la campaña a favor del “No” en Chile en 1988, se mostraron imágenes de una población reflexiva y desanimada en contraste con una población alegre, colorida y liberada. Estas últimas imágenes fueron utilizadas para instar al pueblo chileno a “votar No a la dictadura, pero Sí a la felicidad”. En lugar de mostrar imágenes de tortura y desapariciones forzadas que habían vivido en terror con Pinochet, la campaña evitó provocaciones agresivas y presentó una canción coral reconocible por su masivo canto sonriente “Chile, la alegría ya viene”. Al ritmo de un aplauso, se mostraron imágenes de gente feliz y una persona común acercándose poco a poco a la cámara. Comparemos esta campaña con la de Gillette. En esta la esperanza queda en el retrogusto y el enemigo es muy distinguible: ajeno a la identidad como adepto.

Para transformar la narrativa de miedo a esperanza, debemos ofrecer soluciones sensatas y atractivas, ofrecer una visión de futuro esperanzadora, mostrar a la gente que puede hacer la diferencia, enfatizar la conexión entre la solución y los valores personales, y mostrar la evolución y el progreso.

Si utilizamos estas estrategias, podemos ayudar a inspirar a las personas a tomar acciones significativas para construir un futuro más esperanzador.

Aplicación

	Ten conciencia del sesgo de negatividad: reconoce que nuestra mente tiende a prestar más atención a los estímulos negativos y trata de equilibrar esto al prestar atención también a las cosas positivas en tu propia vida.

	Aceptar el miedo como una emoción normal, natural y necesaria para nuestra supervivencia.

	Crea miedo a la competencia: las empresas y los políticos pueden lograrlo al presentar a sus oponentes como una amenaza a la seguridad o al bienestar de la sociedad. Esto ayuda a motivar a las personas a elegir a la empresa o al político en cuestión.

	Utiliza el miedo a lo desconocido: al presentar nuevos productos o propuestas políticas como una amenaza a la estabilidad y seguridad. Esto puede ayudar a motivar a las personas a elegir opciones conocidas y seguras.

	Haz uso de la religión y la moral: para motivar a las personas a tomar acción. Por ejemplo, pueden presentar sus productos o propuestas políticas como “lo correcto moralmente” o como “lo que Dios quiere”.

	Utiliza la esperanza como una herramienta de comunicción: al promover un producto o servicio como la solución a los problemas o deseos del consumidor, se puede generar un sentimiento de esperanza en el futuro mejor.

	Crea una imagen positiva en campañas políticas: al presentar un líder o partido político como la esperanza para el país, se puede generar un sentimiento de confianza y optimismo en los votantes.

	Fomenta la solidaridad y el trabajo en equipo: al promover valores como la ayuda mutua y la cooperación, se puede generar un sentimiento de esperanza en un futuro mejor para la comunidad.

	Brinda soluciones a problemas reales: al presentar un plan concreto para abordar problemas importantes en la sociedad, se puede generar un sentimiento de esperanza en un futuro mejor y una sensación de confianza en la capacidad de resolver problemas. 
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CLAVE 27

Unicidad

Soy único y mi enemigo también
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La unidad es la fuerza más poderosa, ya que permite enfocar todos los esfuerzos hacia un objetivo común.

Napoleón Bonaparte

Adopta una sola idea, un solo símbolo que englobe lo que representas. A su vez, posiciona a los adversarios como un único enemigo. Ten un solo enemigo y una solución sencilla a todo mal.

El principio de unicidad se refiere a la técnica de presentar una sola imagen comprensible de uno mismo, y de un adversario, al público. Se logra mediante la adopción de una sola idea y un solo símbolo que representan lo que uno es, y la individualización de los adversarios en un único enemigo, con el objetivo de presentar una solución sencilla y fácil de entender.

Está estrechamente relacionado con el principio de oposición: donde hay unidad, hay oposición. Cuanto mayor sea la diferencia percibida entre tú y tu adversario, mayor será el potencial antagónico, y a la inversa, cuanto menor sea la diferencia, menor será el potencial y relevancia.

La simplificación o vulgarización (ver capítulo 29) de la información es clave en el principio de unicidad, ya que ayuda a que el público pueda entender fácilmente el mensaje y se sienta más persuadido. Esto ha sido comprobado en varios estudios, como el realizado por la Universidad de Stanford, donde se encontró que la simplificación de la información política tiende a aumentar la persuasión, especialmente en individuos con bajos niveles de educación política.

Nuestro enemigo a vencer

El enfoque en un solo enemigo también es esencial en el principio de unicidad. Al individualizar al adversario en un único enemigo, se crea una imagen de este que el público puede entender con facilidad. Es preciso aquilatar que, esto también puede tener efectos sociales negativos –o al menos retadores– como se menciona en un estudio de la Universidad de Illinois, donde se encontró que la individualización del adversario político tiende a aumentar la hostilidad hacia él.

El principio de unicidad ha sido utilizado en diversas campañas políticas, religiosas, y publicitarias a lo largo de la historia, con varios grados de éxito. Por ejemplo, en la Segunda Guerra Mundial los líderes nazis lo utilizaron para presentar a los judíos, los comunistas, y los capitalistas en bloque como el único enemigo responsable de los problemas de Alemania, con lo que crearon una imagen fácilmente comprensible del enemigo para el público. Justo este enfoque llevó a la persecución y el exterminio de millones de personas.

En México, Andrés Manuel López Obrador, siendo candidato a la presidencia en el 2018, llamaba a sus adversarios PRIAN, uniendo los nombres de dos partidos: PRI y PAN. Hábilmente también señalaba a sus enemigos con etiquetas para sumarlos en una unidad: “mafia del poder”. Ya en su mandato a los miembros de la clase media los etiquetaba como “aspiracionistas” y a los de clase alta “fifís”. Al final de su mandato se dirige a sus opositores como “conservadores” creando de manera constante una división distinguible entre lo que su movimiento representa y los demás.

López Obrador propagó la idea de que su partido MORENA representaba a los más desprotegidos: “Primero los pobres”, decía en campaña, a lo cual sumaba su mensaje principal: “Vamos a acabar con la corrupción”, mientras señalaba todos los actos cometidos en sexenios anteriores. Al fenómeno de su movimiento lo llamó la Cuarta Transformación (“4T”).

Xenofoba nacionalista

La política en Europa antes del siglo XX ejemplifica este principio de manera clara. En muchos países de este continente, las personas de diferentes regiones apenas se conocían o interactuaban entre sí debido a las diferencias de clase social. Sin embargo, cuando viajaban a otros países, rápidamente notaban las marcadas diferencias en cultura y costumbres, lo que a menudo desencadenaba hostilidad y oposición hacia los extranjeros. Esto se debía a que, en general, las diferencias entre las regiones dentro de un mismo país solían ser relativamente pequeñas, mientras que las diferencias entre países eran significativas en comparación. Estas tensiones culturales y la percepción de diferencias nacionales contribuyeron a la formación de identidades nacionales y al nacionalismo extremo, desempeñando un papel crucial en los conflictos políticos y las tensiones del siglo XX en Europa.

La palabra para el principio de unicidad en japonés se parece a hitotsu-ta, que significa ‘uno’ o ‘single’. Del mismo modo, murata, significa ‘múltiple’ o ‘aldea’. Juntas, estas palabras forman la frase hitotsu-mura, que significa ‘unidad’, y a menudo se denomina “principio de unidad y oposición”.

Hitotsu-mura se refiere a que la idea de que la unidad y la oposición son dos aspectos complementarios de una misma realidad. La unidad y la oposición no son vistos como opuestos irreconciliables, sino como componentes interdependientes que coexisten en armonía. Esta idea se ha aplicado a diversas áreas además de la propaganda, incluyendo la arquitectura, el arte, la cultura y la filosofía.

Aplicación

	Identifica un enemigo u oposición claros y únicos. Divide para adoptar una posición fuerte y clara sin concesiones.

	Individualiza esa posición en algo que sea solo de uno. Utiliza esta única idea y enemigo como base para todas las comunicaciones y mensajes.

	Ofrece una solución única. No ofrezcas ninguna palabra o idea que pueda ser interpretada como una posición de término medio.

	Utiliza lenguaje y símbolos sencillos; fáciles de entender e identificar para transmitir el mensaje.

	Repite el mensaje sistemáticamente para reforzarlo.
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CLAVE 28

Verosimilitud

Me parece verdadero
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No es el oficio del poeta contar las cosas como sucedieron, sino como deberían haber sucedido y de modo verosímil.

Aristóteles

Para que alguien te siga, lo que dices debe parecer verdadero. La ilusión del milagro, como pasa en la magia recreativa, permite que, por cada verdad absoluta, diez medias verdades y otras diez mentiras sean tomadas todas por veraces.

El efecto conocido como “ilusión del milagro” se basa en la idea de que, al crear la apariencia de autenticidad, es más probable que las personas crean y sigan lo que se comunica, incluso si hay elementos de falsedad presentes (difícilmente algo es completamente cierto). Para aplicar esta técnica, es necesario generar una sensación de credibilidad en el mensaje, al mismo tiempo que se presenta selectivamente información que respalde las afirmaciones. El empleo de recursos retóricos como la narrativa, las preguntas retóricas y otras estrategias persuasivas puede fortalecer la ilusión de autenticidad y aumentar las probabilidades de que el mensaje sea aceptado como genuino.

En marketing y redacción publicitaria, la idea de verosimilitud es similar al principio del minimalismo en el diseño, donde se privilegian la simplicidad, la funcionalidad, y la eliminación de lo innecesario. En política, para que alguien crea en lo que dices es importante que parezca cierto.

Para lograr verosimilitud, es recomendable hablar en términos de “probablemente”, “tal vez” o “sospecho”. Cuanto más detallada y específica sea tu historia o mensaje, menos gente la creerá. Por lo tanto, las generalidades funcionan mejor. Napoleón dijo: “Nunca cuentes más de dos tercios de lo que sabes. Deja el resto para después.”

Uno mismo puede corroborar los sesgos que existen en el ser humano con el experimento de la “etiqueta falsa”. Para crear la ilusión de autenticidad, basta con quitar una etiqueta de un producto original y colocarla en un producto falso. Los clientes creerán que es auténtico porque viene con una etiqueta de aspecto legítimo: “Hasta tiene el holograma”.

Otro ejemplo es la “lectura en frío”. La habilidad de los médiums, psíquicos y vendedores se basa en gran medida en crear esta sensación de verosimilitud. El médium o vidente simplemente hace afirmaciones y la gente le creerá porque quiere creer que sabe más sobre ellos que ellos mismos. Algo similar ocurre con los vendedores como forma de vinculación. El que alguien parezca conocerte o entenderte a un nivel emocional, lo vuelve más creíble.

La “verdad” de la ficción

En la ficción, la verosimilitud se refiere a la idea de que una historia es creíble. Los escritores intentan crear historias con personajes, tramas y escenarios que los lectores encuentren plausibles y realistas.

Los escritores incorporan los conocimientos de sus campos de estudio a sus escritos de ficción. Por ejemplo, si un escritor es astrónomo, es probable que incluya cartas estelares y otras referencias astronómicas en su obra. Del mismo modo, los zoólogos pueden incluir el comportamiento de los animales o los botánicos pueden incluir la vida de las plantas en su trabajo, basándose en lo que saben que es cierto gracias a sus estudios. Los escritores suelen utilizar la verosimilitud para añadir profundidad y autenticidad a sus escritos de ficción.

Incluso célebres poetas apuntalan con realismo sus poemas para generar verosimilitud. En su poema “Children Watching Soldiers Watch the Sunset”, Walt Whitman creó una escena vívida y realista mediante la descripción de varios soldados, los niños y el sol poniente. Las distintas descripciones se combinan para crear una escena hermosa y creíble que apela a los sentidos, haciéndonos olvidar que es una ilusión.

Narrativas verosímiles

La verosimilitud tiene varias acepciones. Puede referirse a la probabilidad de que una historia esté basada en hechos reales, al grado de realismo de un relato, o al vínculo entre un narrador y su público de que una historia esté basada en hechos reales.

La probabilidad de que una historia esté basada en hechos reales es diferente de la definición de verdad, la cual se refiere a la propiedad de ser exacta o veraz. Por eso, cuando la gente dice que cuenta una historia basada en hechos reales, quiere decir justo eso, que se basa en parte en lo que realmente ocurrió y nada más. Como se dice en programación neurolingüística: el mapa no es el territorio.

A veces, la línea que separa la realidad de la ficción puede ser muy borrosa cuando se habla de acontecimientos que suceden en la vida propia o en la de otros. Pero la diferencia entre la verdad y la ficción sigue existiendo.

La verosimilitud es un concepto clave en la narrativa, ya que se refiere a la apariencia de verdad que tiene una historia, incluso si está basada en hechos inventados. Es importante para que el lector se interese y crea en ella. Aunque algunos pueden pensar que la verosimilitud es lo mismo que el realismo, en realidad son dos conceptos diferentes. El realismo se refiere a la representación fiel de la realidad, mientras que la verosimilitud se enfoca en la apariencia de verdad de una historia, independientemente de si es realista o no. Para lograr la verosimilitud en una historia es necesario:

	Establecer un contexto y desarrollar la historia de manera coherente con ese contexto. Por ejemplo, si estamos escribiendo una historia sobre un grupo de astronautas que luchan por sobrevivir en un planeta desconocido, es importante establecer cómo funciona el mundo en el que se desarrolla la historia. ¿Qué conocimientos tienen los astronautas sobre el planeta y sus peligros? ¿Cuál es su relación con los habitantes del planeta? ¿Cómo se defienden? Si estas preguntas se responden de manera coherente con el contexto de la historia, entonces el lector encontrará la historia más creíble.

