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Impulsado por IA — y un toque humano
imperfecto.

Hola, soy Lautaro.

Y sé que esta frase que acabas de leer puede generar un
efecto automatico en tu mente.

Puede anclarte en una idea que quizas distorsione tu

experiencia con este libro.

Te lo digo justamente por eso.
Porque esa reaccion automatica es el tipo de fendmeno que

vamos a explorar juntos.

Este libro no solo habla de sesgos, sino también de como

desactivarlos.

Vamos a entender como operan en capas y como afectan
nuestras decisiones, nuestras relaciones, y la forma en que

vendemos, comunicamos y lideramos.

Pero hay algo mas importante.

Y es esto:



Si estas leyendo estas lineas, no es por azar.
Algo en ti ya intuye que seguir leyendo te va a cambiar.
Y aunque podrias dejarlo ahora, también sabes que perderias

algo valioso que ya empez6 a moverse dentro de ti.

Este libro es un punto de no retorno.
No porque imponga.
Sino porque refleja algo que ya te estaba pidiendo ser

visto.

Este libro es un espejo que incomoda y revela.

Porque si no vemos lo que nos estamos perdiendo,
dificilmente vamos a recuperar lo que alguna vez nos
conecto.

Y si no protegemos lo que todavia nos hace humanos,

podriamos terminar por olvidarlo también.

Ya estas dentro del proceso.

Aunque no leas una palabra mas, algo ya empez6 a moverse
en ti.

Este libro te dara mas claridad para ver lo que antes pasaba

desapercibido.



Y si sientes que estas listo o lista para avanzar —aunque no
tengas todas las certezas— estas exactamente donde

necesitabas estar.



Prélogo

¢Activar sesgos o cultivar confianza?

En un mundo donde todo compite por nuestra atencion,
influir en el comportamiento humano se ha vuelto tanto una
habilidad como una tentacion. Desde los colores de un boton
hasta el orden de un men, las decisiones que tomamos rara
vez son enteramente nuestras. El Behavioral Design (disefio
conductual) lo sabe, y lo ha usado con brillantez. Pero

también con excesos.

Durante anos, la ciencia del comportamiento nos ha
mostrado como activar atajos mentales —los famosos sesgos
cognitivos— para guiar decisiones sin esfuerzo. Se han
utilizado para bien: aumentar donaciones, fomentar habitos
saludables, reducir accidentes. Y también para mal:
manipular compras, generar falsas urgencias, empujar sin

permiso ni transparencia.

En este escenario emerge una nueva practica: la
desactivacion de sesgos cognitivos. No como negacion
de su poder, sino como senal de una madurez ética en el

disefio. Disefiadores, comunicadores y estrategas comienzan



a preguntarse: ¢Y si el verdadero liderazgo no esté en activar

mas, sino en saber cuando desactivar?

Desactivar un sesgo es interrumpir su influencia
automatica, desactivar la trampa emocional o cognitiva que
distorsiona una eleccion. A veces implica mostrar el otro lado
del mensaje (dar el marco completo), otras quitar estimulos
que solo anaden presion innecesaria (como la escasez
simulada), y también puede ser tan simple como decidir no
activar un gatillo mental que sabemos que resultaria casi

irresistible para muchos usuarios.

Esto no significa renunciar a la persuasiéon, sino
transformarla. Significa disefiar desde una intencién mas
profunda: generar confianza en lugar de urgencia, facilitar
autonomia en lugar de dependencia, y construir marcas que
no solo vendan mas, sino que sean mas respetadas,

recordadas y recomendadas.



De activadores a guardianes del disefio

La mayoria de los libros, cursos y manuales sobre disefio
conductual se enfocan en activar sesgos: como aprovechar el
efecto ancla para dar precios mas atractivos, como usar la
escasez para generar urgencia o como aplicar el framing para
que una opcién parezca mas favorable. Todo esto es legitimo.
Son técnicas poderosas, basadas en décadas de investigacion

en psicologia cognitiva, economia conductual y neurociencia.

Pero pocas veces se habla del coste oculto de activar sin
medida. Cada vez que activamos un sesgo, estamos
condicionando una decision. Y si lo hacemos sin consciencia,
podemos crear una relaciéon desequilibrada con el usuario:

mas conversion hoy, menos confianza manana.

Aqui nace la oportunidad para una nueva generacion de
profesionales del comportamiento: de activadores a
guardianes del diseiio. Personas que no solo saben cémo
persuadir, sino que deciden cuando no hacerlo. Que conocen
los sesgos no solo para activarlos, sino para desactivarlos con

inteligencia, proposito y vision a largo plazo.



Porque influir también es una forma de cuidar.

Y en un mundo donde tantos buscan dominar mercados,
doblegar la atencion y vaciar al consumidor hasta el limite,
este enfoque elige otro camino: Disefar y conectar para

expandir las relaciones.

El reto no es lograr un LTV mas alto —aunque
probablemente lo consigas—; el verdadero reto es crear

influencias mas humanas, mas verdaderas.
Relaciones con las personas, primero. Clientes, después.

Esa es la nueva (y vieja) forma de liderazgo.

Esa es la ética que necesitamos activar.
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Introduccion

El Lado B existe. Y vale la pena escucharlo.

Vivimos en una era donde los clics importan méas que las
personas.
Donde muchas marcas conectan mas con las métricas que

con los vinculos reales.

Pero algo se esta rompiendo.
Y no se arregla con mas descuentos ni con embudos méas

agresivos.

Este libro nace de ese quiebre.

De ese vacio que se genera cuando la confianza se erosiona
con cada promesa hueca.

Cuando los mensajes se vacian de intencién y solo buscan
sacar dinero al visitante.

Cuando los usuarios, silenciosamente, empiezan a generar

anticuerpos frente a la manipulacion.

Aqui vas a encontrar una forma distinta de estar en el
momento de influir.

Una forma maés ética, mas humana, més consciente.
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Hablamos del momento exacto en que el usuario deja de
elegir y empieza a huir.

Del daio invisible que provocan las microabusos.

De la resistencia perceptiva como defensa evolutiva.

Y del Efecto Cortafuegos: esa linea que, una vez cruzada, ya

no permite volver atras.

Este libro es también una propuesta:
Disefiar no para presionar, sino para acompafar.
Comunicar no para convencer, sino para cuidar.

Construir no una conversion, sino una relacion.

Quizas esta sea una guia.
Quizas una advertencia.
O quizas una oportunidad para crear algo que todavia no

sabemos nombrar.

Bienvenidos.

15
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CAPITULO 1
Collapse: cuando vender duele
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La factura invisible del marketing de

presion

En el mundo del e-commerce, mucho se habla de embudos
de conversion optimizados y estrategias para "ganar" la
atencion del usuario. Pero hay un fenémeno poco explorado
que esti afectando de forma directa la calidad del vinculo

entre marcas y personas: el Collapse.

Collapse no es un indicador clave de rendimiento (KPI), ni
una métrica. Es una experiencia emocional que muchas veces
se traduce en una compra acompanada de arrepentimiento,
confusion o incluso culpa. Este tipo de decision deteriora la
relacion con la marca desde el primer contacto y genera
consecuencias econémicas muy concretas: devoluciones,
cancelaciones, desuscripciones y pérdida de lealtad. En
inglés, este fendmeno suele asociarse con el concepto de

"buyer's remorse" (remordimiento del comprador).

Durante anos, el disefio de experiencias digitales ha
priorizado la conversion por encima de la relacion.
Se han perfeccionado herramientas para empujar al usuario

a tomar decisiones rapidas: contadores regresivos, ofertas
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limitadas, escasez ficticia, y textos publicitarios que apelan al

miedo a perderse algo.

El resultado ha sido un entorno donde decidir no es un acto

de eleccion, sino de escape.

El Collapse ocurre cuando esa presion supera el umbral de
tolerancia emocional y cognitiva del usuario. No es
simplemente fatiga: es rendicion. Es el momento en que el
usuario deja de evaluar y acttia solo para aliviar la carga que
le impone el entorno. Y esa decisiéon, aunque aparente ser
una conversion exitosa, es en realidad un reflejo de

disonancia interna.

Quien compra desde el colapso no siente satisfaccion, sino
arrepentimiento. No genera lealtad, sino distancia. No
promueve la marca, sino que desarrolla mecanismos internos

para protegerse de futuras interacciones.

Y, sin embargo, la mayoria de las marcas atin interpreta el
resultado como éxito: un clic, una conversion, una venta. Lo
que aparenta ser una victoria puntual puede ser, en realidad,
el inicio de una ruptura silenciosa. Una que no solo afecta la

experiencia del usuario, sino que erosiona la reputacion, los
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ingresos sostenidos y la posibilidad de construir relaciones a

largo plazo.

Este fenomeno estd estrechamente vinculado con otro
concepto emergente: la Inmunidad Cognitiva, que

trataremos mas adelante en el capitulo 4.

Este capitulo propone mirar el Collapse no como un efecto
colateral, sino como una senal critica. Porque donde hay
colapso, hubo presion. Y donde hay presién sin escucha, hay
desconexion. Y donde hay desconexiéon, no hay marca que

prospere.
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¢Qué es el Collapse?

El Collapse es una respuesta psicologica del usuario cuando

se ve expuesto a una presion comercial excesiva. No es una

eleccion informada, sino una forma de rendicién emocional y

cognitiva ante un entorno que no le deja espacio para

deliberar.

Desde la ciencia del comportamiento, el Collapse puede

entenderse como una disociaciéon funcional entre los dos

sistemas de procesamiento descritos por Daniel Kahneman:

El Sistema 1 (intuitivo, rapido, emocional) se
encuentra sobreestimulado por los mecanismos
habituales del marketing: urgencia, escasez,
dopamina por recompensa inmediata, apelaciones

emocionales agresivas.

El Sistema 2 (reflexivo, analitico, lento) se
desconecta o no logra activarse: hay demasiados
mensajes, falta claridad, o el tiempo de decision es
forzado. Esto impide evaluar alternativas, comparar o

pensar a largo plazo.
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El resultado no es una conversiéon genuina, sino un acto de
escape: el usuario compra para salir del embudo, no porque
haya elegido libremente. Es una salida emocional a una

situacion de presion cognitiva.

Este fendmeno es particularmente visible en contextos de

e-commerce, donde se combinan varios factores.

Algunos de los casos comunes de Collapse se observan en:

e Compras impulsivas durante ofertas flash o Black

Friday.

e Contratacion de servicios con trial automatico y poca

informacion clara.

e Seleccion de planes por presion social o comparacion

agresiva entre opciones.

Los estudios sobre "decision fatigue" (fatiga decisional) y
"choice overload" (sobrecarga de opciones) ofrecen un marco

para entender el Collapse como una forma de fatiga cognitiva
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que lleva a conductas automaéticas, muchas veces seguidas

por arrepentimiento ("buyer's remorse").

e Vohs et al. (2008) demostraron que tomar muchas
decisiones en serie agota los recursos de
autorregulacion, haciendo que las personas sean mas

susceptibles a decisiones impulsivas.

e Iyengar & Lepper (2000) mostraron que una mayor
cantidad de opciones puede disminuir la satisfaccion
con la elecciéon final, lo que se alinea con el efecto

post-collapse.

e Baumeister (1998) introdujo el concepto de "ego
depletion", explicando que la toma constante de
decisiones puede reducir la capacidad de ejercer
control racional, favoreciendo reacciones

automaticas.

e Schwartz (2004), en The Paradox of Choice, sugiere
que demasiadas opciones no empoderan al
consumidor, sino que lo paralizan o lo llevan a elegir

sin conviceion.
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El Collapse es el punto de quiebre donde la influencia se

vuelve contra la marca.
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Las 4 fuerzas que activan el Collapse

El Collapse no es un error puntual ni una mala experiencia
aislada. Es la consecuencia sistémica de un disefo orientado
a presionar en lugar de guiar. Estas son las cuatro fuerzas
que, al combinarse, llevan al usuario a esa rendici6on

cognitiva y emocional:
1. Presion emocional constante

El entorno digital esta lleno de micro-agresiones disfrazadas

de estimulos inofensivos:

e Contadores regresivos (timers).

e Ventanas emergentes urgentes (pop-ups).

e [Escasez ficticia (“Quedan solo 3 unidades”).

e Mensajes que apelan al miedo a perderse algo
(FOMO).

Estas tacticas sobreestimulan el Sistema 1 (rapido y
emocional), secuestrando la atencion pero a costa del

equilibrio emocional.
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Cialdini (2001) identific6 la escasez como
uno de los principios mas potentes de
persuasion, pero también como uno de los méas

fAciles de abusar.

2. Sobrecarga cognitiva

Demasiadas opciones, mensajes contradictorios o pasos
obligados sin sentido diluyen el deseo original. El Sistema 2
(Iento y analitico) se fatiga y deja de evaluar con claridad: la

decision se vuelve un obstaculo.

Iyengar & Lepper (2000) demostraron que
un exceso de opciones no mejora la experiencia:
genera indecision, menor satisfaccion y

conversion artificial.
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3. Ausencia de caminos intermedios

Muchos embudos de conversion estan disenados como

calles sin retorno:
e Formularios sin opcion de cerrar.
e Upsells que bloquean el siguiente paso.

e Alternativas falsas: “Compra ahora” o “Renuncia a tu

oportunidad”.

El usuario siente que no puede explorar ni pausar: la decision

se vuelve binaria, casi violenta.

Brignull (2010) describe estos mecanismos
como dark patterns, practicas manipulativas

que erosionan la confianza.
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4. Lenguaje que desestabiliza
El lenguaje puede ser una forma de violencia sutil:

e “No, no quiero beneficiarme del descuento.” (culpa

por no aceptar).
e “Mas del 90% ya lo eligio, ¢y ta?” (presion social).

e “Ultima oportunidad: si no es ahora, te vas a

arrepentir.” (miedo a arrepentirse).

Estos mensajes no informan: presionan. No respetan la

autonomia; condicionan emocionalmente.

Fogg (2003) advierte que el disefo persuasivo se
vuelve antiético cuando pasa de guiar a

coaccionar.

28



El resultado: el Collapse

Cuando estas fuerzas actian juntas, no empujan hacia una

decision consciente, sino hacia una salida rapida.

El usuario no se siente guiado; se siente arrinconado.

Compra no porque quiera avanzar, sino porque quiere salir.

Y aunque la conversién se registre como un éxito, lo que
sigue no es lealtad: es remordimiento, devoluciones, quejas o

abandono silencioso.
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Después del Collapse

Una vez que el usuario atraviesa el Collapse y realiza una
compra motivada por la presion y no por la conviccion,

aparece un segundo fenémeno clave: el efecto post-Collapse.

En esta fase, el usuario reconecta con su conciencia y
experimenta lo que se conoce como remordimiento del
comprador (buyer's remorse). No fue una compra
auténtica. No hubo deseo real ni decisiéon informada. Solo

alivio momentaneo.
Lo que sigue, en muchos casos, es una reaccion correctiva:

e Devoluciones motivadas por arrepentimiento.
e Reclamos por expectativas no cumplidas.

e Desconexion emocional con la marca.
Esto se traduce en dafios reales:

e Costos logisticos: reembolsos, envios inversos,
pérdida de stock.
e Tiempo operativo: atencion al cliente, gestion de

conflictos.
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e Pérdida de confianza: no solo del cliente, sino
también de su entorno.

e Meétricas deterioradas: caida del LTV (lifetime
value), disminucién del NPS (Net Promoter Score),

baja tasa de recompra.

Y no es solo teoria: segin el Estudio de Conversion
2025 de Flat 101, los usuarios recurrentes
convierten hasta un 58% mas que los nuevos. La
confianza y la relacién a largo plazo son el verdadero motor
del e-commerce. Las compras impulsadas por presion o
sobreestimulacion rara vez generan esa recurrencia y

terminan erosionando el negocio.

El efecto post-Collapse es como una resaca emocional: la
decision acelerada parece justificarse en el momento, pero lo
que viene después es la consecuencia emocional y racional de

haber cruzado un limite interno.
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Buver's remorse

(Remordimiento del comprador)
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Una conversion que nace del colapso puede parecer una
victoria, pero en realidad es el inicio del deterioro

relacional.
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¢Y si la baja conversion no fuera solo por

competencia?

La mayoria de los negocios digitales interpreta la caida en la
conversion como una consecuencia logica de factores

externos:

e Aumento de opciones en el mercado.
e Saturacion de canales.

e Cambios en algoritmos o visibilidad.

Y aunque estos factores tienen peso, hay una causa mas

profunda que rara vez se considera: el usuario ya no cree.

Ha desarrollado lo que denominamos inmunidad
cognitiva: una capacidad adaptativa e inconsciente para
detectar patrones de influencia artificial y desconectarse de

ellos antes incluso de procesarlos del todo.

Ya no confia en las "altimas plazas".
Ya no responde al "solo por hoy".

Ya no siente urgencia cuando ve un reloj regresivo.
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No porque esté desinformado, sino porque esta saturado y

siente que todo suena igual.

Este fendmeno no es cinismo. Es experiencia acumulada.
Es sabiduria conductual adquirida a fuerza de haber sido
expuesto repetidamente a mecanismos de presion y

manipulacion.

Como explica Shoshana Zuboff en The Age of
Surveillance Capitalism (2019), la exposicion constante a
modelos de prediccion algoritmica puede generar formas de

defensa y resistencia incluso sin plena conciencia.

Y como sostiene Nicholas Carr en The Shallows (2010), la
sobreestimulacion digital no solo fragmenta la atencion, sino
que también fortalece ciertos reflejos automaticos de rechazo

ante patrones repetitivos.

El usuario no se desconecta porque no le interese. Se
desconecta porque aprendi6 a protegerse. Es como un
antivirus emocional: reconoce patrones que en el pasado lo
hicieron sentir mal y los bloquea antes de que puedan volver

a afectarlo.
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Este tipo de usuario no objeta: silencia, cierra, ignora, evade.
Y muchas marcas, al ver que ya no convierte, concluyen que
necesitan presionar mas. Cuando en realidad, deberian hacer
lo contrario: reducir la presiéon, aumentar la verdad y

redisenar el vinculo.

En los proximos capitulos desarrollaremos con mayor
profundidad estos conceptos. Por un lado, la Inmunidad
Cognitiva como mecanismo emocional de defensa frente a
la persuasion repetitiva. Y por otro, el Efecto Cortafuegos,
que representa la ruptura irreversible del vinculo cuando la
confianza es danada. Ambos forman parte de un nuevo mapa
de relacibn entre marcas y personas en la era

post-manipulacion
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El costo oculto del marketing que colapsa

A primera vista, una conversion es una victoria. El usuario
hizo clic, compro, complet6 el embudo. Pero si esa
conversion fue inducida por presiéon, urgencia o
manipulacién emocional, el resultado inmediato puede

ocultar un dafio profundo y sostenido para el negocio.

1. Conversion sin valor real
No todas las conversiones generan relaciones sostenibles.
Muchas veces, el usuario convierte solo para salir del

embudo, pero sin compromiso real. Esa compra:
e No se repite.

e No se recomienda.

e No se recuerda positivamente.

2. Clientes que no vuelven

Segun un estudio de Harvard Business Review (2014), el 48%
de los clientes que tuvieron una experiencia negativa con una
marca dejaron de comprarle sin notificarlo. La desconexion

no se grita: se ejecuta en silencio.
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3. Sistema de devoluciones que devora margenes
Las devoluciones motivadas por arrepentimiento,
sobrecompra o  insatisfaccibn = emocional afectan

directamente la rentabilidad:

e Costos logisticos (envios, reposiciones, reembolsos).

e Costos operativos (atencion al cliente, procesamiento
de reversas).

e Pérdida de inventario y rotacion.

Referencia 1: El costo total de gestionar una devolucion
puede representar entre el 20% y el 65% del valor del

producto, segun miltiples estudios de logistica inversa.

Referencia 2: Segun Shopify, la tasa promedio de
devoluciones en e-commerce fue del 16,9% en 2024,
alcanzando hasta el 30% (o mds) en eventos
promocionales; en categorias como moda esa cifra puede

elevarse a entre 25 % y 40 %.