	Tener en cuenta la lógica y la coherencia interna de la historia. Si un personaje actúa de manera inconsistente con su personalidad o si suceden eventos que no tienen sentido dentro de la trama, el lector no encontrará la historia verosímil. Por ejemplo, si en la historia de los astronautas un personaje toma una decisión que va en contra de sus principios sin explicación, el lector podría cuestionar su reacción y sentir que la historia es inverosímil.



Para que el diálogo de nuestros personajes sea creíble, es necesario que tenga en cuenta su contexto y su personalidad. Por ejemplo, si nuestro personaje principal es una jueza en un juicio, es lógico esperar que hable de manera formal y utilice el vocabulario propio de los asuntos judiciales. Por otro lado, si nuestro personaje es un político populista en un convivio en la provincia o un rally en campaña, es más probable que hable de manera más desenfadada y utilice un lenguaje más coloquial, incluso con errores de prosodia y sintaxis.

	Consistencia a lo largo de toda la historia. Si un detalle o evento importante cambia sin explicación, el lector podría sentir que la historia es inverosímil. Por ejemplo, si en la historia de los astronautas al principio se menciona que el planeta es completamente desconocido para ellos, pero luego aparecen de repente con información detallada sobre su geografía, el lector podría sentir que la historia es inverosímil. Si un político propone o hace cosas que parecen exóticas como levantar un muro, rifar un avión o decir que meterá a la cárcel a alguien, será verosímil siempre y cuando el mensaje que estas acciones representen sea consistente con su mensaje principal (América para los americanos o acabar con la corrupción). Puede ser irracional, pero es lógico en la narrativa.



La verosimilitud es importante en la narrativa porque permite que el lector se interese y crea en la historia. Para lograrla, es necesario establecer un contexto y desarrollar la historia de manera congruente con ese contexto, tener en cuenta la lógica y la coherencia interna de la historia, y asegurarse de que es consistente a lo largo de toda la narración. Algunas técnicas que pueden ayudar a lograr la verosimilitud incluyen el uso de detalles específicos, la creación de personajes y escenarios creíbles, y la observación de las leyes de la naturaleza y la psicología humana.

Aunque la verosimilitud es importante, también es cierto que en la ficción se pueden romper algunas reglas de la realidad sin que la historia sea menos creíble. Al final del día, lo que hace verosímil a una historia es su capacidad para captar la atención de la audiencia y mantener su interés hasta el final de manera plausible.

Plausiblidad

El principio de plausibilidad es un método para construir argumentos mediante la recopilación y presentación de información de varias fuentes. Esto puede implicar el uso de “pruebas migaja” o pequeñas piezas de información, para construir un argumento más amplio. El objetivo es crear un argumento respaldado por evidencias y que aparezca creíble y razonable para el público.

Ejemplo 1

Imagina que eres un político que intenta defender una nueva estrategia para mejorar la educación pública. Para construir tu argumentación, podrías utilizar el principio de verosimilitud presentando “pruebas migaja” procedentes de diversas fuentes, como investigaciones académicas, estadísticas y testimonios de profesores y padres. Por ejemplo, datos que demuestren que los alumnos de países con un mayor gasto en educación tienden a obtener mejores resultados en los exámenes estandarizados, o citas de profesores que hayan visto resultados positivos de políticas similares en el pasado. Así podrás crear un argumento más persuasivo y plausible para tu política.

Ejemplo 2

Imagina que eres un científico que intenta defender una nueva teoría sobre la evolución de una especie concreta. Podrías utilizar el principio de verosimilitud presentando pruebas procedentes de diversas fuentes, como registros fósiles, análisis de ADN y anatomía comparada. Podrías utilizar pequeñas piezas de información para construir tu argumento, como pruebas de que cierto fósil exhibe características que solo se encuentran en la especie que estás estudiando, o análisis de ADN que demuestren que la especie está más estrechamente relacionada con un grupo de animales que con otro. De esta forma podrás crear un argumento más persuasivo y plausible para tu teoría.

Veamos dos formas distintas de lograr verosimilitud en política con Trump y Obama:

	Mensaje y retórica. El presidente Trump hizo hincapié en su condición de empresario “al margen de la política” y en su compromiso de volver a hacer grande a Estados Unidos, mientras que el presidente Obama se enfocó en su capacidad para unir a la gente y en su visión esperanzadora de una sociedad más inclusiva.

	Fuentes de información. El presidente Trump era conocido por utilizar con frecuencia las redes sociales para presentar sus puntos de vista y por apoyarse a veces en fuentes de información alternativas, mientras que al presidente Obama se le conocía por utilizar canales de comunicación más tradicionales y por basar sus argumentos en pruebas procedentes de fuentes tradicionales creíbles.

	Uso de pruebas. El presidente Trump fue criticado en ocasiones por hacer declaraciones que no estaban respaldadas por pruebas, pero utilizaba el “sentido común” para apoyar sus argumentos, mientras que el presidente Obama era conocido por presentar argumentos documentados y basados en hechos. Ambos presentaban en realidad “pruebas migaja” en concordancia con su propio estilo.



Ahora comparemos a Elon Musk y Jeff Bezos:

	Pruebas y datos. Tanto Blue Origin como SpaceX utilizan pruebas y datos para respaldar sus ideas y hacerlas más plausibles para los posibles clientes, socios e inversores. Blue Origin utilizó datos sobre la seguridad y fiabilidad de su cohete New Shepard para argumentar su potencial como destino turístico, mientras que SpaceX presentó datos sobre el ahorro de costes y la eficiencia de sus cohetes Falcon para argumentar su valor para los clientes comerciales y gubernamentales.

	Estrategias de comunicación. Blue Origin y SpaceX tienen diferentes estrategias de comunicación para presentar sus ideas y proyectos de forma plausible. Mientras que Blue Origin se centra en presentar una explicación detallada y técnica de sus tecnologías y capacidades, SpaceX utiliza presentaciones más dramáticas y visualmente atractivas, como videos de lanzamientos de cohetes, para mostrar sus logros.

	Uso de avales y asociaciones. Tanto Blue Origin como SpaceX buscan avales y asociaciones como forma de dar credibilidad y verosimilitud a sus ideas y proyectos. Blue Origin presenta a figuras respetadas de la industria espacial (al misimísimo Capitan Kirk, por ejemplo) o asociaciones con agencias gubernamentales y empresas comerciales para demostrar el potencial de sus tecnologías. SpaceX también lo hace y además sus lanzamientos y logros de alto perfil, como el envío de astronautas a la Estación Espacial Internacional, como forma de demostrar la plausibilidad de su visión.



Aplicación

	En un texto, utiliza descripciones precisas y detalladas de los escenarios y los personajes. Esto podría incluir la descripción del aspecto de una habitación, la forma de hablar de una persona o el modo en que un personaje interactúa con los demás. Cuanto más específicos y realistas sean los detalles, más creíble será la historia.

	Crea un diálogo realista. Los personajes involucrados en tu narrativa deben hablar de un modo fiel a la realidad, utilizando un lenguaje y unas expresiones idiomáticas adecuadas a su edad, nivel educativo y clase social.

	Haz creíbles a tus personajes. Deben tener motivaciones, deseos y defectos realistas. También deben tener una personalidad coherente a lo largo de la historia.

	Emplea una trama coherente y lógica. Los acontecimientos del relato deben fluir con naturalidad y tener sentido dentro del contexto de la historia.

	Usa un tono reconocible. Debe ir acorde a la historia y reflejar el estado de ánimo de la misma.

	En política, religión y cultura organizacional, la verosimilitud se logra al:



	Sintonizar con los deseos egoístas del público.

	Mostrar pruebas visuales e “información” en varios lugares y medios.

	Establecer congruencia entre el personaje y la historia que cuenta.

	Enseñar cómo más personas lo creen.

	Acariciar la ilusión de que algo puede mejorar.

	Mostrar algo auténtico primero, algo que sí sea cierto. Esto no necesariamente implica que lo demás sea mentira, pero nada en este mundo puede ser cien por ciento verdadero, aunque uno tenga toda la intención de que así sea.
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CLAVE 29

Vulgarización

Te entiendo fácilmente
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Si no puedes explicarlo de forma sencilla, es que no lo entiendes lo suficientemente bien.

Albert Einstein

Simplifica tus ideas y hazlas fácilmente comprensibles para un público general.

Toda propaganda debe ser al mismo tiempo sutil, clara y adaptada a la incomprensión más limitada de sus destinatarios. En consecuencia, cuanto mayor sea la masa de gente a la que se pretende llegar, más bajo deberá ser su nivel puramente intelectual.

La capacidad receptiva de las masas la mayoría de las veces es limitada (por diversas razones) y su nivel de comprensión puede ser variable, además, las masas tienden a olvidar con facilidad. Es naturaleza humana. Por ello, la propaganda debe repetir incesantemente fórmulas y nociones sencillas. Esta aseveración debe tomarse con cuidado y respeto a la audiencia ya que, si en la comunicación se vislumbra menosprecio hacia la audiencia, fracasará. Debe diseñarse, como Einstein aseguraba, de la forma correcta de comunicar la ciencia: “de tal forma que una abuela o un niño te entiendan, y si no te entienden significa que tú tampoco lo has entendido bien”.

El principio de la vulgarización se malinterpreta a menudo debido a la palabra “vulgar”, que en inglés y español moderno significa de clase baja, tosco o fuera de moda. Sin embargo, en su significado original, vulgar significaba simplemente ‘popular’. En La doctrina del facismo, Benito Mussolini escribió:

La concepción de la propaganda es correcta si asumimos que la masa humana se divide en dos categorías distintas: El vulgo, es decir, la mayoría, que se deja llevar fácilmente, y la élite, que la guía. Pues la tarea de la propaganda es imponer a la primera sus propias ideas de tal manera que parezca que han surgido de los propios instintos de la masa.

El principio de vulgarización, en pocas palabras, consiste en comunicar tus ideas de forma que sean fáciles de entender. Esto no significa que las sobre simplifiques o mientas sobre ellas; se trata de comunicarse de la forma más fácil de aceptar y creer para los demás. El enfoque contrario —hablar de la forma más lógica, precisa y veraz— suele ser contraproducente. En su libro Cómo ganar amigos e influir sobre las personas, Dale Carnegie lo explicaba así:

Si tratas de convencer a las personas de tus ideas o deseos obligándolas a aceptar tus conclusiones, crearás una armadura alrededor de sus mentes que les impedirá —y muchas otras cosas— pasar. Si, por el contrario, consigues que lleguen a sus propias conclusiones, basadas en sus propios pensamientos y observaciones, te las habrás ganado de tal manera que podrás ayudarles a hacer realidad sus convicciones.

En otras palabras, no debes tratar de decirles a los demás lo que tienen que pensar. Más bien, dales la información que requieren para llegar a la conclusión por sí mismos basado en sus necesidades percibidas.

Mussolini escribió:

Todo movimiento político, si merece este nombre, implica un programa; pero este programa no necesita ser elaborado en todos sus detalles al principio. Más bien, nace fragmento a fragmento de las necesidades urgentes del momento, y siempre es susceptible de nuevas.

En La psicología de masas del fascismo (1933), Wilhelm Reich escribió que “si queremos influir en otras personas, debemos hacerlo por medio de sus propias tendencias y modos de pensamiento existentes”.

Bendita retórica

El popular psicólogo y psicoanalista Viktor Frankl dijo una vez que “la lógica es retórica”. En otras palabras, la forma de argumentar y la información que se proporciona es tan importante como los argumentos y los hechos que se utilizan.

John Wisdom lo puso en boca de un exuberante personaje en uno de sus diálogos filosóficos: “La lógica es retórica; la prueba, persuasión; y la filosofía, lógica jugada con ecuaciones especialmente elásticas”.

En este sentido, las antiguas tradiciones del análisis retórico y los procedimientos más modernos de la hermenéutica y la crítica literaria comprenden la importancia de la vulgarización.

Consideremos el impacto de Donald Trump. Es un hombre que dice, aparentemente, lo que se le antoja, hace afirmaciones escandalosas e insulta a cualquiera que se le oponga. Sin embargo, a pesar de todo lo que nos dijeron nuestros padres sobre cómo hacer las cosas en la vida, sigue ganando. ¿Cómo?

Trump sabe cómo enfrentarse a sus oponentes con o sin argumentos, y sabe cómo ganar. En lugar de intentar convencer a la gente que no está de acuerdo con él, Trump centra su energía en reforzar las convicciones de sus seguidores (sus hombres). Declara su posición con firmeza y claridad popular, y cuando otros lo desafían (el enemigo), los ataca. Esta es una técnica poderosa. La utilizó Napoleón cuando dijo: “Si puedo contar con mis hombres, siempre puedo contar con el enemigo”. Es una técnica que funciona en los negocios, las relaciones y la política.

Amplificar la idea popular

La vulgarización no solo se trata de simplificar, sino de amplificar las ideas ya existentes en el imaginario. Esas amplificaciones se desvían hacia los intereses del que las emite. Por ejemplo, un presidente puede decir:

“El pueblo manda, por eso ganamos, porque está harto de la corrupción”.

Luego, de aquí se desvía hacia sus intereses:

“Por eso el Instituto Electoral debe desaparecer, porque es corrupto”.

“Por eso el poder legislativo debe cambiare por completo, porque es corrupto”.

“Por eso el aeropuerto internacional no se terminará, porque fue iniciado con corrupción; se hará otro con honestidad”.

Vulgarización capitalista

Algo le faltaba a la campaña publicitaria. Solo eran un montón de ideas creativas que iban publicándose para contrarrestar la fuerza del líder indiscutible en ese momento: Reebok.