Ejemplo estimativo: Una tienda que realiza 10.000 ventas
bajo presion, con un ticket medio de $50 y una tasa de

devolucion del 20%, pierde aproximadamente $100.000
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entre reembolsos, logistica inversa y pérdida de producto. A

eso se suma el costo intangible de la desconfianza no medida.

4. Reputacion erosionada por microtraiciones
Cada vez que una promesa no se cumple, aunque sea

minimamente, el usuario acumula desconfianza:
e Copy que exagera beneficios.

e Ofertas que no aplican como se esperaba.

e Tiempos de entrega disfrazados de inmediatez.

Esta falta de honestidad deteriora el valor intangible de la
marca. Ese desgaste no se mide en el CTR: se mide en

percepcion, confianza y menciones negativas.

5. Impacto en KPIs de largo plazo
Un marketing basado en presion puede elevar la conversion

momentanea, pero hundir métricas claves:

e Disminucion del LTV (lifetime value).
e C(Caida en la tasa de recompra.
e NPS negativo (menos promotores, mas detractores).

e Crecimiento de la desuscripcion activa y pasiva.
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La rentabilidad sostenida depende menos de vender mas y
maés de cuidar la relacién, que si se rompe puede tardar afnos

en reconstruirse o perderse definitivamente.

Una venta forzada puede parecer una victoria tactica, pero en
realidad es una derrota estratégica. Lo que se gana en
conversion, se pierde en confianza. Y sin confianza, no hay

negocio que escale.
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| DEVOLUCIONES

El costo oculto
del markecing que colapsa
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La salida posible

Si el Collapse es consecuencia de una presion mal entendida
como estrategia, la salida no estd en insistir, sino en
redisefiar el marketing desde otro principio rector: la

confianza.

1. Redisenar para la confianza, no para la urgencia

La urgencia puede activar conversiones, pero es efimera. La
confianza, en cambio, genera vinculos duraderos. Esto
implica reemplazar el sentido de “ahora o nunca” por el de

“estamos aqui cuando estés listo”.

2. Reducir la presion emocional

Eliminar el lenguaje coercitivo, los plazos artificiales, las
promesas grandilocuentes. Hablarle al usuario con claridad,
sin miedo, sin escasez inventada. Esto no solo baja el estrés,

sino que mejora la disposicion real a comprar.
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3. Dar mas opciones reales, no dicotomias forzadas

Las decisiones binarias simplifican el embudo, pero limitan
la agencia del usuario. Ofrecer caminos intermedios, tiempos
de espera, salidas laterales. Disefiar experiencias que den

libertad, no urgencia.

4. Usar el diseiio para guiar, no para manipular

El diseno conductual no debe ser una técnica de control, sino
una forma de acompanamiento ético. Guiar es orientar con

empatia. Manipular es presionar con intereses ocultos.

Referencia: Ariely, Kahneman y Thaler coinciden en que
los nudges son éticamente legitimos cuando son
transparentes, reversibles y orientados al bienestar del
usuario. Esto exige que el disefio no busque condicionar la

conducta, sino facilitar decisiones informadas.
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5. Aceptar que menos ventas con mas conciencia =

mas fidelidad y reputacién

Menos ventas con mas conciencia significan mas fidelidad y
reputacion. Vender con integridad hace que el usuario sienta
que decide en libertad; y cuando eso ocurre, no solo compra:
valora, recomienda y vuelve. Esa es la ganancia que no se
refleja en el ROI inmediato, pero multiplica el valor de

marca.

Referencia adicional: Segiin un estudio de Deloitte
(2022), las marcas que son percibidas como confiables tienen
una probabilidad 2,8 veces mayor de ser recomendadas
activamente y 3 veces mas posibilidades de ser elegidas en

una recompra.

6. Medir lo que importa: LTV como indicador de

madurez estratégica
En un contexto de costos crecientes de adquisicion, el LTV

(lifetime value) se vuelve una métrica imprescindible. No

basta con lograr una venta: lo que importa es cuanto dura el
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vinculo, cuantas veces vuelve el cliente, cuanto valor

construye en el tiempo.

Descuidar esta métrica es permitir que todo el esfuerzo de
captacion se pierda en una relacién de corto plazo. Cuidarla,
en cambio, es disefiar pensando en el largo plazo, en la

sostenibilidad emocional y financiera del vinculo

La confianza actia como un efecto compuesto: crece
con el tiempo, se refuerza con la coherencia y se
convierte en reputacion sélida. Cada acto de claridad es
una inversion a largo plazo. Y cada microdecision ética deja
una huella que, sumada, se transforma en credibilidad

ganada.

Collapse no es una anécdota ni una desviacion estadistica. Es
un sintoma estructural de un modelo de influencia comercial
que ha sobreexplotado los recursos emocionales del usuario
en busca de resultados inmediatos. Representa el
agotamiento de una ldgica que privilegia la tactica por
encima del vinculo, la urgencia por encima de la confianza, y
la conversion momentanea por encima de la sostenibilidad

relacional.
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El verdadero impacto del Collapse no se mide solo en
devoluciones o en tasas de rebote, sino en la pérdida
acumulada de confianza, de reputacion y de valor a largo
plazo. Las microtraiciones que lo preceden erosionan la
percepcion de marca, fragmentan la relacion emocional con
el cliente y disminuyen la probabilidad de recompra,

recomendacion y pertenencia.

En un escenario donde el costo de adquisiciéon es cada vez
mas alto y el volumen de ruido digital se multiplica, seguir
forzando al usuario ya no es una estrategia: es un error de
lectura. Porque hoy, mas que nunca, el usuario no solo

decide: se protege.

Quienes logren entender este cambio no como una amenaza,
sino como una oportunidad, podran redisefar sus
experiencias, sus productos y sus marcas desde un lugar méas
profundo. Un lugar donde la claridad vale mas que el grito,
donde la libertad de decision construye confianza, y donde el

respeto es la nueva forma de persuasion.

Por eso, los e-commerce que quieran prosperar en esta nueva

era no pueden seguir diseando para colapsar al usuario.
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Tienen que disefiar para su claridad, su poder de decision y

su bienestar emocional.

Porque cuando el usuario se siente libre, no solo compra.
Vuelve, recomienda, agradece y confia. Y en ese acto libre,
silencioso y genuino, nace el verdadero valor de una marca:

ser elegida cuando ya no hay presion, solo coherencia.
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El objetivo no es vender mas a cualquier costo, Sino

construir un negocio que el usuario elija una y otra vez."
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Clientes que eligen
volver unay otra vez.
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Cuando la ética anticipa a la ley

Por qué el marketing ético no solo es correcto: es el futuro

regulatorio

Durante afios, muchas de las practicas que hoy cuestionamos
—urgencia simulada, formularios que ocultan la cancelacion,
presién emocional para inducir compras— fueron vistas
como parte del juego. El juego de convertir usuarios en

conversiones. De hacer clics a cualquier costo.
Hoy, ese juego tiene los dias contados.

En los ultimos anos, la Union Europea ha empezado a
regular lo que antes se toleraba. El Digital Services Act
(DSA), el AI Act, el Consumer Rights Directive (CRD) y otras
normativas en curso ya definen, limitan e incluso
prohiben en algunos casos los llamados dark patterns
—patrones oscuros de disefio digital que manipulan

decisiones sin que el usuario lo perciba.

Pero mas importante que la letra de la ley, es su direccion.
Porque aunque la legislacion atn es fragmentaria y en

evolucion, el mensaje es claro: el futuro se escribe con
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transparencia, autonomia y respeto por el usuario y

sus decisiones libres de manipulacion.
La ética, en este caso, va por delante.

Las marcas que eligen disefiar desde la claridad, no desde la
trampa, no solo construyen relaciones mas honestas: se
preparan para un entorno regulatorio que ya esta

cambiando.

Este libro naci6 desde esa misma raiz: la conviccion de que
no hay que esperar a que algo sea ilegal para saber que esta

mal.

Hoy, disenar desde la ética es adelantarse. Y aunque la ley
ain no ha llegado del todo, ya comienza a caminar en esta
direccién. Caminar en esta direccién, ademas de ser lo
correcto, puede darte ventajas reales: mayor confianza del
usuario, diferenciacion frente a competidores que adn
presionan, mejor retencion a largo plazo, cumplimiento
anticipado de normativas emergentes y una reputacion

alineada con los valores de la nueva era digital.
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CAPITULO 2
La Disonancia Cognitiva
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Qué es y por qué importa

La disonancia cognitiva es esa tension incomoda que
sentimos cuando nuestras acciones no encajan con nuestras

creencias, valores o expectativas.

Leon Festinger la describi6 en 1957 como un mecanismo
interno que nos impulsa a restaurar la coherencia:
justificamos decisiones, cambiamos actitudes o evitamos

informacion que contradiga nuestras elecciones.

En contextos de influencia y disefio conductual, la disonancia
no es un fenémeno aislado: es una senal emocional
critica. Marca el momento exacto en que el usuario empieza
a cuestionar la confianza que deposit6 en una marca, un

producto o una experiencia.
Hay dos niveles clave:

e Puntual: un leve arrepentimiento que puede
resolverse con una buena experiencia post-compra.

e Cronica: cuando la tension se vuelve recurrente,
activa mecanismos de defensa y puede romper la

relacion con la marca de forma definitiva.
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El vinculo con el Collapse

El marketing basado en presion activa la disonancia casi de

inmediato.

Sesgos como la escasez artificial, el efecto ancla
deshonesto o la urgencia falsa empujan al usuario a
tomar decisiones rapidas, muchas veces incongruentes con

sus valores reales.

En The Ethical Method llamamos a esto Collapse: el
momento en que el usuario deja de elegir y empieza a

rendirse. Y la disonancia es su consecuencia inmediata.
“No fue una decision: fue una rendicion.”

La disonancia post-decision se traduce en remordimiento
del comprador, devoluciones, quejas y desconfianza. Cada
microtraicién percibida alimenta la defensa adaptativa, esa
capacidad del usuario para desconectarse de lo que percibe

como manipulacion.