Joe Foster, fundador de Reebok, y Paul Fireman, CEO de la empresa en Estados Unidos, habían encontrado un nicho gigantesco en las mujeres deportistas casi por casualidad. La competencia peligraba.

En ese entonces, Nike era considerada una marca para carreras de maratones, así que en la agencia Wieden+Kennedy se alistaban para la primera gran campaña publicitaria para la marca. Cada equipo creativo desarrollaba un anuncio independiente del otro. Necesitaba algo que uniera todo en un concepto, que representara tanto a los atletas de hueso colorado como a los que se levantaban en las mañanas solo a caminar. Una noche antes de presentarlo con los ejecutivos, a Wieden se le ocurrió el famoso lema “Just do it”. Dijo no estar casado con la idea, los creativos y ejecutivos de Nike vieron innecesario contradecirlo. Todos encogieron los hombros y lo aceptaron por aceptarlo, como algo intrascendente.

Vulgarizar algo, con la connotación positiva que ello implica, significa dar a entender. Para lograrlo, puedes encontrar la clave en la calle, en un café o incluso viendo en la televisión las últimas palabras de un asesino. Wieden tomó prestado y modificó ligeramente el “Let’s do it” de Gary Gilmore, condenado a ser fusilado en 1982. Por supuesto que esta frase es una generalidad reluciente (capítulo 23), en propaganda todo está relacionado y no hay purezas; que funcione es lo que importa.

Aplicación

	Utiliza un lenguaje sencillo e imágenes fácilmente comprensibles para el público en general.

	Evita la jerga técnica y los conceptos complejos.

	Aprovecha la repetición y los eslóganes para enfatizar los puntos clave.

	Emplea apelaciones emocionales y narración de historias para conectar con el público.

	Usa ejemplos y anécdotas relacionables para que el mensaje resulte más próximo.
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CLAVE 30

Mensaje banco

Mismo mensaje, diferente historia
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Un mensaje central debe ser accionable. Debe dar a la gente algo que hacer después de haberlo escuchado.

Darren Hard

Un mensaje principal puede repetirse incontables veces, siempre y cuando se soporte en un banco con tres patas —historia, estadística y gancho— que sea cambiado cuantas veces sea necesario.

Había una vez una adolescente que “quería ser persuadida” de usar una marca específica de pasta de dientes. El científico social a cargo de convencerla era admirador de la cultura helénica, en especial, le gustaba todo lo relacionado con Alejandro el Grande y su maestro, el gran filósofo Aristóteles. Así que, inspirado en este último, probó con tres formas de convencerla.

Pensó en la forma pathos…
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Luego en la manera logos…
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Y finalmente se convenció de usar el ethos.
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La niña vivió con sus dientes blancos para siempre.

Ilustración 24 Pathos, logos y ethos

El ethos, el pathos y el logos son tres conceptos que se utilizan para describir cómo se puede persuadir a las personas. Estos términos se originan en la retórica, una disciplina que se ocupa del arte de la persuasión.

Aunque se han utilizado desde la antigüedad, siguen siendo relevantes en la comunicación moderna y se pueden utilizar para analizar y comprender cómo persuadir a las personas.

El ethos se refiere a la credibilidad o confiabilidad de quien lleva a cabo el acto de persuasión. Una persona con un ethos fuerte es vista como confiable y creíble, lo que le da un mayor poder persuasivo.

Por ejemplo, si un médico da un consejo sobre cómo prevenir enfermedades, su ethos como experto en la materia le da credibilidad y aumenta la probabilidad de que se siga su consejo.

Para establecer ethos, el comunicador puede utilizar títulos académicos o profesionales, experiencia en el tema de discusión y testimonios de expertos o colegas. Por supuesto que la capacidad para transmitir sus ideas de manera clara y coherente también ayuda.

El pathos se refiere a la emoción y la conexión emocional que se establece con el público. Una persuasión que apela al pathos trata de evocar emociones fuertes, como el miedo o la compasión, para lograr una respuesta.

Por ejemplo, el anuncio de una fundación que muestra a niños en situación de calle puede apelar al pathos de las personas al evocar compasión y deseo de ayudar.

El logos es la lógica y el razonamiento utilizados en el discurso. Para establecer logos, el orador puede utilizar hechos, estadísticas y ejemplos para apoyar sus argumentos y convencer al público de su punto de vista.

El mensaje principal de este capítulo es que, sin mensajes, no hay propaganda. Los mensajes son oraciones que se componen de dos elementos clave: un punto importante del remitente y las necesidades o valores de la audiencia.

Para que un mensaje sea efectivo es importante que sea consistente, fácilmente ubicable, breve, fácil de oír, y dirigido a la audiencia adecuada. Es fundamental que esté relacionado con algo valioso para la audiencia: siempre insistiré en la importancia de ser relevante, el mensaje debe ser relacionado con algo que se valora (platicamos de ello en la parte de Calor):

Por ejemplo, algo valioso en el mundo empresarial y su comunicación interna, está representado por los nuevos valores posCOVID:

	Simplicidad

	Empatía

	Ingenuidad/Autenticidad

	Vulnerabilidad

	Optimismo



Con ellos puedes definir el sentido de un mensaje principal y este proporcionará el oxígeno principal que alimentará el fuego que se pretende propagar.

Tipos de mensajes

Existen varios tipos de mensajes, cada uno con un enfoque específico.

	Hecho o resultado: Se centran en presentar hechos o resultados de manera objetiva y clara.

	Problema y solución: Plantean un problema y ofrecen una solución para abordarlo.

	Promocionales o de call to action (‘llamado a la acción’): Promueven o defienden una posición o producto y llaman a la audiencia a tomar una determinada acción.

	Beneficios: Se centran en los beneficios que ofrece un planteamiento, producto o servicio a la audiencia.



Para reforzar el mensaje, es importante sostenerlo en un banco que tenga tres patas: historias, estadísticas y frases con gancho (sound bites).

[image: ]

Ilustración 25 Mensaje banco.

Historias

Las historias son una forma eficaz de transmitir un mensaje de forma más memorable y atractiva. Se pueden utilizar distintos tipos de trama:

	Trama reto: Esta trama se utiliza para respaldar un mensaje al presentar un desafío o un obstáculo que se superó. Ayuda a mantener el interés del público al mostrar cómo se enfrentaron y superaron dificultades relacionadas con el mensaje principal. Es efectiva para transmitir la perseverancia y la determinación.

	Trama conexión: La trama de conexión se enfoca en relatos personales o experiencias compartidas que conectan al público con el mensaje. Estas historias pueden ser anécdotas que evocan emociones o situaciones que el público puede relacionar con su propia vida. Ayuda a crear empatía y a establecer una conexión más profunda.

	Trama creativa: La trama creativa se basa en la narración de una historia que puede ser sorprendente, inusual o innovadora. Su objetivo es mantener la atención del público a través de la creatividad y la originalidad, lo que puede hacer que el mensaje sea memorable y atractivo.

	Trama abierta: Esta trama deja un elemento de misterio o incertidumbre en la historia. Se involucra al público al crear una pregunta o un enigma que se resolverá más adelante en la presentación. Esto fomenta la curiosidad y mantiene el interés del público mientras esperan la resolución.



Estadísticas

Son una herramienta útil para dar significado a las cifras y reforzar el mensaje. Para que las estadísticas sean más eficaces, pueden ajustarse:

	Vuelve a los números un asunto personal: En lugar de presentar números en abstracto, relaciona los datos con experiencias personales o ejemplos concretos. Esto ayuda a que la audiencia pueda visualizar y relacionarse con la información. Por ejemplo: “Cuando te subas al autobús, voltea alrededor y date cuenta de que en promedio 1 de cada 2 personas en ese viaje, son analfabetas en este Estado”.

	No dependas de porcentajes: Evita depender exclusivamente de porcentajes, ya que pueden parecer abstractos para algunas personas. Combínalos con números absolutos o ejemplos concretos. Por ejemplo, en lugar de decir: “El 70% de las personas prefieren nuestro producto”, podrías decir: “Imagina que 7 de cada 10 personas eligen nuestro producto sobre otros”.

	Usa proporciones: Expresar los datos en proporciones puede hacer que sean más comprensibles y significativos. Por ejemplo, si estás hablando de reducción de costos, puedes decir: “Reducimos una tercera parte de los gastos”, en lugar de simplemente mencionar el valor numérico.

	Provee distancias relativas: Para destacar la magnitud de un cambio o impacto, proporciona comparaciones con distancias relativas. Por ejemplo, en lugar de decir: “Hemos mejorado la eficiencia en un 10% anual”, puedes decir: “Eso equivale a un viaje de punta a punta del país completamente sin costo.”



Para que las estadísticas sean más eficaces, deben ser relevantes para la audiencia, no basta con que sean fáciles de entender.

Frases gancho

Las frases gancho o sound bites también pueden ayudar a captar la atención del público y hacer que el mensaje sea más atractivo. Se trata de expresiones concisas y poderosas que encapsulan ideas o emociones complejas, dejando una impresión duradera en tu audiencia. Para crearlas, considera emplear las siguientes técnicas:

	Símiles, metáforas y analogías: Utiliza comparaciones para hacer que tu mensaje sea más comprensible y vívido. Tal como dijo Abraham Lincoln: “Una casa dividida contra sí misma no puede sostenerse”.

	Triples y rimas: Utiliza grupos de tres palabras o frases que rimen para reforzar tu punto, como el abogado de O.J. Simpson: “If the glove doesn’t fit, you must acquit” (“Si el guante no queda debes absolver”). Andrés Manuel suele decir: “Abrazos, no balazos” o el “Build, Back, Better” de Joe Biden.

	Preguntas retóricas: Atrae a tu audiencia planteando preguntas que provoquen el pensamiento. Abraham Lincoln preguntó: “¿No destruyo a mis enemigos cuando los convierto en mis amigos?”.

	Contrastes, conflictos y paradojas: Destaca contradicciones u opiniones opuestas para crear intriga. Las palabras de Winston Churchill resuenan: “En la guerra, resolución; en la derrota, desafío; en la victoria, magnanimidad”. También, John F. Kennedy declaró famosamente: “No preguntes qué puede hacer tu país por ti; pregunta qué puedes hacer tú por tu país”.

	Definición y autoridad: Define tu tema con claridad y firmeza, al igual que la poderosa declaración de Nelson Mandela: “La educación es el arma más poderosa que puedes usar para cambiar el mundo”.

	Superlativos: Emplea un lenguaje extremo. Según Audrey Hepburn: “La elegancia es la única belleza que nunca se desvanece”. Trump dijo: “Construiré un muro, un gran muro en la frontera sur y haré que México lo pague”.

	Cultura popular: Conéctate con tendencias actuales o referencias de la cultura popular, de manera similar a como Albert Einstein explicó la relatividad: “Pon tu mano en una estufa caliente durante un minuto, y parecerá una hora. Siéntate con una chica bonita durante una hora, y parecerá un minuto”.

	Emociones: Apela a los sentimientos de la audiencia, al estilo de la icónica frase de Marilyn Monroe: “La imperfección es belleza, la locura es genialidad y es mejor ser absolutamente ridículo que absolutamente aburrido”.

	Giro sorprendente: Subvierte las expectativas con un giro inesperado, al estilo de Mark Twain: “Los reportes de mi muerte están ampliamente exagerados”.

	Adaptación de tópicos comunes: Dale un giro fresco a refranes conocidos, tal como lo hizo Mahatma Gandhi con: “Sé el cambio que deseas ver en el mundo”.



Ahora bien, para crear un mensaje efectivo es importante seguir un proceso en varios pasos:

Paso 1:

Generar ideas sobre lo que se quiere transmitir. Es importante tomarse el tiempo para pensar en qué es lo que se quiere decir y cómo se puede transmitir de manera efectiva.

Por ejemplo: Andrés Manuel López Obrador optó por muchos años en mostrarse aparentemente como honesto y valiente. Se enfrentaba a otros políticos presentando pruebas de actos ilícitos. La idea de ir contracorriente surgió de una premisa muy básica: si eres el líder, defiende tu posición; si eres el retador, ataca al líder. De esa forma se generó la idea principal.

Paso 2:

Considerar las necesidades de la audiencia. Es fundamental entender qué es lo que necesita la audiencia y cómo se puede abordar de manera relevante para esta.

AMLO y su equipo de comunicación observaron que la gente estaba harta de la corrupción.

Paso 3:

Soportar el mensaje. Una vez que se ha definido el mensaje y la audiencia, es importante reforzarlo con diversas estrategias y herramientas, como historias, estadísticas y frases con gancho.

Teniendo como principal audiencia a las clases media-baja y baja, optaron por el mensaje:

“Vamos a acabar con la corrupción”.

A este mensaje lo soportaron con infinidad de historias como:

“Ahora que estuve en Santa María del Oro, me mostraron escuelas a medio terminar, sin techo, los niños caminan kilómetros para llegar a sentarse en el piso, porque no hay bancas, los del gobierno de la mafia en el poder se robaron el dinero”.

Después lo soportaron con estadísticas como:

El costo de la corrupción, “bajita la mano” es de 890 mil millones de pesos, eso equivale a 7.7 veces el presupuesto para la Secretaría de Desarrollo Social y todos sus programas, para que se den una idea, eso representa quitarle 165 pesos al día a cada mexicano”.

Siempre se refrescaba el mensaje con alguna frase gancho:

“Vamos a acabar con la corrupción: como se barren las escaleras, de arriba para abajo”.

Aplicación

Con estos elementos en cuenta, podrás crear mensajes efectivos y persuasivos que logren llegar a tu audiencia de manera efectiva.

Crea tu mensaje en tres pasos (ver el Anexo III):

	Qué es lo que tú necesitas decir (lluvia de ideas).