En otras palabras: Cada decision tomada desde el Collapse es

una relacion rota en potencia.
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La IA como amplificador

La irrupcion de la IA generativa en publicidad y

automatizacion acelera este fenémeno.

Mensajes creados en masa, ofertas sintéticas y promesas
automatizadas aumentan las expectativas... que luego no

siempre se cumplen.
El resultado:
e Disonancia més frecuente e intensa.

e Usuarios que reaccionan antes, cerrando, ignorando o

bloqueando mensajes incluso antes de analizarlos.

La TA no crea la disonancia, pero la multiplica al repetir
patrones persuasivos sin el matiz humano que genera

confianza.
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Como reducirla

Reducir la disonancia no es solo una cuestion moral. Es
también una estrategia competitiva en un mercado donde la

confianza es un activo escaso.
Diseiio preventivo

e Transparencia radical: comunicar beneficios y
limites, mostrar el marco completo.

e Evitar presion innecesaria: eliminar
temporizadores falsos o mensajes culpabilizadores.

e Alinear expectativas: prometer solo lo que la

experiencia puede cumplir.
Diseiio correctivo

e Admitir errores: reconocer incoherencias de forma
explicita.

e Cuidar la post-compra: soporte rapido,
devoluciones faciles, trato humano.

e Coherencia sostenida: la confianza no se recupera

con una campaia, sino con actos repetidos.
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Senales de alerta

Reconocer a tiempo la disonancia es clave para actuar antes
de que se convierta en una ruptura definitiva con el usuario.
Estas son algunas sefiales que indican que algo en el disefio

de influencia esta generando tensién o incomodidad:

1. Mas devoluciones o cancelaciones post-compra.

2. Usuarios que justifican su decision (“crei que era

diferente...”).

3. Caida en resefias positivas tras promociones

agresivas.

4. Comentarios de culpa o confusiéon (“me arrepiento,

fue por el descuento”).

5. Silencio y abandono sin quejas explicitas.
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Datos recientes en Espana que refuerzan

estas senales:

El Estudio de Conversion 2025 de Flat 101 muestra que la
falta de condiciones claras de devolucion (40,4%) y la
informacion insuficiente o poco clara sobre el producto
(51,3%) son dos de las principales barreras psicologicas que
frenan la compra. Ambas activan incertidumbre vy,
posteriormente, disonancia post-decision cuando la

experiencia no coincide con lo prometido.

Ademas, la ausencia de valoraciones previas (41,2%) no solo
desaprovecha el sesgo de prueba social, sino que revela hasta
qué punto la influencia social es decisiva —y
manipulable—: la misma herramienta que puede aportar
confianza también puede usarse de forma opaca, generando
expectativas irreales y alimentando la disonancia cuando se

descubre el engafio.
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Una leccion personal

Recuerdo la primera vez que senti esta disonancia como
usuario. Compré un curso online impulsado por el clasico
mensaje que empuja: “tltimas plazas disponibles”. Durante
dias me senti incomodo. No por el contenido —que era
bueno—, sino porque no estaba seguro de haberlo elegido
realmente por interés genuino. En el fondo sabia que no era
el momento ideal: no tenia tiempo suficiente para dedicarle y

mi decision no fue del todo consciente.

Ese malestar me hizo entender algo clave: la disonancia no

depende del producto, sino del proceso de decision.

Esa sensacion se convirti6 en una brgjula para mi trabajo:
cada vez que un usuario se siente asi, algo en el disefio de

influencia esta roto.

De esta manera comprendi que la disonancia cognitiva no es
un enemigo a eliminar. Es una brajula ética: nos muestra
cuando estamos forzando demasiado y perdiendo el respeto

por quien decide.
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Reducirla no solo es un acto mas humano, sino también una

decision mas rentable, sostenible y, sobre todo, necesaria.
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CAPITULO 3
Incertidumbre y confianza en la decisiéon
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¢Qué es la incertidumbre?

La incertidumbre no es solo una falta de datos. Es una
experiencia emocional compleja que, si no se comprende
bien, genera ansiedad, desconfianza y abandono. En
entornos digitales, la incertidumbre se activa por
ambigliedad, falta de informaci6on, complejidad o
imprevisibilidad. Y cuando no se gestiona, puede llevar al

usuario al colapso o a la inaccion.

Desde el disefio conductual tradicional, la respuesta ha sido
clara: cerrar la incertidumbre lo antes posible con
elementos como prueba social, urgencia, escasez o

preselecciones por defecto.

Pero esta visiéon supone que la incertidumbre es enemiga del
usuario. Quizas la incertidumbre no sea el enemigo. Tal vez

lo sea la manera en que intentamos eliminarla.
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La calma de elegir: la postura de Dani

Solana

En entornos saturados de estimulos, la incertidumbre puede
ser el punto de partida de una espiral descendente: ansiedad,
presion, decisiones defensivas. Pero también puede ser un
terreno fértil. Una oportunidad para disenar desde otro

lugar.

El problema no es la incertidumbre en si, sino cémo la
gestionamos. En vez de tratar de eliminarla con féormulas
manipulativas —como la urgencia forzada, los
temporizadores enganosos o la escasez manipulada—, existe
una forma ética y clarificadora de reducirla: disenando
entornos que tranquilizan, no que apuran. Que acompaian,

no que empujan.

Hay pequefias acciones que, bien utilizadas, generan un

cambio radical en la experiencia del usuario:

e Anticipar lo que vendra, por ejemplo: “Completa
estos datos. Podréas revisar y confirmar el pago en el
siguiente paso.” Esta simple frase reduce la carga

anticipatoria y el miedo a equivocarse.
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e Usar preselecciones modificables,
aprovechando el efecto status quo no como trampa,
sino como ancla de comodidad. Ayuda al usuario a
avanzar sin friccion, sabiendo que puede cambiar de

opinion en cualquier momento.

e Repetir mensajes clave con intencion
transparente, como “Envio gratis” cerca del
boton de decision. Este tipo de recordatorio, lejos de

presionar, aporta claridad y seguridad.

Todo este enfoque se basa en una premisa fundamental: la
claridad vence la ambigiiedad y disuelve Ila

incertidumbre.

Y eso cambia completamente el tipo de influencia que se
ejerce. No se intenta activar la urgencia emocional, sino
facilitar la tranquilidad cognitiva. No se busca imponer un

impulso, sino acompafiar una decision.

Este modelo de influencia, cuando se practica con coherencia

—tanto en el mensaje como en la arquitectura de la
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decision—, no solo mejora la conversion: construye

confianza real.

Y es ahi donde nace la diferencia: en comprender que la
confianza no se obtiene al eliminar la incertidumbre, sino al

sostenerla con respeto, disefio y honestidad.

Una ensefianza que transformé profundamente mi manera

de ver la influencia fue esta:

Invitar a la calma no debilita la accion.

La fortalece.

Frases como “Piénsalo con calma” o “Elige solo si sientes que
es para ti” pueden parecer simples o inofensivas. Pero en
realidad son poderosos actos de respeto. No solo desactivan
fricciones. Sostienen la incertidumbre como un espacio

legitimo y fértil para tomar decisiones con libertad.

En vez de tratar a la duda como una amenaza que debe ser
anulada, se la reconoce como una etapa natural del proceso
de decision. Una que puede ser cuidada, nutrida y

acompanada.
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Disefiar asi no es simplemente aplicar buenas practicas.

Es hacer una declaracion ética.
Porque:

e Respeta la autonomia del otro.

e Evita inducir decisiones desde el miedo o la ansiedad.

e Permite que la eleccion surja desde el deseo
auténtico.

e Modela una forma nueva y sana de ejercer influencia.

Este enfoque no es solo técnico. Es moral, psicolégico,

pedagogico y transformador.
Y lo es también en lo personal.

Fue una revelacion que me toc6 hondo. No fue solo una
buena idea: fue la pieza que faltaba. Me dio ese impulso que
necesitaba para poner en palabras lo que llevaba afnos
sintiendo. Activé una nueva forma de pensar el marketing, de
disenar la experiencia del otro, de ensenar, de escribir, de

vender.
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Mas que una técnica, fue una semilla ética.
Ahi comprendi que otra forma de influir no solo era

posible, sino urgente.

Y desde ahi naci6 todo esto.
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Sostener la incertidumbre

A partir de la experiencia narrada anteriormente, comencé a
explorar no solo como influir éticamente, sino cémo
entender la incertidumbre no como un problema a resolver,
sino como una parte legitima del proceso humano de

decision.

Empecé a preguntarme: équé ocurre dentro del usuario
cuando duda, cuando teme, cuando siente que necesita
espacio para pensar con claridad? ¢Y si no se tratara solo de
reducir esa incertidumbre, sino de comprenderla,

acompanarla y transformarla en un valor?

Desde entonces, comencé a desarrollar un enfoque que luego
se convirtio en The Ethical Method, un proyecto vivo y en
evolucion que recoge esa inquietud y la convierte en
propuesta. No solo me interesa facilitar decisiones claras,
sino entender cuidndo sostener la incertidumbre puede
convertirse en una fuente de confianza, claridad y conciencia

para quien decide.

e Pudimos identificar que cuando la incertidumbre es

forzada (por escasez falsa, dicotomias binarias o
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lenguaje coercitivo), se activa el Collapse. Es decir: el
usuario no elige, se rinde. Y eso no construye

confianza, la rompe.

Para nosotros, la incertidumbre bien tratada es un
derecho del usuario: un espacio en el que puede
evaluar, comparar, reflexionar. Una sefial de que

respetamos su proceso.

No buscamos eliminar la incertidumbre emocional
con técnicas de control, sino acompanarla con
verdad vivida, transparencia radical y

presencia real.

Cuando la incertidumbre no se acompafia ni se aclara,

escala emocionalmente: primero genera ansiedad, luego

miedo, y finalmente puede detonar en lo que llamamos

Collapse. En ese estado, el usuario no toma una decision

consciente ni serena: simplemente huye, se bloquea o actaa

por impulso para salir del malestar. Ya no elige. Se rinde. Y

esa desconexidon emocional dana la relaciéon con la marca o el

mensaje. Es el punto maximo de tension psicolégica que
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muchos sistemas de marketing tradicionales provocan sin
saberlo, cuando fuerzan decisiones sin permitir tiempo o

espacio para la reflexion.

Sostener la incertidumbre cuando es valiosa para la
conciencia del usuario significa no cerrarla prematuramente.
Es permitir que la duda cumpla su funcion: abrir un espacio
interior de reflexion auténtica. Esto no aplica en todos los
contextos, pero si en aquellos donde la decisién involucra
algo mas que un simple clic: decisiones que tocan valores,

prioridades o identidad.

Ejemplo 1: Imagina una persona que ve que su marca
favorita ha bajado el precio por Gnica vez para agotar stock.
La oferta es real y ética, pero la persona aun duda. ¢Lo
necesito de verdad? ¢O estoy cayendo en el impulso de
"aprovechar la oportunidad"? En vez de cerrar la duda con
un sesgo, sostenemos ese momento: “Este producto estara
disponible por pocos dias, pero lo importante es que tomes

una decision que te haga sentir bien manana. No solo hoy.”

Ejemplo 2: En programas de formaciéon, muchas personas
no saben si estan listas para comprometerse. Dani Solana,

por ejemplo, no les presiona. Dice: “Piénsalo con calma.
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Eligelo solo si sientes que este proceso va a nutrir tu camino.”
Esa es una forma sutil pero poderosa de sostener la
incertidumbre: no anularla, sino darle un marco seguro. Eso,

para nosotros, es ética aplicada.

No es pasividad, es presencia. Es diseno que respeta el ritmo
del otro y pone la conciencia por encima de la conversion

inmediata.
Por eso propongo un nuevo modelo:

El marketing no debe eliminar la

incertidumbre, debe volverla habitable.

Y quiero dejar algo claro: todo esto no es solo para que las
marcas puedan lograr una postura éticas y fundirse en el
intento. Esta forma de disenar también es profundamente
estratégica. En un mercado cada vez mas saturado y
competitivo, el respeto por la conciencia del usuario no es
solo una postura moral, sino una ventaja competitiva

real.

Estudios como el Estudio Anual de Conversion en
E-commerce y Negocios Digitales de Flat 101 de 2025,

confirman esta tension: la mayoria de negocios digitales se
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enfrentan hoy a tasas de conversion estancadas, un entorno
cada vez més saturado, y usuarios cada vez mas resistentes a
estimulos tradicionales. Segun este informe, los canales de
captacion mas habituales presentan altos costes y
rendimientos decrecientes, lo que obliga a repensar no solo
como vendemos, sino desde donde lo hacemos. Tal como
resume Ricardo Tayar, CEO de Flat 101, "crecer y mantener
audiencias es cada dia mas caro y complejo", y el gran reto ya
no es simplemente mejorar un porcentaje, sino generar
confianza duradera en entornos sobreexpuestos y

emocionalmente agotados.

Asi que este modelo no busca solo ser mas humano. También
busca ser mas eficaz, mas sostenible y mas adaptado a un
entorno donde la inteligencia emocional sera tan clave como

la analitica de datos.
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La nueva influencia comienza aqui

En definitiva, la incertidumbre no es solo un obstaculo a
sortear: es una invitacion a redisenar la relacién entre

quienes comunican y quienes eligen.

Si logramos sostener la duda sin convertirla en presion, si
respetamos los ritmos del otro sin manipular su atencion, si
disehamos mensajes que inviten a pensar —y no a
reaccionar—, entonces estaremos haciendo algo méas que

marketing: estaremos construyendo vinculos reales.

Ese es el verdadero terreno fértil.

Y desde ahi, empieza todo lo demas.

Referencias

Puedes ver la charla completa de Dani Solana en YouTube

pinchando aqui

Y puedes descargar el Estudio Anual de Conversion en

E-commerce y Negocios Digitales 2025 de Flat 101 aqui
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https://www.youtube.com/watch?v=lBwNR3eWuag
https://landing.flat101.es/estudio-anual-conversion-2025

CAPITULO 4
Inmunidad y ruptura
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Introduccion

Vivimos una etapa de transformaciéon silenciosa pero
irreversible. El marketing tradicional, basado en la activacion
estratégica de sesgos cognitivos, esta dejando de ser efectivo.
No porque las técnicas hayan perdido validez cientifica, sino
porque el consumidor ha cambiado. La sobreexposicién, la
automatizacion y la falta de autenticidad han saturado su

sistema perceptivo.

La inteligencia artificial ha acelerado esa mutacion. La
abundancia de contenido generado por IA, el abuso de
heuristicas como la escasez o la urgencia, y el uso masivo de
copywriting genérico han provocado una fatiga cognitiva
acumulada y una desensibilizacion emocional. Los
usuarios ya no reaccionan como antes. Ya no se dejan llevar.
Han desarrollado algo nuevo: una defensa conductual ante la

persuasion artificial.

Ya hemos hablado anteriormente de estos fen6menos
anticuerpos conductuales. Es la capacidad emergente del
consumidor para detectar, resistir y neutralizar intentos de
influencia manipulativa. En términos conductuales, es una

forma de sabiduria adaptativa que activa el Sistema 2 de
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Kahneman (racional y analitico) cuando detecta

automatismos o intenciones ocultas.

Este efecto se relaciona con tres principios clave:

e Reactancia psicologica: el impulso a resistir

cualquier intento de control externo.

e Saturacion de patrones: la repeticion excesiva de

los mismos estimulos persuasivos genera rechazo.

e Sensibilidad al subtexto emocional: el usuario
ya no escucha solo el mensaje, sino lo que revela su

forma.

Y cuando esta resistencia adaptativa no solo filtra, sino que
rompe el vinculo emocional, emerge otro fendémeno critico: el
efecto cortafuegos. Una ruptura de confianza que, al
percibirse como traicion o manipulaciéon, no se repara con
descuentos ni promesas, sino que apaga la conexion

emocional y deja una herida perceptiva dificil de restaurar.
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En este nuevo escenario, la clave ya no es persuadir mejor. Es
entender como se reconstruye la confianza cuando el usuario
ha aprendido a protegerse. Como evitar cruzar la linea donde
el vinculo emocional se rompe. Y como redisenar las
interacciones desde la coherencia, la intencion y el respeto

como nuevas formas de influencia legitima.
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¢Qué es la Inmunidad Cognitiva?

La inmunidad cognitiva es la capacidad emergente del
consumidor digital para detectar, resistir y neutralizar
intentos de persuasion manipulativa. No es una actitud de
rechazo generalizado, ni un cinismo estructural. Es una
forma de inteligencia adaptativa: una defensa automatizada
que se activa tras una sobreexposicion a estimulos

falsamente persuasivos.

En otras palabras, el usuario ya no responde como antes. No
porque haya aprendido marketing, sino porque ha vivido sus
consecuencias. Su experiencia acumulada lo ha entrenado
para detectar lo que es forzado, lo que suena artificial, lo que
lo hace sentir presionado. Y cuando eso ocurre, se activa un

patron inconsciente de defensa: evita, ignora o desconecta.
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Inmunidad Cognitiva
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La inmunidad cognitiva no es desinterés. Es

sabiduria conductual.

El usuario no esta menos involucrado, estd mas atento. No
rechaza todo lo que se le presenta: rechaza aquello que suena
incoherente, excesivamente optimizado, o que prioriza la

presion por encima de la relacion.

Este fendmeno se conecta directamente con tres

fundamentos de la psicologia conductual:

e El paso del Sistema 1 al Sistema 2 (Kahneman):
cuando el usuario detecta un intento de manipulacioén,
frena la respuesta automaética y entra en un modo de

analisis critico. No se deja llevar: observa.

e Lareactancia psicoldgica: cuanto mas explicita es
la intencién de controlar o condicionar, mayor es la
resistencia. El usuario busca preservar su autonomia

decisional.

e La saturacion de heuristicas: los sesgos como la
escasez, la urgencia o la autoridad pierden efectividad
cuando se abusa de ellos. El usuario los reconoce y los

invalida.
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Esta resistencia cognitiva es como un filtro mental
automatico: no bloquea todo, solo aquello que ya ha
aprendido a reconocer como ruido emocional o manipulacion
encubierta. Funciona como un sistema inmunologico

perceptivo: discrimina, protege y reacciona.
Microejemplo:

Un usuario habitual de Amazon comienza a ignorar los
mensajes de “Gltima unidad disponible” o “compra en los

proximos 15 minutos para recibirlo mafana”.

Ya no le generan urgencia, sino sospecha.
Percibe que esos estimulos aparecen cada vez que entra.

En vez de comprar, agrega al carrito... y se va.

No es que el mensaje sea falso.
Es que ya no lo siente real.
Su percepcion cambib.

Y con ella, su forma de decidir.

La inmunidad cognitiva es, en este sentido, un fenémeno
profundamente racional y emocional a la vez.

Nace del hartazgo, pero se expresa como discernimiento.
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Y su impacto para las marcas es claro:

lo que antes funcionaba automaticamente, ahora necesita un

nuevo codigo.

Un cédigo basado en respeto, intencion real y confianza

construida, no asumida.
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Lo que en este texto llamamos “Efecto Cortafuegos” o
“Cognitive Firewall”, podria definirse también como: un
sistema de defensa emocional y perceptivo que, una vez
activado, bloquea toda influencia futura por parte de una

marca que ha perdido la confianza.
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¢Qué es el Efecto Cortafuegos?

El Efecto Cortafuegos es la consecuencia final de la
inmunidad cognitiva acumulada. El usuario detecta la
manipulacién y rompe el vinculo con la marca. No hablamos
de simple desconfianza, sino de una desconexién total e

irreversible
En este estado, el usuario:

e Rompe la conexién emocional con la marca.

e Desactiva los sesgos persuasivos clasicos (urgencia,

escasez, validacion social).
e Bloquea futuras influencias: ignora, evade, silencia.
e Puede expresar su decision de forma silenciosa

(abandono), explicita (critica pablica) o contagiosa

(viralizacion del rechazo).
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Claves del fenomeno

1. Esirreversible
Una vez que el consumidor detecta manipulacion, la
confianza rara vez se recupera. No es una simple
objeciéon: es una pérdida de vinculo. El usuario se

protege, y su sistema emocional graba la alerta.