	Qué es lo que la audiencia necesita de ti.

	Soporta tu mensaje con estadísticas, historias y frases gancho.
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CLAVE 31

Escudo activo

Esa versión es falsa
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La confianza pública es como un fósforo: fácil de encender, pero fácil de apagar.

Warren Buffett

Acalla las cuestiones sobre las que no se tienen argumentos y disimula las noticias que favorecen al adversario, contraprogramando con la ayuda de medios de comunicación afines.

Este principio se conoce como “entretener y distraer”. Se trata de una técnica utilizada en propaganda y comunicación para desviar la atención de temas o noticias que puedan ser desfavorables para el propagandista y centrarla en informaciones que apoyen su agenda. Esto puede lograrse al silenciar cuestiones sobre las que no se tienen argumentos, ocultar noticias que favorecen al adversario y contraprogramar con la ayuda de medios de comunicación de apoyo. ¿Suena fuerte?

Sería ingenuo pensar que las grandes marcas no cuentan con escudos activos cuando tienen que manejar sus crisis. Tan ingenuo como creer que los políticos son intachables y que no se meten en problemas personales o de conflicto de interés a lo largo de su carrera, los cuales deben acallar de alguna forma. Pero en un juego menos “masivo” también es necesario contar con el apoyo de personas afines: hablemos del arte de las relaciones públicas.

En un mundo de imagen y percepción, los medios son personas y las personas son política. Se necesitan aliados que den una versión favorable de ti, de tu marca y tu reputación. Si un adversario ataca sobre un punto frágil, o si expones un punto débil apetecible para el escarnio, necesitas un escudo activo.

Extrañamente, uno no puede construir un escudo por sí mismo; puede financiarlo, promoverlo, reforzarlo, pero se necesitan intermediarios de varios tipos. Uno de ellos es el publirrelacionista, como se entiende actualmente.

Las relaciones públicas en origen eran agencias de estrategia propagandista. Edward Bernays, sobrino de Sigmund Freud, fue uno de sus padres y fue quien acuñó el término debido a que la “propaganda” se había infectado de malas referencias. Quitó gobiernos en Guatemala con miles de muertos como consecuencia; promovió un falso feminismo para que las mujeres fumaran y no fuera exclusivo de los hombres; logró que los médicos recomendaran marcas de cigarrillos; volcó la opinión pública al generar una histeria anti alemana para poder declarar la guerra; y así incontables “hazañas”.

Con el tiempo el impacto de las relaciones públicas dejó de ser tan activo, se diluyó en lo que ahora son más bien estrategias de comunicación corporativa, separándose de las agencias especializadas en imagen política.

En esta nueva actividad “pasiva”, las relaciones públicas cuentan con actores sui géneris, muy particulares en su forma de ser y de acercamiento. Se convirtió en un oficio de tacto y sonrisas que con mucha eficiencia se saben allegar de periodistas y otras personas con influencia, con el fin de crear escudos activos para empresas y personajes relevantes.

Manejo de crisis

Es común que un individuo infiera una atribución al interpretar una causa. Sus reacciones dependerán de ello:

“Las personas interpretan el comportamiento en función de sus causas y estas interpretaciones desempeñan un papel importante a la hora de determinar las reacciones ante el comportamiento” (Kelley y Michela, 1980, p. 458).

De ahí que Tylenol, por ejemplo, pudo sortear mejor la crisis que implicó que, en 1982, siete personas murieran porque un asesino colocó cianuro en algunos frascos. Si bien la forma de reaccionar fue estupenda por parte de Johnson & Johnson al retirar 31 millones de frascos y cambiar las medidas de seguridad del empaque, también es cierto que la causa de este problema no fue un descuido de la empresa, por eso el público tuvo una interpretación favorable; fue una inferencia causal afortunada.

La inferencia en el caso VW fue todo lo contrario. Examinemos cómo se comportó esta empresa para hacer frente a los tres efectos de su propia crisis: seguridad pública, pérdida financiera y pérdida de reputación, así como las consecuencias legales:

	Encubrimiento inicial: Las acciones iniciales de VW implicaron ocultar el problema, dañando la confianza y la credibilidad.

	Reconocimiento demorado: El reconocimiento del problema se demoró inicialmente, erosionando aún más la confianza.

	Falta de liderazgo ético: El análisis societal reveló una falta de liderazgo ético dentro de la organización, lo que contribuyó a la crisis.

	Percepción pública negativa: A pesar de los esfuerzos, VW todavía enfrenta una percepción pública negativa debido al escándalo.

	Sombra sobre las iniciativas de sostenibilidad: Aunque los esfuerzos de sostenibilidad de VW son loables, pueden quedar eclipsados por la sombra persistente de la crisis.

	Largo tiempo para reconstrucción de la confianza: Reconstruir la confianza es un proceso largo y VW todavía puede enfrentar escepticismo por parte de algunos stakeholders.

	Escrutinio regulatorio continuo: VW sigue bajo escrutinio regulatorio, lo que puede impactar su imagen y operaciones. 



Restauración de la imagen, según Benoit

Para evaluar el curso de acción de una empresa para gestionar una crisis, es necesario prestar atención a la forma en que gestiona el riesgo en lo que respecta a su imagen corporativa. La preservación de la imagen corporativa, o la restauración de una imagen dañada, es fundamental para la respuesta de una organización ante una amenaza.

Benoit (1997) elaboró una teoría del discurso de restauración de la imagen que examina las formas en que las entidades corporativas utilizan estrategias de comunicación para minimizar los daños y restaurar la confianza en la imagen corporativa.

Se supone en ella que el actor (corporación) es responsable de una acción y que ésta se considera ofensiva. La responsabilidad o culpa puede ser real o solo percibida, pero cuando existe, la imagen de la empresa está en peligro.

Es primordial que las empresas identifiquen al público (diferentes audiencias) relevante cuando utilicen estrategias de comunicación para restaurar su imagen.

Benoit identifica cinco técnicas de restauración de la imagen utilizadas:

	Negación o desplazamiento de la culpa.

	Evasión de la responsabilidad: por provocación, falta de información, accidente o buenas intenciones fuera de lugar.

	Reducción de la ofensividad: reforzando una imagen positiva; restando importancia a la naturaleza del daño, diferenciándolo de casos peores; socavando a los acusadores; ofreciendo compensación, o trascendencia del motivo.

	Acción correctiva para restaurar la condición original y evitar que se repita.

	Mortificación, ofreciendo disculpas y remordimientos. 



Benoit y Czerwinski aplicaron la teoría a la respuesta de USAir a la cobertura mediática tras estrellarse su avión en 1994. También se ha utilizado para demostrar que Exxon restó mucha importancia a los daños tras el vertido de petróleo de 1989 y que tanto la acción correctiva como la mortificación fueron muy utilizadas por AT&T tras el fallo de una de sus principales líneas telefónicas en 1973 (Benoit y Czerwinski, 1997). Todo indica que no hay una fórmula universal ganadora.

Cabe señalar que podría haber un conflicto de intereses entre las estrategias de restauración de la imagen y la necesidad de evitar futuros pleitos legales.

Benoit también observa que hacer afirmaciones que luego se descubre que son falsas sería contraproducente en cualquier estrategia de reparación de imagen.

Medios afines

A menudo se acusa a los medios de comunicación de tener un sesgo liberal. Algunos sostienen que esto se debe a las creencias políticas personales de quienes trabajan en los medios. Otros afirman que los medios son parciales porque dependen de los anunciantes para tener ingresos, y que es más probable que las empresas (y organizaciones políticas) se anuncien en medios que comparten sus valores. Hay pruebas que apoyan ambas afirmaciones.

Sin embargo, también es importante tener en cuenta el papel que desempeñan los conglomerados mediáticos a la hora de influir en el contenido de las noticias. Estas empresas suelen tener sus propias agendas políticas. Como resultado, puede resultar difícil obtener una visión objetiva de las noticias.

Parcialidad de los medios de comunicación

El que los medios de comunicación sean parciales puede ser muy perjudicial. Logra hacer que la gente se forme falsas creencias sobre los demás y el mundo que les rodea. También puede provocar división y odio.

He aquí nueve formas de detectar la parcialidad en los medios de comunicación:

	Presta atención al lenguaje que se utiliza. Las palabras pueden estar cargadas de connotaciones positivas o negativas.

	Toma en cuenta los temas que se cubren. Algunos pueden cubrirse de forma desproporcionada, mientras que otros se ignoran por completo.

	Considera las fuentes utilizadas. Algunas pueden ser más creíbles que otras.

	Observa a quién se entrevista. Ciertos grupos podrían estar infrarrepresentados o tergiversados.

	Mira las fotos e imágenes que se utilizan. Pueden influir en cómo percibes una historia.

	Fíjate en cómo se presentan los detalles. ¿Hay hechos importantes que no apoyen el sesgo?

	Considera el tono de la historia. ¿Es respetuoso, compasivo, empático o duro?

	Observa los porcentajes y números que se utilizan. ¿Son representaciones exactas de lo ocurrido?

	Date cuenta de cómo las palabras y las imágenes son utilizadas, si tiene cierta curaduría, es probable que no sean veraces.



Aplicación

	Identifica los temas o noticias que perjudican tu agenda o que favorecen a tu adversario.

	Desarrolla estrategias para suprimir o restar importancia a estos temas o noticias, por ejemplo, mediante la censura o “manejo” de los medios de comunicación.

	Utiliza tus propios medios de comunicación para difundir contra narrativas o perspectivas alternativas que se alineen con tu agenda.

	Coordínate con aliados o medios de comunicación afines para amplificar tu mensaje y contrarrestar el punto de vista contrario.

	Vigila y responde a cualquier intento de llamar la atención sobre las cuestiones o noticias suprimidas para mantener el control sobre la narrativa.
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CLAVE 32

Exageración

Esto es un gran avance y eso un gran peligro
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La hipérbole puede ser una forma de transmitir nuestro punto de vista de una manera más memorable.

Guy Kawasaki

Convierte cualquier logro en un gran logro y cualquier amenaza en amenaza grave. Cualquier equivocación propia es menor a lo que parece, y cualquier error del contrario es más grande de lo que parece.

Toda creación humana busca el aumento de beneficios y la disminución de problemas. Esa búsqueda del lenguaje precede al logro. El lenguaje aumenta y disminuye tanto atributos como defectos.

La razón, con voz firme, exige más objetividad y menos exageración tanto en los logros como en las amenazas expresadas. La razón quiere ser pura y se auto idealiza, pero justo al hacerlo deja de ser pura y es víctima de su propia lógica; entra en un corto circuito: si se es realista, la razón nunca es objetiva: la expresión de la ciencia, que hasta ahora es lo que más se acerca a la razón, es la mayoría de las veces exagerada en sus hallazgos tanto de logros como de amenazas.

Consejos de salud exagerados

Una investigación profundizó en las posibles fuentes de distorsiones y exageraciones relacionadas con la salud que pueden influir en el comportamiento de quienes las leen. El estudio se centró en examinar comunicados de prensa, artículos de revistas y noticias de varias universidades del Reino Unido en 2011.

Los resultados revelaron que un asombroso 40% de los comunicados de prensa contenían consejos exagerados, un 33% afirmaciones causales exageradas y un 36% inferencias exageradas hacia los seres humanos basadas en investigaciones con animales. Cuando los comunicados de prensa contenían exageraciones, las noticias correspondientes tenían niveles similares de exageración.

El estudio concluye que mejorar la precisión de los comunicados de prensa académicos podría ser de gran ayuda para reducir noticias relacionadas con la salud que pueden resultar engañosas.

No culpemos a los científicos ni a los periodistas. No es que sean poco profesionales o mal intencionados, es que en el camino profesional se dan cuenta de lo que funciona y de lo que no.      

Desde bebés lloramos desaforadamente para llamar la atención de nuestros padres por alguna razón quizás no tan grave. Se supone que conforme crecemos, maduramos y dejamos de hacerlo.

Lo dejamos de hacer hasta que vuelve a ser necesario, lo cual sucede pronto, y entonces encontramos variantes de ese “grito”.

La expresión es inherentemente exagerada, y es inevitable si busca ser efectiva. La comunicación efectiva empieza por ser tomada en cuenta, el emisor busca que el receptor lo atienda, le haga caso, lo considere. Para ello es necesaria una dosis de exageración.

Usos prácticos de la exageración

Aunque se encuentra a menudo en los chistes, la hipérbole (exageración) también puede tener un mayor rango de uso en otras partes de la vida cotidiana. Además, las funciones en las que se basa el lenguaje de la exageración pueden variar en cada ocurrencia según el propósito del hablante.

Así, es posible extraer algunas funciones para la exageración en sus diversos usos desde un punto de vista científico:

	Énfasis. Es la función principal y más común; exagerar una afirmación para enfatizarla. La cantidad de contraste que exista entre la expresión literal y la exagerada determinará la intensidad de la interpretación. Cuanto mayor sea el contraste, mayor será el énfasis o la intensidad del enunciado. (Fogelin, 1988:13).

	Humor. Es una de las funciones de la exageración, que algunos teóricos de la comicidad consideran un recurso universal. (Draitser, 1994:135).

	Cortesía. Leech es uno de los lingüistas que estudian la cortesía como fenómeno pragmático, y propuso el Modelo de Cortesía Tractatus, conformado de máximas que intentan explicar el funcionamiento de la cortesía en una plática.



Hablando más ampliamente acerca de la cortesía, para Leech (1983:131-32), es una forma de comportamiento que mantiene una relación armoniosa mediante tres máximas:

	Máxima de tacto: (a) minimizar el coste para el otro (no obligarlo a que tenga cuidado con el tacto), (b) maximizar el beneficio para el otro (tener cuidado extremo de expresarse con tacto).