2. Rompe el contrato emocional
No es un error técnico ni un mal copy: es una traicion
percibida. El usuario siente que la marca abusé de su
atencion, jugd con su percepcion o fingid cercania. El

resultado es desafeccion.

3. Se intensifica con la IA
Cuanto mas contenido sintético se produce (copys,
ads, emails), mas afina el usuario su radar de
autenticidad. Su sistema inmunolégico digital se

entrena y reacciona antes.
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4. Se manifiesta también en marcas personales
El fendmeno no es exclusivo de grandes empresas.
También ocurre en marcas personales que simulan
vulnerabilidad o transparencia, pero que no tienen
una intencion real detras. El consumidor ya no solo
escucha el mensaje: escucha el subtexto, el tono, la

coherencia entre lo que se dice y lo que se hace.

El Efecto Cortafuegos funciona como un sistema de
seguridad relacional. Una vez activado, corta toda
corriente emocional y cognitiva entre usuario y marca. No

hay acceso. No hay retorno. No hay segunda oportunidad.
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No es que el usuario no quiera volver a confiar. Es que
aprendié que hacerlo tiene un costo que ya no esta dispuesto

a pagar.
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Conexion con el enfoque No Bullshit

El movimiento No Bullshit naci6 como una comunicacién
directa, sin adornos ni eufemismos, como respuesta a
décadas de marketing inflado, promesas vacias y copywriting

disefiado para convencer, no para conectar.

En su momento, fue disruptivo: el tono frontal y la
eliminacion del maquillaje persuasivo supusieron un respiro
para un consumidor saturado. Pero hoy, con un usuario mas
entrenado para detectar incoherencias, lo que suena directo

no siempre se percibe como verdadero.

El publico ya no analiza solo las palabras: percibe el subtexto,
intuye la intencién y evaltia la coherencia entre mensaje y
experiencia. Cuando detecta una discrepancia, el vinculo se

enfria o se corta.

Esta nueva sensibilidad eleva el estandar: no basta con decir
la verdad, hay que encarnarla. La franqueza sin sustento
puede volverse en contra, porque genera una expectativa que,

si se traiciona, activa el Efecto Cortafuegos.
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Por eso, el No Bullshit ya no es un fin en si mismo, solo un
estilo. Su credibilidad depende de algo mas profundo:
operaciones transparentes, experiencias consistentes y

marcas que actian como hablan.
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El futuro no es solo no mentir. Es no sonar como quien

miente, incluso cuando dices la verdad.
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Coémo evitar activar el efecto cortafuegos

Si la inmunidad cognitiva es la defensa, el efecto cortafuegos

es la ruptura definitiva. Pero no es inevitable. Las marcas

pueden prevenirlo si adoptan un nuevo estandar de relacion:

Coherencia total: lo que dices, lo que haces y lo que
generas deben estar alineados. No hay espacio para
contradicciones entre promesa y entrega.

Ejemplo: una marca que dice “nos importas” pero
demora dias en responder consultas genera
disonancia. El usuario siente que fue un gesto de

copy, no de verdad.

Entrega de valor antes que conversion: el
nuevo marketing no se basa en urgencias, sino en
relevancia. Primero se ofrece algo util, luego se
habilita la decision.

Ejemplo: una plataforma de cursos que da acceso
gratuito a una clase real antes de pedir datos genera
mas apertura que una que ofrece “cupos limitados”sin

mostrar valor real.
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Comunicacién consciente: evita los
automatismos del copy genérico. Habla desde el
centro, no desde la formula. Reemplaza el guion por
la intencion.

Ejemplo: una marca de ropa envia un email con el
asunto: “Lo que queriamos decirte hace tiempo”. El
usuario espera un mensaje cercano, quizas algo
personal, pero al abrirlo solo encuentra una
promocion fria, sin una palabra auténtica, sin

contenido humano.

El resultado es predecible: esa manipulacién
emocional encubierta deja un sabor sintético y
forzado. El usuario se siente usado y, probablemente,

se desuscribe.

Verdad vivida, no solo dicha: el usuario no
necesita solo informacién; necesita confiar en la
intencion. Lo que genera conexién no es el
argumento, sino la credibilidad encarnada.

Ejemplo: una empresa que dice “producimos de
forma ética” pero no muestra su cadena de valor sera
juzgada por omision. El usuario quiere pruebas, no

slogans.
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CAPITULO 5
Un nuevo pacto
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Reconstruir la confianza:

Reconstruir la confianza es posible, pero no es inmediato, ni
automatico, ni reversible desde el marketing tradicional. Una
vez activado el efecto cortafuegos, esta reconstruccion
demanda mucho méas que una oferta, una disculpa o un
cambio de tono: exige una transformacién real, visible y

sostenida.
Hay tres acciones clave para empezar ese proceso:

1. Reconocer explicitamente la incoherencia
pasada
El primer paso no es convencer: es asumir. El usuario
necesita ver que la marca entiende el dafio que causo,
que admite lo que ocultd, tergivers6 o sobreprometid

y que no intenta esquivar la herida.

2. Cambiar de forma observable y sostenida
No basta con una campafia nueva o un cambio de
imagen. La confianza se reconstruye cuando el
cambio es tangible, repetido y evidente. Cuando la
experiencia contradice el pasado, no cuando lo

maquilla.
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3. Dar sin exigir
Recuperar el vinculo requiere presencia sin presion.
Dar contenido til, aportar sin expectativa inmediata,
estar sin pedir. La urgencia vuelve a romper lo que se

intenta reparar.

Ejemplo real:

Marcas como Buffer o Patagonia han sabido reconocer
errores publicamente, mostrar como cambian sus politicas y
sostener esos cambios en el tiempo. Esa transparencia no
elimina el dafio, pero permite que la relaciéon se regenere

desde la humildad y la coherencia.

Reconstruir la confianza es como volver a habitar una casa
después de un incendio. No basta con pintar las paredes. Hay
que reconstruir desde los cimientos. Y eso lleva tiempo,

presencia y coherencia.
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El costo oculto de la manipulacion

La manipulacion sigue generando resultados en el corto
plazo. Sigue convirtiendo. Sigue empujando clics. Pero su
verdadero impacto no se mide en la conversiéon inmediata,

sino en el dafo relacional que deja a su paso.

Enganar puede generar ventas, si. Pero también genera algo
mucho maés costoso: la pérdida de confianza, la erosion del
vinculo y la desconexion emocional del usuario. Ese dafio no
siempre es visible en el dashboard, pero se manifiesta en

otras formas:

e Menor tasa de recompra.
e Aumento de devoluciones.

e Disminuciéon del NPS (Net Promoter Score),
indicador de recomendacion activa, y deterioro del

boca a boca positivo.

e Desuscripcion silenciosa.

e Pérdida de credibilidad acumulativa.
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La manipulacion es como una ganancia contaminada. Lo que
ganas hoy, lo pagas manana. No con clics, sino con
indiferencia. No con abandono visible, sino con desinterés

emocional profundo.

La investigacion en neurociencia del comportamiento
refuerza esta perspectiva. La confianza activa en el cerebro
sistemas relacionados con la seguridad, la recompensa y la
conexion (como el cortex prefrontal y los circuitos de
oxitocina). Cuando esa confianza se rompe, se activan areas
asociadas al dolor social. En términos neurolégicos, una

traicion publicitaria duele mas de lo que parece.

Esto convierte cada manipulacion encubierta en wuna
microtraicion. Puede pasar desapercibida para el algoritmo,
pero no para la memoria emocional del usuario. Y esa
memoria es la que define si vuelve, si recomienda o si te

bloquea para siempre.
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El precio invisible de
una venta forzada
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Una venta hoy no vale una relacién rota manana.

101



Neurociencia de la confianza

Confiar no es solo una decision racional o un juicio moral. Es
un proceso biologico, emocional y somatico. La confianza,
cuando se activa, genera un estado interno de seguridad,
apertura y disponibilidad emocional. Y cuando se rompe, no
solo se desvanece una expectativa: se activa un sistema de

proteccion profundo.

Desde la neurociencia, se sabe que la confianza involucra
areas como el cortex prefrontal medial (juicio social), la
amigdala (vigilancia emocional) y circuitos de recompensa
modulados en parte por la oxitocina. Cuando percibimos a
alguien —o a una marca— como confiable, el cerebro
responde como si estuviéramos en un entorno seguro:
disminuye la vigilancia, aumenta la conexion y se refuerza la

predisposicién al vinculo.

Pero cuando esa confianza se rompe —por incoherencia,
manipulacién o traicion— se activan mecanismos similares a
los del dolor social. Investigaciones de Naomi
Eisenberger y Matthew Lieberman (UCLA, 2003)
mostraron que el rechazo social activa la corteza cingulada

anterior, una region también implicada en el dolor fisico.
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En términos neurolégicos, perder la confianza en una marca

puede sentirse, en menor escala, como una herida social real.

Este dolor no solo deja una huella emocional: activa patrones
de defensa duraderos. Asi nace el Cognitive Firewall: no
como una elecciébn racional, sino como una respuesta
protectora del sistema ante una amenaza percibida. El

usuario no decide “no confiar”: su cerebro lo hace por él.
Implicancia practica:

Una marca que rompe la confianza no pierde una venta.
Pierde un espacio emocional. Y ese espacio, una vez sellado,

es dificil —y a veces imposible— de reabrir.
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La confianza genera oxitocina.

La traicion, cortisol.
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Modelos de comunicacion restaurativa

Cuando se rompe la confianza, la tentacion inmediata de
muchas marcas es aumentar la persuasion: lanzar campanas,
ajustar el tono, reforzar beneficios. Pero eso no restaura

nada. Al contrario: puede empeorar la desconexion.

En psicologia relacional, la reparacion del vinculo no se basa
en mas argumentos, sino en presencia sostenida,
humildad activa y entrega sin expectativa. En
comunicacién de marca, eso se traduce en un modelo
restaurativo que prioriza la escucha, la coherencia y el

compromiso emocional, no la conversion inmediata.