	Máxima de aprobación: (a) minimizar el desprecio, (b) maximizar los elogios.

	Máxima de la modestia: (a) minimizar el autoelogio, (b) maximizar el autodesprecio.



Leech comenta estos dispositivos de exageración usados en las máximas afirmando que, para entenderlos, uno tiene que comprender que la veracidad no se somete, en cierta medida, a una elección clara entre la verdad y la falsedad.

Como tal, transmitir una verdad puede ser en sí mismo una cuestión de grado en cuanto a la exactitud de un hablante al expresar algo.

Es decir, Leech cree que todos estos dispositivos están asociados por medio de tergiversar la verdad y se consideran todos ellos casos de cortesía.

La persona más triste de la historia

¿Alguna vez te has preguntado quién ha tenido la vida más triste en la historia de la humanidad? Difícil saberlo, pero la mera pregunta en un blog hizo que todo tipo de historias desafortunadas al máximo fueran vertidas en ese espacio. Desde historias de niños con sentencia de muerte en la silla eléctrica hasta las de artistas atormentados como Edith Piaf, cada una competía por perturbar con el mayor grado de tristeza a la audiencia.

Nadie ganaba nada con hacerlo ni con escribirlo ni con leerlo. El experimento natural que pudo observarse es que cualquier cosa que sea “la más” o “la menos”, llamará la atención de las personas como si fuera un evento que no pueden perderse.

Un anuncio típico del gurú de negocios Grant Cardone prueba las bondades de una exageración bien hecha y adaptada a su estilo:
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Ilustración 26 Mensaje promocional

Al hacer clic, ingresas a un avance del evento, donde puedes ver inmediatamente a personalidades “invitadas” compartiendo grandes logros y exagerando lo que se puede conseguir con solo dos o tres acciones. Floyd Mayweather, Donald Trump, Usher, John Travolta, Pitbull y otras personalidades aparecen hablando con algún énfasis, alguna simplificación, alguna receta de éxito. ¿Quién podría cuestionarlos? ¿Quién podría negarse a la veracidad de tanta sabiduría?

Cien años de exageración

Pensamos que solo los regímenes autoritarios y tercermundistas viven de exagerar en lo que van a hacer o dejar de hacer. Veamos lo que han prometido los presidentes de los Estados Unidos desde 1916 a la fecha para cambiar esa opinión. Es humor negro involuntario, pero exagerar ha funcionado siempre.

Woodrow Wilson (1916)

PROMESA: Se anunció en la reelección con el eslogan: “Nos mantuvo fuera de la guerra”.

RESULTADO: Treinta días después de jurar su segundo mandato, declaró la guerra contra Alemania.

Herbert Hoover (1928)

PROMESA: Prosperidad para cada persona: “Un pollo en cada olla” y “Un coche en cada patio trasero, para empezar”.

RESULTADO: Ocho meses después, la Gran Depresión.

Franklin D. Roosevelt (1932, 1940)

PROMESA: Criticó el gasto deficitario de Hoover y prometió volver a generar trabajo. También prometió: “Sus muchachos no serán enviados a ninguna guerra extranjera”.

RESULTADO: Aumentó el déficit. Roosevelt pidió al Congreso que declarara la guerra a Japón.

Lyndon B. Johnson (1964)

PROMESA: Asumió el cargo en 1963 tras el asesinato de John F. Kennedy. Si lo reelegían, prometía: “No vamos a enviar a chicos americanos a 9 o 10 mil millas de casa para hacer lo que los chicos asiáticos deberían hacer por sí mismos”.

RESULTADO: Johnson envió tropas de combate a Vietnam e intensificó la guerra.

Richard Nixon (1968)

PROMESA: Encontrar una manera de hacer “la paz con honor” en Vietnam.

RESULTADO: Los últimos soldados no se retiraron hasta 1975, después de que Nixon dejara el cargo.

Jimmy Carter (1976)

PROMESA: Hizo campaña para resolver la crisis energética, como aumentar el impuesto sobre la gasolina, desregular la industria del petróleo y el gas, y prometer buscar fuentes de energía alternativas mientras colocaba paneles solares en el tejado de la Casa Blanca.

RESULTADO: Tuvo dificultades para conseguir apoyo en todas sus iniciativas. La crisis energética se agravó.

Ronald Reagan (1980)

PROMESA: Aprobar una enmienda constitucional que permitiera la oración voluntaria en las escuelas públicas. Prometió lo mismo que Trump después: “Let’s Make America Great Again”. Reagan heredó un presupuesto federal de 599 mil millones de dólares en ingresos, 678 mil millones de dólares en gastos y un déficit de 79 mil millones de dólares.

RESULTADO: El gobierno de Reagan propuso dicha enmienda en su segundo año de mandato, pero el Congreso no la aprobó. Se intentó por otros en 1999 y en 2006 con resultados similares. Al final de su mandato, lo que más creció fue el gasto y el déficit. Dejó el cargo con un presupuesto federal de 909 mil millones de dólares en ingresos, 1.1 billones de dólares en gastos y un déficit de 155 mil millones de dólares.

George H.W. Bush (1988)

PROMESA: En su discurso de aceptación en la Convención Republicana dijo: “Lean mis labios: No habrá nuevos impuestos”.

RESULTADO: Admitió el 27 de junio de 1990 que sería necesario aumentar los ingresos fiscales. En noviembre promulgó una ley de aumento de impuestos.

Bill Clinton (1992)

PROMESA: Hizo una gran campaña sobre una revisión completa del sistema de salud para proporcionar atención sanitaria universal.

RESULTADO: Clinton hizo de la reforma sanitaria una gran prioridad para su primer mandato. La propuesta murió, a pesar de que los demócratas controlaban ambas cámaras del Capitolio.

George W. Bush (2000)

PROMESA: Reducir el gasto público, privatizar la Seguridad Social y “cambiar el tono” de Washington. Y lo que es más importante, dijo: “Si no dejamos de extender nuestras tropas por todo el mundo en misiones de construcción de naciones, tendremos un grave problema en el futuro. Y yo voy a impedirlo”.

RESULTADO: Bajo la administración Bush, el gasto público se disparó, en parte debido a las nuevas guerras en Afganistán e Irak tras los ataques terroristas del 11-S.

Barack Obama (2008)

PROMESA: Durante sus ocho años como presidente de Estados Unidos, prometió cerrar el centro de detención de Guantánamo.

RESULTADO: A la fecha sigue existiendo con al menos 35 detenidos.

Politifact rastreó 533 promesas que Obama hizo en sus campañas y terminó cumpliendo a cabalidad 48%, otras las tuvo que modificar y otras no pudo cumplirlas.

Donald Trump (2016)

PROMESA: Hizo varias promesas, dijo que derogaría el Obamacare, que construiría un gran muro a lo largo de la frontera con México (y que México lo pagaría) y que encarcelaría a Hillary Clinton.

RESULTADO: Ninguna de ellas se cumplió.

Joe Biden (2020)

PROMESA: Bloquear el nuevo fracking en tierras federales.

RESULTADO: Rompe su promesa de prohibir nuevo fracking en tierras federales el 22 de abril de 2022.

Aplicación

	Promete algo muy grande pero que sea verosímil por lo que representa y por el deseo del público de que se haga realidad.

	Resalta cualquier éxito como un logro importante y resta importancia a cualquier error o fracaso.

	Enmarca cualquier amenaza o desafío como serio y urgente, haciéndolo parecer más importante de lo que puede ser en realidad.

	Minimiza cualquier error cometido por tu propio bando y exagera cualquier equivocación cometida por la oposición.

	Utiliza un lenguaje y terminología favorables a tu bando y desfavorables para la oposición.

	Utiliza los medios de comunicación afines a tu causa para difundir tu mensaje y contrarrestar los puntos de vista contrarios.
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CLAVE 33

Concordancia

Lo veo en todos lados, creo que me empieza a caer bien
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Si quieres estar en todas partes, mantente en todas partes.

Gary Vaynerchuk

Pocas ideas dichas reiteradamente penetran mejor si son organizadas de tal forma que concuerden en un lugar común y relevante para la audiencia: el mismo mensaje que se escucha, se lee y se mira en varios lugares diferentes.

El principio o técnica conocido como “concordancia” u “orquestación” en propaganda consiste en coordinar y disponer diferentes elementos, como mensajes, historias, estadísticas y ganchos en varios lugares, con el objetivo de crear un mensaje coherente y persuasivo que sea fácilmente recordado por la audiencia. El mensaje se repite de diferentes formas, pero con suficientes variaciones para mantener el interés.

La concordancia se refiere a la coordinación y arreglo de diferentes elementos para lograr un resultado final. El mismo mensaje concuerda en varios lugares y se expone repetidamente, pero con arreglos suficientes como para no aburrir.

Se orquestan los estímulos, como en una sinfónica, para lograr que sean recordados y persuasivos. Cada instrumento toca su parte de manera coordinada para crear una obra de música completa. De manera similar, la propaganda utiliza la repetición de mensajes para lograr que sean recordados y persuasivos de manera coordinada y arreglada.

Pero antes de organizar esa sinfónica hay que construir un mensaje banco, como lo vimos en el capítulo 30. Teniendo ese “estribillo” podremos reproducirlo de muchas formas para que, al ser reiterado, se vuelva próximo. La proximidad moldea las interacciones sociales y las relaciones; es similar a lo que ocurre con alguien en el trabajo o la escuela: al estar cerca y verlo constantemente, nos empieza a gustar. A ese fenómeno se le llama propincuidad.

Propincuidad: el Cupido universal

La propincuidad es la proximidad o cercanía entre individuos y es un concepto bien establecido en psicología social. La idea de la propincuidad fue introducida por primera vez por el psicólogo Leon Festinger en su teoría del intercambio social, que propone que los individuos son más propensos a formar relaciones con aquellos que están físicamente cerca.

A lo largo de los años, numerosos estudios han respaldado la idea de que la propincuidad desempeña un papel importante en la formación de relaciones. Por ejemplo, se ha demostrado que es más probable que las personas formen relaciones de amistad con quienes viven cerca de ellas, como vecinos o compañeros de trabajo (Granovetter, 1973). Del mismo modo, la investigación indica que es más probable que las personas formen relaciones románticas con quienes están físicamente cerca (Berscheid y Reis, 1998).

Se cree que el efecto de la propincuidad en la formación de relaciones se debe, en parte, a las mayores oportunidades de interacción que proporciona la proximidad. Cuando los individuos están físicamente cerca unos de otros, tienen más oportunidades de participar en interacciones sociales y de establecer relaciones a lo largo del tiempo. Además, puede conducir a un mayor agrado y familiaridad entre los individuos, lo que aumentaría aún más la probabilidad de formación de relaciones.

Además, la propincuidad influye en otros procesos sociales, como la difusión de actitudes y comportamientos. Por ejemplo, según estudios, es más probable que las personas adopten actitudes y comportamientos de quienes están físicamente cerca de ellas, como amigos o familiares (Cialdini, 2003). Este hallazgo sugiere que la proximidad puede servir como una poderosa influencia social, llevando a los individuos a alinear sus actitudes y comportamientos con los de sus allegados. La concordancia te hace próximo en imagen, voz y mensaje.

Meramente exponerse persuade

Según Zajonc (1968), la exposición de una persona a una cosa puede hacer que la persona tenga un sentimiento más positivo hacia esa cosa. Este sentimiento de calidez y simpatía es similar al afecto que experimentan las personas cuando se exponen físicamente a otras (propincuidad). Zajonc etiquetó este efecto como mera exposición porque las preferencias de las personas por las cosas se ven influidas simplemente por la exposición a ellas.

La mera exposición genera propincuidad. Este fenómeno ha sido estudiado por diversos científicos, como Zajonc (1968) y Bornstein (1989), y se ha demostrado pragmáticamente en diversos campos, como la publicidad y el marketing. Se cree que la también llamada exposición simple funciona porque las personas asocian las cosas conocidas con sentimientos positivos y se sienten más cómodas con ellas.

Asimismo, puede ser reforzada por la repetición concordante, ya que a medida que las personas se exponen a una cosa con mayor frecuencia, su afecto hacia ella aumenta. La mera exposición puede afectar a la toma de decisiones y es utilizada por las empresas para influir en los consumidores y que tengan una predisposición favorable hacia sus productos mediante la repetición de anuncios o la exposición a marcas conocidas.

Bornstein (1989) realizó un experimento en el que se seleccionaron dibujos de niños en orden aleatorio y mostrados una vez, repetidamente o no mostrados en absoluto. Los dibujos que se mostraron repetidamente gustaron más que los que se mostraron una sola vez.

En otro estudio, se presentaron a los participantes imágenes de marcas desconocidas de forma aleatoria. Cuando se les pidió que seleccionaran su marca favorita, eligieron la que habían visto dos veces, independientemente de si las imágenes eran de marcas diferentes o de la misma (Kunwar et al., 2018).

La mera exposición tiene implicaciones prácticas para las decisiones de marketing. Las consideraciones teóricas indican que el nivel óptimo de exposición a la marca sería el suficiente para crear una percepción de la marca, pero no tanto como para que se convierta en predecible o familiar.

Optimizando se gana más

Un estudio de 2016 examinó cómo los minoristas en línea pueden aumentar la probabilidad de que los clientes compren sus productos a través de la mera exposición de imágenes de los mismos.

Los investigadores seleccionaron 60 minoristas en línea al azar y determinaron el número óptimo de imágenes para mostrar por cada producto en el catálogo electrónico basándose en tres criterios: el máximo número de productos, la máxima variedad dentro de una misma categoría de productos, y la mínima repetición de productos entre categorías. Luego, seleccionaron al azar 1 280 categorías y crearon un catálogo electrónico con 24 productos. Evaluaron el impacto de diferentes recuentos de imágenes en las compras realizadas por los clientes.