Tres principios clave:

1. Nombrar lo que paso
No se puede restaurar lo que no se reconoce. La
reparacion empieza cuando la marca admite el error,
la incoherencia o el desencuentro. No desde el

justificativo, sino desde la empatia.

105



2. Demostrar el cambio con actos, no con
campainas
El nuevo mensaje no es el que se dice, sino el que se
actia. La marca debe cambiar sus procesos, su

atencion, su propuesta. Mostrar sin anunciar.

3. Ofrecer sin pedir
Recuperar el vinculo implica aportar valor sin
urgencia ni presion. Contenido util, soluciones
gratuitas, mejoras evidentes. Estar presente, sin

empujar.

El modelo restaurativo no busca recuperar ventas, sino su
lugar en el circulo de preferencia. Cuando el vinculo se
rompe, el objetivo no es vender, es recuperar la oportunidad

de ser elegido.
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La confianza no se reconstruye con mds marketing.
Se reconstruye con actos que hablen mas que las

palabras.
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La conciencia como nuevo canal

Durante anos, el marketing ha competido por la atencion.
Luego por la retencion. Hoy, en la era post-IA, la batalla mas
importante ya no es por el clic ni por el recuerdo: es por el
permiso de entrar en la conciencia del otro. Y ese permiso no
se gana con persuasion- Se gana con confianza e intencién

genuina y honesta.

La conciencia es el nuevo canal. Y no se activa con
estrategias, sino con coherencia. Las marcas que realmente
influirdn en el futuro no seran las mas visibles ni las mas
virales. Seran las mas intencionales. Las que comuniquen
desde un lugar interno alineado, no desde la formula externa

repetida.
Influir desde la conciencia significa:

e Hablar con intencién, no con automatismo.

e Escuchar como practica activa, no como técnica de
feedback.

e Ofrecer desde la presencia, no desde la presion.

e Ser antes de parecer.
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En este nuevo escenario, el marketing se vuelve un acto de
respeto, no de control. Una forma de convivencia, no de
interrupcion. Y cada punto de contacto deja de ser una
oportunidad de conversion para convertirse en una

oportunidad de conexion.
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Las marcas que influyen desde la conciencia

no empujan: atraen.
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El nuevo pacto emocional

La era post-IA no requiere solo nuevas habilidades de
marketing. Requiere integridad y relaciones solidas. El
objetivo no es convencer rapido, es sostener vinculos que
resistan el tiempo, la automatizacion y la saturacion

emocional.

Estamos entrando en un escenario donde las personas ya no
quieren solo contenido relevante: quieren relaciones reales.
En este contexto, las marcas que no entiendan este nuevo
pacto emocional seran descartadas como ruido, incluso si
dicen la verdad. El problema no es lo que se dice, sino como

suena y como conecta con lo vivido.

La confianza no se pide, se honra. La atencion no se capta, se

merece. Y la influencia no se impone, se gana invitando.

Quien comprenda este nuevo marco no solo ganara
relevancia: se convertira en guia, en referente, en un espacio

emocional seguro en un ecosistema que ha dejado de serlo.
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En el fondo, no es cuestion de ser perfecto, sino de ser real. Y
esa presencia viva, humana e imperfecta es lo Gnico que la

inteligencia artificial no podra fingir por mucho tiempo.
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El nuevo pacto emocional
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PARTE II

EL PODER SEDUCTOR DE LA VERDAD

114



CAPITULO 6
La verdad también seduce
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Introduccion

Todos podemos equivocarnos, y lo hemos hecho.

En el arte de influir, quien diga que nunca utiliz6 un recurso
manipulador —por presion, por desconocimiento o por
costumbre— probablemente no esté siendo del todo honesto

consigo mismo.

Equivocarse es humano; pero persistir en el engafio cuando
ya sabemos que esta mal... no es estrategia: es manipulaciéon
deliberada.

Explotar una vulnerabilidad —un miedo, un sesgo, una
distorsion perceptiva— para conseguir lo que no lograriamos
desde la claridad no solo rompe la confianza: nos vuelve
prescindibles. Y en un mundo saturado de estimulos, ser

prescindible es el peor castigo.

La mentira vende una vez. La verdad, en cambio, construye
vinculos que regresan. Y ahi estd su mayor poder: las
relaciones basadas en confianza son mas rentables —y mucho

mas humanas— que cualquier tactica de presion.

116



Friccion honesta: seducir sin presionar

Ser honesto es un acto de valentia. Admitir un defecto,
mostrar un limite o decir “esto no es para todos” puede

incomodar... pero conecta con quienes valoran la coherencia.

Una pequeiia marca de cosmética —Ethique— lo demostro:
en su pagina web confes6 que sus envases no eran perfectos
porque priorizaron materiales reciclados. Quizas perdio
ventas rapidas al comienzo, pero un ano después habia
triplicado las recomendaciones organicas. La gente no
comprd solo un producto: eligié un principio en el que queria

reconocerse.

La verdad no necesita gritar para convencer. Cuando una
marca cumple lo que promete, la gente cree. Y quien cree,
recomienda. Un lider que reconoce no tener todas las
respuestas no pierde autoridad: gana respeto. La
vulnerabilidad bien expresada inspira mas que cualquier

discurso perfectamente optimizado.
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La inteligencia artificial puede replicar voces, rostros y
emociones  programadas. Todo parece real... v,
paraddjicamente, todo suena igual. Cuando todo puede ser
fabricado, lo auténtico se vuelve el mayor atractivo. La
verdad, por ser dificil de copiar, es hoy la ventaja mas

sostenible.

El verdadero atractivo de la verdad

La verdad no empuja: atrae. No necesita urgencias falsas ni
disfraces de modernidad. Su fuerza no esta en el corto plazo,

sino en algo mas profundo: inspira.

Y aqui esta la paradoja mas poderosa: si, funciona. Pero, mas
importante audn... inspira. Esa inspiracién genuina no se

puede automatizar, ni clonar, ni copiar.

Se puede estar de un lado o del otro. No en lo ideolégico: en
lo humano. Porque, en un mundo lleno de atajos, la verdad
no es solo ética: es magnética. Y atrae a quienes mas

importan: los que se quedan
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El poder irremplazable de la verdad

Vivimos un cambio de era. La llegada masiva de la
inteligencia artificial no solo transforma las herramientas del
marketing, sino que cambia su naturaleza misma. Todo lo
que antes funcionaba por manipulaciéon ahora puede ser
automatizado. Todo lo que antes se ocultaba bajo sesgos,
escasez artificial y persuasion estratégica ahora se vuelve
repetible y sospechoso. La IA lo acelera todo, y con ello

también acelera el colapso del marketing sin alma.

En este contexto, una pregunta emerge con fuerza: équé tipo
de marketing seguird siendo relevante, auténtico e
irremplazable? La respuesta no estd en hacer "mejor"
marketing clasico, sino en hacer otro tipo de marketing: uno
basado en la verdad, la conciencia y la desactivacidon ética de

los sesgos cognitivos.

Este documento explora esa nueva via: “El Marketing del
Buda”. No porque hablemos de religion, sino porque si Buda
hiciera marketing, lo haria desde el respeto, la claridad y el
proposito. Y porque hoy, eso no solo es mas ético: es mas

eficaz.
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Cuando todo se automatiza, lo artificial se vuelve
evidente.

Imagenes generadas, textos producidos en masa, videos
clonados, contenidos UGC que ya no parecen humanos. No

faltan publicaciones: falta presencia real.

La paradoja es brutal: mientras las herramientas se vuelven
mas inteligentes, el contenido se vuelve més predecible. Y

eso, el usuario lo siente.

La atenci6n ya no se capta por optimizaciéon. Se gana por

autenticidad.

Ya no importa si el contenido es bonito, si el disefio es
correcto, si la frase esta bien escrita. Si no resuena con una

verdad viva, el usuario lo descarta como ruido.

Lo artificial no es el problema. El problema es el uso que
hacemos de estas herramientas: en lugar de aportar mas
valor, las usamos para ahorrar energia. No es colaboracién
con la IA, es tercerizacion del alma del mensaje. Y eso tiene

consecuencias.
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Una herramienta puede ser poderosa. Pero si se usa con
intencion débil o egoista, el resultado no es impacto: es

indiferencia.

En un mundo donde los algoritmos predicen lo que
deseamos antes de que lo sepamos, la verdad se ha vuelto un
acto revolucionario. Durante afios, como ya hemos visto, el
marketing de presion apost6 por urgencias artificiales,
escasez y otros gatillos mentales para captar atencion. Pero
esa formula ya no alcanza: mas clics hoy, menos confianza

manana.

El poder de la verdad no esta en suavizar mensajes, sino en
hacerlos auténticos. La llamamos friccion honesta: esa
incomodidad que surge cuando somos transparentes, aunque
eso aleje a quienes solo buscan un clic facil. La friccion
honesta filtra, pero también conecta con quienes valoran la

coherencia. Menos ventas hoy. Mas relaciones mafiana.

Durante afios nos entrenamos para activar sesgos: efecto
ancla, escasez, framing. Técnicas legitimas, si, pero con un
costo oculto: cada vez que las usamos sin consciencia,

debilitamos el vinculo. El verdadero liderazgo no esta en
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saber como persuadir més, sino en saber cuando no hacerlo.

La verdad inspira porque no presiona: invita. Una marca que
admite que su producto no es para todos, o que reconoce sus

limitaciones, genera respeto inmediato.

En la era de la TA, donde cada palabra puede ser optimizada
para manipular, la verdad se vuelve irremplazable no solo

como acto ético, sino como estrategia sostenible.

Cuando todo puede parecer real, lo que es real se vuelve lo
mas valioso. Y en este mercado sobreacelerado, no basta con

decir lo correcto: hay que significar algo verdadero.

Cuanto mas artificial se vuelve el entorno, mas radical se
vuelve el valor de lo auténtico. El futuro de influir no esta en
lo que decimos, sino en la confianza que somos capaces de

sostener. Y eso, ninguna IA podra automatizarlo.

La inteligencia artificial es poderosa.