Los resultados mostraron que cuando los minoristas incluían menos de 18 imágenes por producto, no lograban atraer a los compradores. Sin embargo, cuando incluían 18 o más por producto, la actividad de compra aumentaba en 22 %. Además, encontraron que el número óptimo de imágenes variaba según la categoría de productos. Por ejemplo, las categorías con poca variedad necesitaban 12 imágenes por producto para maximizar el impacto, mientras que las categorías con mucha variedad requerían 36 imágenes por producto para alcanzar el mismo resultado.

Este hallazgo es especialmente relevante hoy en día, cuando los minoristas en línea dependen en gran medida de las imágenes de los productos para comunicar su valor y persuadir a los compradores para que hagan clic en sus sitios web. Considera este ejemplo simple:
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Ilustración 27 Efecto de la mera exposición.

La imagen muestra varias libretas del mismo modelo, pero de colores diferentes. La imagen es clara y concisa, y en ella solo aparecen los artículos que se venden. Para aumentar la exposición pueden ponerse más imágenes en un carrusel. Es probable que los compradores vean estas imágenes repetidamente a lo largo del tiempo mientras navegan por el sitio web (sobre todo si está patrocinada), por lo que el efecto de exposición se hará sentir, y los consumidores desarrollarán emoción positiva hacia el producto.

Efecto criptonita

Aunque el mero efecto de exposición puede ayudar a fomentar el gusto por una marca, también funciona a la inversa. La exposición repetida puede dar lugar a una preferencia negativa, y es especialmente cierto si el logotipo o marca se presenta de forma intrusiva. Por lo tanto, es importante no hacer publicidad excesiva y ser conscientes de nuestra huella digital.

El efecto criptonita se refiere al fenómeno por el que las personas se interesan menos por algo a lo que han estado demasiado expuestas. Este fenómeno se observa en muchos aspectos de la vida, pero es más frecuente en el campo del marketing y la publicidad.

Se ha identificado que el uso inadecuado de la exposición repetitiva constituye una de las principales causas del efecto criptonita. Esto representa un desafío significativo tanto para políticos como para marcas, dado que la incapacidad de renovar y diversificar su contenido o mensajes podría resultar en una pérdida progresiva del interés en sus propuestas o productos. Por lo tanto, es crucial innovar y variar las estrategias de exposición para mantener y potenciar la atención y el engagement del público a lo largo del tiempo.

La concordancia salva a Superman

La exposición es esencial para cualquier marca, pero, al igual que Superman con la criptonita, una exposición mal dirigida puede ser su debilidad. ¿Cómo mantenemos el equilibrio? Orquesta la exposición:

	Frecuencia adecuada: no necesitas estar siempre frente a tu público. Una sobresaturación puede generar rechazo. Modula la cantidad de veces que tu marca se presenta, manteniendo la curiosidad y el interés.

	Segmenta y personaliza: adapta tus mensajes según las características del público. Si comprendes a quién te diriges, puedes adaptar el tono, el contenido y el medio.

	Dales un respiro: la constante presencia puede agotar. Alterna entre contenido de marca y contenido de valor para tu audiencia, para no ser percibido como invasivo.

	Diversifica canales y formatos: no te ciñas solo a un medio. La variedad te permite capturar la atención desde diferentes frentes, como TV, redes sociales, eventos, aplicaciones, impresos, etc.

	Planificación estratégica: no expongas tu marca de manera indiscriminada. Concentra la exposición en momentos clave, como lanzamientos o temporadas altas.

	Establece autoridad: una presencia consistente y de calidad en el sector te posicionará como líder y referente.

	Aprovecha oportunidades únicas: una entrevista, un evento especial, un artículo en una revista destacada, pueden impulsar tu visibilidad de manera significativa.

	Ajusta y adapta: modifica el contenido según el público y el medio. Un mensaje relevante es más impactante.

	Valor agregado: testimonios y casos de éxito le dan profundidad y credibilidad a tu oferta, mientras que ofertas y promociones renovadas mantienen el interés.



Aunque mantengas una temática constante, la variación dentro de ese tema es esencial. Por ejemplo, cuando Nike empezó a desarrollar campañas para sus sneakers de correr, se centró en el concepto de “conseguir más de uno mismo”. A lo largo de los años, se siguió ampliando este tema, pero también se añadieron otros nuevos subtemas como la fortaleza mental, la dedicación y el éxito. Aunque la gente está constantemente expuesta a Nike y a sus zapatillas de correr, el concepto mantiene al público comprometido.

Las ideas que se repiten penetran mejor si se orquestan de tal forma que sean comunes y relevantes para la audiencia: “el mismo mensaje que se oye, se lee, se mira en varios lugares diferentes, debe apoyarse en historias, estadísticas y buenos ganchos (ver capítulo 30)”. Así es como la gente aprende mejor a querer algo: por repetición, viendo el mismo mensaje una y otra vez, con diferente “vestido”.

Una gota constante que abre una grieta

Durante la década de 1970, Florinda Meza fue una actriz muy conocida y respetada. Sin embargo, gracias a su participación en programas como El Chavo del 8 y Chespirito logró la consagración definitiva. Su papel de madre de Quico en estos programas captó la atención de Roberto Gómez Bolaños “Chespirito” desde el primer momento. A pesar de ello, Florinda no estaba dispuesta a iniciar una relación con él debido a tres razones fundamentales: era su jefe, tenía fama de mujeriego y (lo más importante) estaba casado.

Sin embargo, “Chespirito” no se rindió y decidió poner en práctica un plan romántico para conquistarla: le llevaba una flor todos los días durante el rodaje y finalmente logró conquistarla. Florinda Meza fue la última esposa de Chespirito, y recibió casi 70 millones de dólares de la herencia que dejó el productor al fallecer. Aunque el amor entre estos dos artistas no fue fácil, finalmente lograron superar todas las barreras y construir una relación duradera y feliz.

Mera exposición > Proximidad > Propincuidad > Amor

Aplicación

	Identifica los mensajes clave que son relevantes para tu público objetivo.

	Desarrolla diferentes formas de presentar esos mensajes, por ejemplo, en historias, estadísticas, elementos visuales, etc.

	Utiliza diferentes canales para hacer llegar los mensajes a tu público (por ejemplo, medios sociales, televisión, vallas publicitarias).

	Coordina la difusión de los mensajes en todos los canales para que sean coherentes y se refuercen mutuamente.

	Mide continuamente la eficacia de tus mensajes y ajusta tu estrategia en consecuencia.
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Construyamos el futuro juntos
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¿Será posible incidir positivamente en el futuro? Quizás sea la ambición más honesta y esperanzadora que pueda haber, pero también la más peligrosa. No tiene uno que investigar mucho para entender las consecuencias de “beneficiar” a alguien; cuando se observa bien es común que vaya en detrimento de alguien más, eso en el mejor de los casos… en el más general, y en el peor… el beneficiar al ser humano se ha convertido en dañar al planeta.

Aun ante esa apabullante realidad, conservo el optimismo romántico (con el toque de irracionalidad que eso conlleva) de pensar que este libro incidirá positivamente en quien lo haya leído o aplicado, y confío en que lo haga por el bien de los demás.

Originalmente este libro se iba a llamar El Libro Azul de la Metapropaganda debido a que mi contribución a la comprensión de los temas expuestos en el presente pretende el uso consciente de los ladrillos que construyen la metanarrativa del ser. Era azul porque de ese color son muchos manuales que mi abuelo (ingeniero mecánico) y mi padre (químico) coleccionaron.

Una metanarrativa, también conocida como “gran narrativa”, es una historia o un relato que busca abarcar y explicar una amplia gama de experiencias humanas, eventos históricos, valores culturales y creencias. Estas narrativas se caracterizan por ser abarcadoras y tener un alcance universal, pretendiendo ofrecer una comprensión integral de la realidad.

Las metanarrativas suelen ser utilizadas para dar sentido al mundo y proporcionar un marco conceptual para interpretar eventos y experiencias en la sociedad. A menudo, están arraigadas en sistemas de pensamiento filosófico, religioso o ideológico y pueden influir en la cultura, la política y la forma en que las personas se ven a sí mismas y a su entorno.

Algunos ejemplos de metanarrativas históricas incluyen:

	Religión: las religiones a menudo presentan metanarrativas que explican el propósito de la vida, la moralidad, la creación del universo y el destino humano. Por ejemplo, el cristianismo ofrece una metanarrativa centrada en la vida de Jesús y la salvación.

	Ilustración y Progreso: durante la Ilustración, se promovió la metanarrativa del progreso humano a través de la razón y la ciencia, creyendo que la humanidad avanzaría hacia una sociedad más justa y racional.

	Amor romántico: es un marco cultural que influye en cómo entendemos y experimentamos el amor. Incluye la idealización de la pareja, la búsqueda de felicidad y pasión, la narrativa del “final feliz” con compromiso, y la exclusividad y fidelidad en las relaciones.

	Marxismo: presenta una metanarrativa que aborda la lucha de clases y la transformación de la sociedad hacia una utopía comunista.

	Posmodernismo: critica y cuestiona las metanarrativas tradicionales, argumentando que no hay una única explicación universal y que la realidad es subjetiva y fragmentada.



Las metanarrativas pueden ser poderosas en la formación de la cultura y la sociedad, pero también pueden ser objeto de debate y crítica, ya que a veces pueden imponer una visión particular del mundo y excluir otras perspectivas.

El concepto de metapropaganda podría concebirse como un entramado de procedimientos que trasciende la mera difusión propagandística y asume un rol de forjador de la metanarrativas en el tejido existencial de individuos o colectividades. Inspirándonos en el pensamiento de Jean-François Lyotard, particularmente en su consideración de la religión cristiana como una métarécit17 que confiere sentido a la existencia, podemos ahondar en la noción de metapropaganda. Esta no se limita a la mera promocionar una idea o agenda específica sino en propagar de manera sistemática y consciente una narrativa que modula y configura la manera en que las personas interpretan y comprenden su realidad. La metapropaganda, por ende, no solo disemina un mensaje, sino que también estructura el marco referencial a través del cual se percibe y se asigna significado al mundo, actuando así como una lente interpretativa que modela la cosmovisión de una sociedad18.

A continuación, se proporciona una explicación más detallada del concepto de metapropaganda en este contexto:

	Metapropaganda como arquitecta de una narrativa profunda: al igual que la religión, que se considera una metanarrativa que ofrece una verdad intrínseca y un marco de referencia para comprender el mundo, la metapropaganda se convierte en la arquitecta primordial de una narración profunda que va más allá de la simple promoción de ideas o agendas políticas. Funciona como forjadora de una narrativa que pretende ofrecer una perspectiva más completa y significativa sobre la realidad.

	Inmunidad ante la contingencia: la metapropaganda podría ayudar a las personas a lidiar con la contingencia o la incertidumbre en sus vidas. Al ofrecer una narrativa sólida y coherente, la puede proporcionar un sentido de estabilidad y comprensión en un mundo cada vez más complejo y cambiante.

	Influencia en la percepción de la realidad: la metapropaganda no solo busca influir en las opiniones o creencias de las personas, sino que también puede moldear su percepción de la realidad en su conjunto. Funciona como una narrativa dominante que afecta la forma en que las personas interpretan los eventos y fenómenos que les rodean, de forma parecida a como la religión puede proporcionar un marco para comprender el propósito y el significado de la vida.

	Impacto en la Identidad y la Cultura: la metapropaganda puede desempeñar un papel importante en la formación de la identidad individual y cultural. Al igual que la religión, puede influir en la forma en que las personas se ven a sí mismas y en cómo se relacionan con los demás en la sociedad.



La metapropaganda podría entenderse como una forjadora primigenia de narrativas; trasciende la propaganda convencional al construir una narrativa profunda que influye en la percepción de la realidad, la identidad y la cultura de las personas. No es otra cosa que la arquitecta consciente de sistemas como la religión, el amor romántico o el capitalismo; una metanarrativa en la vida de muchas personas.

En The Persuasion Institute LLC utilizamos el modelo presentado en esta obra tanto para ayudar a que empresas –en sus marcas y cultura organizacional– construyan mejor su metanarrativa, como a personajes políticos para que logren conectar auténticamente con las necesidades y valores de sus adeptos.

También ayudamos a implementar con éxito algo que llamamos Deep Change® en situaciones donde se requiera gestión del cambio (institucionalización, spin-offs, outplacement, entre otros casos).

Construyamos el futuro juntos; estoy seguro de que ahora que entiendes la propaganda, sabes cómo definir adecuadamente esa frase (Oxígeno, capítulo 23) y cómo puede funcionar poderosamente para ti en la vida.
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Anexos
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I.Claridad de valores

Cuando tengo claros mis valores, tomo mejores decisiones en mi vida, porque sé que es lo más importante para mí, y si soy congruente con ello nunca sentiré culpa o arrepentimiento de tomar alguna decisión importante, por fuerte que esta sea.

Mis valores son aquellas situaciones que yo VALORO, así de simple. Para saber cuáles son, tengo que aprender a escucharme a mí mismo(a).

Instrucciones

En la lista de Valores Medio vas a poner cualquier acción, objeto o experiencia que realmente te importe y prefieras. Cosas que quieres tener o ya tienes. Experiencias que quieras tener o ya tengas.

Ejemplos: Casa, Auto, Viajar, Computadora, Matrimonio, Sexo, Hijos, Yoga, Correr, Relojes, Noviazgo, Redes Sociales, etc.

No te adelantes, siempre haz primero la lista de Valores Medio.

Ahora, en la lista Valores Fin vas a poner todos los sentimientos asociados a los Valores Medio que habías ya puesto.

Ejemplos: Amor, Diversión, Felicidad, Libertad, Poder, Salud, Aventura, Paz mental, Éxito, etc.

Por ejemplo, si escribiste “Casa” en Valores Medio, esta podría tener el sentimiento asociado de “Amor” en Valores Fin.      

Valores Medio (acciones u objetos):











Valores Fin (sentimientos asociados a Valores Medio):











Ahora coloca los Valores Fin en orden de importancia para ti. A eso le vamos a llamar Jerarquía de Atraer, porque esas emociones son las que necesitas, las que realmente valoras.

Jerarquía de atraer

	___________________________

	___________________________

	___________________________

	___________________________

	___________________________



Lo último que vas a hacer es simplemente una lista de las cosas, experiencias y emociones que deseas evitar en tu vida. De igual forma los vas a poner en orden de importancia.

Jerarquía de evitar 

	___________________________

	___________________________

	___________________________

	___________________________

	___________________________



Este es uno de los documentos más importantes que has tenido en tu vida. Tus valores más auténticos e íntimos están descritos en la Jerarquía de atraer y la Jerarquía de evitar. Son los que te mueven, y por ellos, deberías de guiar tu vida profesional y personal. Estos valores también son los que contagian a otros para que te sigan.


II.Evaluación de arquetipos y caminos

Este cuestionario ha sido diseñado con el propósito de ayudarte a explorar cuál es tu camino de vida predominante. Este camino integra tus fortalezas y sentido de vida, además de brindarte una comprensión más profunda del camino de vida de las personas que te rodean.

Instrucciones

Evalúa en qué medida cada afirmación se ajusta a tu experiencia personal, marcando el valor correspondiente en el espacio en blanco junto a cada oración, siguiendo esta escala:

	No se ajusta en absoluto

	Rara vez se ajusta

	Ocasionalmente se ajusta

	Frecuentemente se ajusta

	Casi siempre se ajusta



Responde con la mayor rapidez. Tu primera impresión suele ser el indicador más preciso.

Es importante no dejar ninguna afirmación sin evaluar, ya que ello podría afectar la validez de los resultados. Si te sientes indeciso, imagina lo que alguien que te conoce bien opinaría, haz tu elección y continúa.

	____ 1. 	Practico técnicas de meditación, relajación, y maneras similares para mantenerme en forma.
	____ 2. 	Creo que los conflictos deben abordarse de manera temprana y no evadirlos.
	____ 3. 	Tengo una perspectiva humorística de las cosas.
	____ 4. 	He invertido tiempo en desarrollar mi habilidad principal y tengo claro ese talento.
	____ 5. 	Me atraen muchísimo las bibliotecas, los museos, internet y los sitios donde se guarda conocimiento.
	____ 6. 	Planifico mis vacaciones y valoro el descanso.
	____ 7. 	Soy capaz de convencer a los demás para seguir mis sueños.
	____ 8. 	Me siento libre de expresar mi opinión sincera y brutal independientemente de la posición o rol de la persona.
	____ 9. 	He invertido en trabajo interior, lo que me permite influir en las personas y grupos con los que trabajo.
	____ 10. 	Soy capaz de tomar decisiones rápidas, incluso en cuanto a mis preferencias en un restaurante.
	____ 11. 	Me considero una persona inquieta y me cuesta establecerme en un solo lugar.
	____ 12. 	A veces me siento atacado en mi buena fe.
	____ 13. 	Pienso que todos los seres humanos son básicamente iguales.
	____ 14. 	Me considero un líder en la promoción de cambios significativos en mi lugar de trabajo.
	____ 15. 	Tengo habilidades y soy competente para manejar varias tareas al mismo tiempo y generar resultados.
	____ 16. 	Me encanta citar a personajes y autores que admiro.
	____ 17. 	Soy capaz de destruir con el objetivo de construir algo mejor.
	____ 18. 	Me interesa el concepto de la nada.
	____ 19. 	Me veo a mí mismo como un eterno aprendiz, incluso en áreas en las que soy muy competente.
	____ 20. 	Veo el caos y la incertidumbre como oportunidades para ser innovador.
	____ 21. 	Soy capaz de establecer metas claras y alcanzarlas rápidamente.
	____ 22. 	Aprecio las cosas simples de la vida.
	____ 23. 	Creo que la gente no debería sufrir para aprender.
	____ 24. 	En momentos de tristeza, busco maneras simples de relajarme como caminar o ver televisión.
	____ 25. 	Comunico mis necesidades y deseos con facilidad a los otros.
	____ 26. 	Los demás me consideran una persona innovadora en la búsqueda y diseño de soluciones.
	____ 27. 	Condeno firmemente el egoísmo.
	____ 28. 	Me gusta emprender proyectos nuevos y me atrae el cambio.
	____ 29. 	Logro lo que me propongo.
	____ 30. 	Continuamente busco maneras de conocerme y descubrir mis habilidades.
	____ 31. 	Enfrento las crisis y los problemas con optimismo y confianza.
	____ 32. 	Disfruto de compartir mis conocimientos dando clases, dictando conferencias, etc.
	____ 33. 	Tengo dificultades para decir no a los demás.
	____ 34. 	En situaciones inciertas, confío en mi sentido común para tomar decisiones.
	____ 35. 	Me gusta mantener un ambiente ordenado en mi espacio personal.
	____ 36. 	Me siento más satisfecho cuando ayudo a los demás.
	____ 37. 	Disfruto viendo a los demás felices mientras están conmigo.
	____ 38. 	Veo la vida como un juego y me divierto jugándolo.
	____ 39. 	No tengo miedo de enfrentar a las personas para hacer cambios.
	____ 40. 	Me motiva más investigar para encontrar nuevos caminos en lugar de enfocarme en resultados específicos.
	____ 41. 	Me esfuerzo por cuidar de mi bienestar personal.
	____ 42. 	Soy una persona resolutiva que encuentra soluciones fácilmente para superar obstáculos.
	____ 43. 	Creo que la mejor forma de aprender es “saltando al agua” sin tanta preparación previa.
	____ 44. 	Estoy dispuesto a escuchar y considerar diferentes puntos de vista, incluso si no estoy de acuerdo.
	____ 45. 	Creo que el hombre es esencialmente bueno y es la sociedad la que lo corrompe.
	____ 46. 	Perdono de corazón fácilmente.
	____ 47. 	Soy consciente de cómo mi presencia influye en los demás y utilizo esto a mi favor.
	____ 48. 	Considero que este mundo es un “lugar bueno” y estoy agradecido por ello.


Guía para calcular el total

Bajo el título de cada arquetipo encontrarás cuatro casillas que coinciden con los números de las preguntas de la Evaluación de Arquetipos y Caminos. Registra tus respuestas (de 1 a 5) en la casilla correspondiente al número de la pregunta.

Por ejemplo, si en la pregunta 33 respondiste con un 3 (que significa “ocasionalmente”), coloca ese número en la casilla correspondiente al arquetipo “Cuidador” y al número 33. Después de llenar todas las casillas, suma los valores en cada columna. El puntaje total de cada arquetipo debe oscilar entre 4 y 20.

	Explorador	Tipo
común
	Inocente	Cuidador	Amante	Héroe
	30__	22__	45__	33___	37___	21___
	40___	24___	43___	27___	46___	25___
	19___	34___	48___	36___	41___	29___
	11___	13___	12___	23___	6___	10___
	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___


	Sabio	Creador	Forajido	Gobernante	Bufón	Mago
	16___	20___	35___	14___	3___	9___
	32___	7___	28___	39___	42___	1___
	5___	26___	18___	15___	38___	47___
	44___	4___	17___	2___	8___	31___
	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___	Total ___


A continuación, suma cada total para encontrar tu Camino:

	Camino del Conocimiento	Camino del Poder	Camino del Amor
	Sabio ___	Gobernante ___	Bufón ___
	Inocente___	Héroe ___	Tipo común ___
	Mago ___	Creador ___	Amante ___
	Explorador___	Forajido ___	Cuidador___
	Total ___	Total___	Total ___



III.Crea tu mensaje

Primero determina qué es lo que quieres lograr con lo que dices (objetivo), cuál será la materia o tema que tratarás y finalmente el mensaje o mensajes.

Incluso con un solo mensaje concentrado, en una hoja como la que te presento abajo, apóyate en diferentes historias, estadísticas y ganchos distintos pero que apoyen al mensaje. Así, aunque se repita incansablemente, el mensaje siempre sonará fresco y renovado.

Objetivo:

Tema:

Mensaje:





Historias:

	___________________________

	___________________________



Estadísticas:

	___________________________

	___________________________



Ganchos:

	___________________________

	___________________________




IV.Credo Negro / Credo Blanco

Credo Negro

Valores y principios de la propaganda oscura

Valores

	El odio: La propaganda oscura utiliza el odio y el miedo para manipular al público.

	La mentira: La propaganda oscura se basa en la mentira y la desinformación.

	La manipulación: La propaganda oscura manipula al público para que adopte una determinada posición o comportamiento.

	El control: La propaganda oscura busca controlar el pensamiento y el comportamiento del público.



Principios

Foco en el enemigo: Enfocar la agresión en el enemigo estratégico, evitando dispersar la energía.

	Evitar ideas abstractas: apelar a las emociones.

	Repetir constantemente solo unas pocas ideas. Utilizar frases estereotipadas.

	Presentar solo un lado del argumento.

	Criticar continuamente a tus oponentes.

	Seleccionar a un “enemigo” especial para su vilificación particular.



Planificación y ejecución: Los propagandistas deben tener acceso a la inteligencia sobre eventos y opiniones públicas.

	La propaganda requiere una planificación meticulosa y ejecución por una única autoridad.

	La emisión de todas las directrices de propaganda debe centralizarse.

	Es esencial transmitir las directrices de propaganda a funcionarios influyentes y mantener su moral.

	La supervisión de las actividades de otras agencias que tienen consecuencias de propaganda es imperativa.

	Al planificar una acción, se deben tener en cuenta las implicaciones de propaganda.



Efecto en el enemigo: La propaganda debe afectar las políticas y acciones del enemigo.

	Esto se puede lograr al retener material propagandísticamente ventajoso que pueda proporcionar al enemigo información valiosa.

	Difundiendo información engañosa o manipulando al enemigo para que revele detalles cruciales sobre sí mismo.

	Evitando mencionar cualquier actividad deseada del enemigo si hacerlo la desacreditaría.



Acceso a información: La información clasificada debe ser accesible para llevar a cabo una campaña de propaganda.

	La propaganda debe capturar la atención de la audiencia y transmitirse a través de un medio cautivador.

	La veracidad de la producción de propaganda debe determinarse únicamente por su credibilidad.



Decisiones sobre propaganda enemiga: La decisión de ignorar o refutar la propaganda enemiga depende de su propósito, contenido, efectividad, el impacto de una revelación y las campañas de propaganda en curso.

	La credibilidad, inteligencia y posibles consecuencias de la comunicación determinan si los materiales de propaganda deben ser censurados.

	La propaganda enemiga puede utilizarse si disminuye la reputación del enemigo o respalda el objetivo del propagandista.

	Si la propaganda blanca carece de credibilidad o tiene efectos indeseables, debe usarse propaganda negra en su lugar.19



Uso de líderes: Los líderes con prestigio pueden ayudar a facilitar los esfuerzos de propaganda.

	El “momento” es crucial para una propaganda efectiva.

	La comunicación debe llegar a la audiencia antes que la propaganda competidora.

	Una campaña de propaganda debe comenzar en el momento más oportuno.

	La efectividad de la propaganda disminuye con el tiempo.



Manipulación de opinión pública: Para manipular eficazmente la opinión pública, la propaganda debe asignar generalidades brillantes (frases, eslóganes) distintivas a eventos e individuos.

	Estas frases o eslóganes deben provocar respuestas que la audiencia ya posea.

	Deben ser fáciles de aprender y recordar.

	Deben usarse repetidamente, pero solo en situaciones apropiadas.

	Deben ser resistentes a posibles reacciones negativas.



Propaganda interna: La propaganda dirigida al frente interno (dentro de la organización) debe evitar la creación de falsas esperanzas que puedan ser destrozadas por eventos futuros.

	También debe crear un nivel óptimo de ansiedad.

	La propaganda debe reforzar la ansiedad sobre las consecuencias de la derrota.

	Debe aliviar la ansiedad excesiva que no pueda ser reducida por los propios individuos, excepto la ansiedad relacionada con las consecuencias de la derrota.

	La propaganda dirigida al frente interno debe mitigar el impacto de la frustración.

	Las frustraciones inevitables deben anticiparse y deben ponerse en perspectiva.

	La propaganda debe redirigir la agresión al identificar objetivos específicos externos para el odio.

	La propaganda no puede contrarrestar de inmediato fuertes tendencias opuestas; en su lugar, debe ofrecer alguna forma de acción o distracción, o ambas.



Credo Blanco

Valores y principios de la Propaganda Noble

Valores

	El bien común: La propaganda debe servir al bien común, no a los intereses de un grupo o individuo.

	La verdad: La propaganda debe basarse en la verdad, no en la mentira o la manipulación.

	El respeto: La propaganda debe respetar la inteligencia y la dignidad del público.

	La libertad: La información debe ser accesible a todos, sin restricciones.



Principios

Foco en el bien: Enfocar los esfuerzos en promover el bien común, evitando la confrontación innecesaria.

	Presentar un mensaje positivo y esperanzador.

	Centrar la atención en los puntos de acuerdo, no en los de desacuerdo.

	Evitar el uso de la violencia o el odio.

	Promover el diálogo y el entendimiento mutuo.

	Construir puentes entre las personas, no muros.



Planificación y ejecución: Los propagandistas deben tener acceso a información precisa y completa sobre la realidad.

	La propaganda debe basarse en la medida de sus posibilidades en hechos y datos.

	La planificación debe ser cuidadosa y detallada, teniendo en cuenta las necesidades del público objetivo.

	La ejecución debe ser eficiente y eficaz, utilizando los medios adecuados para llegar a la audiencia.



Efecto en el público: La propaganda debe informar y educar al público, no manipularlo.

	El mensaje debe ser claro y conciso, fácil de entender y recordar.

	El mensaje debe ser relevante para las necesidades y preocupaciones del público.

	El mensaje debe ser respetuoso de la inteligencia y la dignidad del público.



Acceso a información: La información debe ser accesible a todos, sin restricciones.

	La información debe ser veraz y completa, sin sesgos ni distorsiones.

	La información debe ser presentada de forma objetiva y neutral.

	La información debe estar disponible en diferentes formatos y medios, para que sea accesible a todos.



Decisiones sobre propaganda enemiga: La propaganda enemiga debe ser refutada con argumentos sólidos y pruebas.

	La propaganda enemiga debe ser desmentida de forma rápida y eficaz.

	La propaganda enemiga debe ser utilizada como una oportunidad para educar al público sobre las mentiras y la manipulación.



Uso de líderes: Los líderes deben ser modelos a seguir, no manipuladores.

	Los líderes deben ser honestos y éticos.

	Los líderes deben estar comprometidos con el bien común.

	Los líderes deben ser capaces de inspirar y motivar a los demás.



Manipulación de opinión pública: La opinión pública debe ser formada a través del diálogo y el debate.

	El público debe ser invitado a participar en el proceso de toma de decisiones.

	El público debe ser informado de forma completa y objetiva sobre los diferentes puntos de vista.

	El público debe ser respetado por sus opiniones, incluso si no se comparten.



Propaganda interna: La propaganda interna debe ser honesta y transparente con sus integrantes.

	La entidad debe ser transparente con su gente sobre sus políticas y acciones.

	La entidad debe estar comprometida con el éxito de sus integrantes.

	La entidad debe ser respetuosa de los valores de su gente.




Referencias y uso legal de ilustraciones
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Ilustración 1 Triángulo fuego-incendio.

“Triángulo fuego-incendio”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 2 Tetraedro fuego-combustión.

“Tetraedro fuego-combustión”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 3 Fotograma de la película The Blob.

Public Domain. The Blob 1958 by Paramount Pictures used under CC BY 4.0 / A scene cropped from original.

Ilustración 4 Cartel de The Blob.

Fair use. The Blob 1958. This image is of a poster, and the copyright for it is most likely owned by either the publisher or the creator of the work depicted. It is believed that the use of scaled-down, low-resolution images of posters to provide critical commentary on the film, event, etc. in question or of the poster itself, not solely for illustration qualifies as fair use under the copyright law of the United States. Any other uses of this image, may be copyright infringement.

Ilustración 5 Render de un blob.

This work, "Blob rendered", is adapted from " Non-photorealistic rendering of algorithmically generated trees" by Nathan Dudley, Cindy Grimm (https://web.engr.oregonstate.edu/~grimmc/content/papers/grapp2007npt/grapp2007npt.pdf), used under CC BY 4.0

Ilustración 6 Diatomea al microscopio.

This work, “Highly porous hierarchical structure of a Coscinodiscus oculus-iridis (Ehrenberg) Ehrenberg 1840 diatom shell” by Pavel Somov (https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Sunset_over_mountains.jpg) is licensed under a CC BY 4.0

Ilustración 7 Huevos de insectos vistos al microscopio.   

This work, “Egg of the butterfly Polyommatus icarus on a leaflet of one of its host plants, Medicago sativa. Scale : egg width = 0.5 mm” by Gilles San Martin (https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Polyommatus_icarus_egg_1.jpg#filelinks) is licensed under a CC BY SA 2.0

Ilustración 8 Esquema secuencia ideas-fanatismo-acción.

“Esquema secuencia ideas-fanatismo-acción”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 9 Diagrama de la emoción terciaria (resentimiento) así como las emociones primarias y secundarias que lo influyen.

“Diagrama de la emoción terciaria (resentimiento) así como las emociones primarias y secundarias que lo influyen” by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 10 La curva del olvido.

“La curva del olvido” by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 11 Etapas del duelo de Kübler-Ross.

This work, "Etapas del duelo de Kübler-Ross ", is derived from the text publicly known as “The five-stage grief model” from the book On Death and Dying by Dr. Elisabeth Kübler-Ross (https://www.google.com.mx/books/edition/On_Death_and_Dying/HlkWBAAAQBAJ?hl=en&gbpv=1&dq=On+Death+%26+Dying:+What+the+Dying+Have+to+Teach+Doctors,+Nurses,+Clergy+%26+Their+Own+Families&printsec=frontcover), used under CC BY 4.0. "Etapas del duelo de Kübler-Ross " by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 12 La ventana de Johari.

“La ventana de Johari”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 13 Cifras de homicidio en México.

“Cifras de homicidio en México”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 14 Comparativo de deuda externa por sexenio.

“Comparativo de deuda externa por sexenio”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 15 El Violentómetro.

This work, "El Violentómetro", adapted from “Violentómetro” by Instituto Politécnico Nacional (IPN) (https://www.ipn.mx/genero/materiales/violentometro.html) is used under CC BY 4.0

Ilustración 16 Cartón de la disonancia cognitiva.

This work, "Cartón de la disonancia cognitiva", is derived from works of Older Dilbert Comics by Scott Adams (https://dilbert.com/faq), used under CC BY 4.0

Ilustración 17 Materiales para la campaña presidencial de Jimmy Carter.

Fair use. “Materiales para la campaña presidencial de Jimmy Carter”. This image includes a photograph, campaign materials and other artifacts related to the Brigade and its work on Jimmy Carter's behalf and the copyright for it is most likely owned by either the publisher or the creator of the work depicted. It is believed that the use of scaled-down, low-resolution images of posters to provide critical commentary on the campaign, event, etc. in question or of the material itself, not solely for illustration qualifies as fair use under the copyright law of the United States. Any other uses of this image, may be copyright infringement.

Ilustración 18 AMLO (2000) vs. AMLO (2018).

Public domain

Ilustración 19 Ricos y pobres: ¿cuál es cuál?

This work, " Ricos y pobres: ¿cuál es cuál?” is adapted from “The visibility of social class from facial cues” by Bjornsdottir, R. T., & Rule, N. O. (Journal of Personality and Social Psychology, 113(4), 530-546), used under CC BY 4.0

Ilustración 20 Caras reales.

This work, “Caras reales” is adapted from “Amygdala Responsivity to High-Level Social Information from Unseen Faces” by Freeman J. B., Stolier R. M., Ingbretsen, Z. A. y Hehman, E. A. (Journal of Neuroscience 34 (32) 10573-10581), used under CC BY 4.0

Ilustración 21 Caras generadas por computadora.

This work, “Caras generadas por computadora” is adapted from “Amygdala Responsivity to High-Level Social Information from Unseen Faces” by Freeman J. B., Stolier R. M., Ingbretsen, Z. A. y Hehman, E. A. (Journal of Neuroscience 34 (32) 10573-10581), used under CC BY 4.0

Ilustración 22 Ejemplo de selección de información positiva  (cherry picking).

“Ejemplo de selección de información positiva  (cherry picking)”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 23 Jerarquía de desacuerdo de Graham.

“Jerarquía de desacuerdo de Graham” is a triangular graphic representing a "hierarchy of disagreement" from clear refutation to mere vituperation, based on the essay by Paul Graham "How to Disagree" (https://www.paulgraham.com/disagree.html). “Jerarquía de desacuerdo de Graham” is licensed under CC BY 4.0 by Alejandro Llantada

Ilustración 24 Pathos, logos y ethos.

“Pathos, logos y ethos”, by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 25 Mensaje banco.

“Mensaje banco” by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 26 Mensaje promocional.

“Mensaje banco” by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Ilustración 27 Efecto de la mera exposición.

“Efecto de la mera exposición” by Alejandro Llantada is licensed under CC BY 4.0

Descargo legal

Todas las ilustraciones contenidas en este libro son trabajos originales diseñados específicamente para los propósitos temáticos que sirven, derivados de obras originales o obtenidos de repositorios de dominio público. Además, se han implementado principios de Fair use y licencias Creative Commons (cuando corresponda) para garantizar el cumplimiento de las leyes de copyright y facilitar el uso legal de material con derechos de autor. Es importante tener en cuenta que todas las ilustraciones, ya sean originales, derivadas o provenientes del dominio público, están protegidas por las leyes de copyright aplicables. Cualquier reproducción, distribución o uso no autorizado de estas ilustraciones sin la autorización adecuada puede constituir una infracción de copyright.

Si cree que su copyright ha sido infringido, le rogamos que nos contacte de inmediato para que podamos abordar el problema en consecuencia:

info@persuasion.com.mx
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Instituto especializado en ofrecer asesoría y urso dirigidos a todo aquel que deseé mejorar la calidad persuasiva de sus mensajes.

	Negocie con palancas psicológicas poderosas

	Haga campañas efectivas

	Convenza e influya a los demás

	Venda ideas y cualquier cosa con éxito

	Sea libre y decida por usted mismo
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Notes
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[←1]
La publicidad busca vender un producto o servicio, la propaganda ganar adeptos. Mientras la publicidad dice “cómprame” la propaganda dice “quiéreme”.


[←2]
Hay reportes de que Lenin dijo: “Dadme una imprenta, algo de papel y unos cuantos camaradas, y derrocaré al capitalismo”.


[←3]
Propaganda es el acto y resultado de divulgar información con el propósito de atraer seguidores para persuadirlos, utilizando técnicas y medios de comunicación para influir en la opinión y creencias de las personas con objetivos ideológicos.


[←4]
Hablando de ideologías, curiosamente esta película fue realizada con la ayuda de un estudio cinematográfico que había realizado 250 películas religiosas.


[←5]
Se traduce del latín como ‘aficionado a las cosas nuevas’, hablaríamos de un eterno curioso.


[←6]
Se obtuvo mediante el servicio Wayback Machine que ofrece la posibilidad de ver versiones antiguas de páginas web.


[←7]
Del alemán, “infrahombre” o “subhumano”. Término que usaban los nazis para referirse a las personas no arias que consideraban inferiores.


[←8]
Tasa de Población Ocupada en Pobreza Extrema.


[←9]
Los experimentos naturales se llevan a cabo en el entorno cotidiano, es decir, en la vida real de los participantes, por lo que el experimentador no tiene control sobre la variable independiente.


[←10]
Casus belli es una frase en latín que significa “causa de guerra”. Se refiere a la justificación que un país utiliza para declarar la guerra a otro: el ataque a las Torres Gemelas, el asesinato del Archiduque Franz Ferdinand, el hundimiento del USS Maine, etc.


[←11]
Publicity stunt es un término que se refiere a una acción diseñada intencionalmente para captar la atención aunque parece espontanea o con un fin diferente.


[←12]
Esta expresión proviene de la idea de recoger solo las cerezas más maduras y atractivas de un árbol, dejando las que no son deseables.


[←13]
La etimología de la palabra "propaganda" se remonta al latín "propagare", que significa propagar, extender o multiplicar. El término se hizo famoso a partir de la creación de la "Congregatio de Propaganda Fide" (Congregación para la Propagación de la Fe) por el Papa Gregorio XV en 1622. Esta organización fue establecida por la Iglesia Católica durante la Contrarreforma para promover la fe católica en territorios no cristianos y contrarrestar la reforma protestante.


[←14]
Religare: “re (de nuevo), “ligare” (atar, unir).


[←15]
La aliteración es la repetición de un mismo sonido, generalmente consonántico, al inicio de dos o más palabras: “Don´t Dream it. Drive it.” – Jaguar. La repetición implica usar dos o más veces una palabra, frase o estructura dentro de un texto: “I’m Lovin’ it” –McDonald’s. Rima es la repetición de sonidos al final de dos o más versos, desde la última vocal acentuada: “Have a Break, Have a KitKat" –KitKat.


[←16]
Esperanza = Voluntad mental + Capacidad para alcanzar objetivos (caminos)


[←17]
Jean-François Lyotard, en su obra La condición posmoderna, utiliza principalmente el término francés métarécit para referirse a lo que en español se traduce como “gran narración” o “metanarrativa”. En su crítica, Lyotard argumenta que la posmodernidad se caracteriza por la incredulidad hacia las metanarrativas, es decir, hacia esos grandes relatos o narrativas abarcadoras que pretenden explicar y legitimar el conocimiento y la historia.


[←18]
Byung-Chul Han, por otro lado, ha discutido cómo en la sociedad actual, especialmente en el contexto de la transparencia y el rendimiento, se pierden ciertas narrativas que daban cohesión y sentido a la vida comunitaria y personal. Aunque Han no se centra exclusivamente en el cristianismo como metanarrativa, sí explora cómo la pérdida de narrativas compartidas y la erosión de rituales y tradiciones están afectando a la sociedad contemporánea. En este sentido, se podría inferir que Han vería la disolución de la metanarrativa no solo como un síntoma de la posmodernidad, sino también como un factor contribuyente a la pérdida de sentido y orientación en la sociedad actual.


[←19]
Propaganda blanca: origen claro, contenido verdadero (ejemplo: comunicados oficiales del gobierno). Propaganda gris: origen incierto, contenido ambiguo (ejemplo: rumores o artículos sin fuente clara). Propaganda negra: origen falso, contenido engañoso (ejemplo: desinformación atribuida a un falso emisor).
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