Pero automatizar no es lo mismo que humanizar.
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Cuando se usa para doblar un podcast valioso, traducir
contenido profundo o facilitar el acceso a ideas relevantes, la
IA amplifica el valor. Multiplica lo humano. Sirve al

contenido.

Pero cuando se usa para crear anuncios sintéticos, emociones
programadas o persuasion de férmula, algo se quiebra.
Aunque parezca real, el usuario lo percibe como impostado.

No por la forma, sino por la intencién.

Y eso es lo que marca la diferencia: la IA puede parecer
humana, pero no puede sentir. Puede producir cercania, pero

no crear vinculo.

Por eso, en lugar de preguntarnos qué puede hacer la IA,
debemos decidir con claridad qué no debemos delegarle. La
verdad, la intencién y el alma de nuestros mensajes son
intransferibles: si las externalizamos, no ganamos eficiencia,
perdemos relevancia. Y una marca que pierde su capacidad
de resonar desde lo humano pierde, también, su lugar en la

conciencia del otro.
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El auge del Shop Live no es casualidad.

En un mundo saturado de contenido perfecto y sintético, el
usuario busca experiencias que solo pueden darse en tiempo
real. Ver como alguien se equivoca, duda, responde en vivo,
es hoy mas confiable que cualquier anuncio optimizado por
IA.

El Live Shopping es una forma de recuperar lo que la
automatizacion borré: presencia, rittmo humano, error
y verdad. No porque sea més eficiente, sino porque es mas
creible. En esa crudeza sin filtros, el usuario encuentra lo que

mas escasea: conexion emocional auténtica.
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La IA debe amplificar lo que somos, nunca ocultarlo.
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La paradoja ética de la IA

La IA elimina lo superficial. Todo lo que puede ser producido
por IA sera sospechoso. A medida que los consumidores se
vuelven mas habiles en reconocer patrones generados
automaticamente, también se vuelven mas exigentes con la

autenticidad.

Este fenomeno, descrito coloquialmente como un "detector
de bullshit digital", representa una creciente sensibilidad
colectiva ante lo falso, lo exagerado o lo artificial. El puablico
ya no solo es mas escéptico: esta desarrollando heuristicas

propias para reforzar sus defensas cognitivas.

Desde la ciencia del comportamiento, esto implica algo clave:
muchos sesgos tradicionales estan empezando a desactivarse
por si solos. Cuando el usuario detecta una intencion
manipulativa —por ejemplo, escasez artificial, prueba social
inflada o autoridad fingida—, se activa el Sistema 2 de
procesamiento (Kahneman), lo que provoca una ruptura del

automatismo persuasivo.
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En lugar de responder impulsivamente (como esperaria el
marketing basado en el Sistema 1), el consumidor duda,
analiza o se aleja. Esta microdecision se repite miles de
veces al dia, y su acumulacion transforma patrones de

consumo enteros.

Robert Cialdini demostr6 que los principios de influencia
funcionan por familiaridad, contexto y confianza. Pero
cuando el entorno se llena de estimulos saturados, la
sobreexposicion desactiva la eficacia del sesgo: lo convierte
en ruido. Asi, la persuasion pierde efecto y se activa la

defensa emocional.

Lo mas relevante es que este efecto no es temporal ni
superficial. La desactivacion del sesgo suele ser irreversible
en términos psicologicos. Una vez que una marca es
percibida como engafiosa, la confianza no solo se dafa: se

rompe. Y esa ruptura tiene consecuencias profundas.

Volver a confiar en quien te intent6 manipular requiere un
esfuerzo activo por parte del usuario y una reparacion
consciente por parte de la marca. Lo mas comun es que el

vinculo se debilite o desaparezca. Como minimo, puede que
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el usuario compre una vez mas, pero nunca con la misma

frecuencia, apertura o lealtad.

Este fendmeno se puede explicar desde la teoria del contrato
psicologico: los consumidores no solo compran productos,
sino que establecen relaciones simboélicas con las
marcas. Cuando estas traicionan esa expectativa, el castigo
no es racional: es emocional. Y por tanto, mucho mas dificil

de revertir.

Las marcas personales han sido uno de los intentos mas
frecuentes para evadir esta desconfianza. Pero incluso ahi, la
falta de autenticidad se vuelve evidente. Ya no basta con
mostrar vulnerabilidad: se nota cuando es fingida. La falsa
humildad, el storytelling impostado o el victimismo como
palanca de autoridad son detectados como nuevas formas de
manipulacién. Como dice la sabiduria popular, “todos
quieren encontrar oro en el mismo lugar, copiando lo

mismo”. Pero eso solo genera ruido, no valor.

La verdadera marca personal, la que aporta algo, es la que se
construye desde dentro hacia fuera. Que no copia el formato,
sino que expresa con claridad una intencion real. Y eso, la IA

no puede replicarlo.
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Cuanto mas artificial se vuelve el entorno, mas radical se
vuelve el valor de lo auténtico. El futuro de influir no esta
en lo que decimos, sino en la confianza que somos capaces

de sostener. Y eso, ninguna IA podra automatizarlo.
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Los datos confirman esta paradoja: la desconfianza crece al

mismo ritmo que la automatizacion.

Edelman Trust Barometer 2024: la confianza en
companias de IA cayo6 del 61 % en 2019 al 53 % en
2024 (en EE. UU,, del 50 % al 35 %).

Deloitte 2024: el 68 % de los usuarios de IA teme
ser enganado y el 59 % no logra distinguir entre

contenido humano y generado automaticamente.

Okoone 2024: cerca del 70 % de los consumidores
afirma tener dificultades para confiar en contenido

online debido al auge de la IA generativa.

Journal of the Academy of Marketing Science
2023: el contenido auténtico creado por usuarios
(UGC) es mucho mas persuasivo que el contenido

generado por marcas.
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La TA no solo revela el problema de la manipulacion: lo
acelera. Y al hacerlo, abre una puerta inédita al poder de la
verdad bien dicha. Una comunicacién mas humana, maés
sabia y mas honesta, donde los sesgos no se usan para

explotar al otro, sino para respetarlo y liberarlo.
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La confianza no se recupera cuando la marca pide otra
oportunidad. Se recupera cuando demuestra que ya no

necesita pedirla.
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PARTE III

HACIA UNA INFLUENCIA CONSCIENTE
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CAPITULO 7
Desactivar sesgos: el camino ético

de la influencia
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Introduccion

En el prologo hablamos de la importancia de saber cuando
no activar sesgos. Este capitulo va un paso mas alla:
explica como desactivarlos de forma consciente y por
qué hacerlo puede convertirse en una de las mayores ventajas

competitivas de la influencia ética.

Un sesgo cognitivo es un error sistematico de juicio, una
distorsiéon que nos hace decidir de forma predeciblemente
irracional. Las heuristicas —los atajos mentales— no siempre
son malas; de hecho, nos permiten decidir rapido. El
problema surge cuando esos atajos se usan deliberadamente
para provocar decisiones que el otro no tomaria con plena

claridad. Ahi es donde pasamos de influir a manipular.
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¢Qué son los sesgos y las heuristicas?

Las heuristicas nos ayudan a decidir cuando el tiempo es
corto, la informacién incompleta o la atencion limitada.
Ejemplos de heuristicas comunes son:

e Representatividad: si parece confiable, debe serlo.
e Disponibilidad: si lo recuerdo rapido, debe ser
cierto.

e Afecto: si me gusta, debe ser bueno.

Pero cuando estas heuristicas se aplican fuera de contexto o
se explotan de forma sistematica, aparecen los sesgos.
Algunos de los mas usados en diseno conductual tradicional

son:

e Sesgo de escasez: si hay poco, debe valer mas.

e Efecto ancla: el primer nimero que veo condiciona
mi juicio.

e Aversion a la pérdida: preferimos evitar una

pérdida antes que ganar algo equivalente.

e Framing (marco): reaccionamos diferente segin

cOémo se presenta una misma informacion.
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Como ya vimos al inicio de este capitulo, estos sesgos son tan
automaéticos que pueden activarse con una simple frase, un
color, un orden en la interfaz o una cuenta regresiva falsa. En
manos éticas, pueden ayudar a tomar decisiones més faciles.
En manos apresuradas, pueden volverse mecanismos de

manipulacion silenciosa.

137



¢Qué significa desactivar sesgos?

Desactivar un sesgo es una decision consciente: eliges no
aprovechar un automatismo mental que podria distorsionar
la libertad de eleccion. Significa mostrar el marco completo
cuando seria mas facil sesgar la percepcion; no usar una
cuenta regresiva falsa solo para empujar una venta; evitar
anclar un precio con una oferta exagerada que crea una
ilusion de valor. Es confiar en que el producto o servicio

puede sostenerse sin atrapar al usuario en su Sistema 1.

En definitiva, es una forma de liderazgo invisible. Se
nota mas en lo que decides no hacer, que en lo que haces. Y
cuando esta bien hecho, genera un efecto duradero: la

percepcion de honestidad.
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Desactivar sesgos vs. Debiasing

¢Por qué esta diferencia importa?

En el disefio de experiencias, no es lo mismo educar a alguien
que protegerlo de un error inmediato. Ambos caminos
buscan reducir decisiones equivocadas, pero tienen tiempos,

objetivos y responsabilidades distintas.

El debiasing educa para el futuro.

Desactivar sesgos cuida al usuario aqui y ahora.

Todo esto suena bien en teoria. Pero, écomo se traduce en

decisiones diarias de disefio?

Cuando hablamos de desactivar sesgos, nos referimos a
disefar entornos que no los exploten de manera oportunista
y que, si es posible, los reduzcan cuando llevan a decisiones
apresuradas o incoherentes con los intereses reales del

usuario.

No se trata de eliminar todos los atajos mentales —seria
imposible y poco practico—, sino de usar solo aquellos que

ayudan al usuario a decidir mejor para si mismo.
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Ejemplo

e Disefo manipulativo: El clasico “quedan 2
unidades”, una urgencia fabricada que empuja a

decidir sin pensar.

e Diseno ético: Mostrar la disponibilidad real y
permitir avisos de reposicion. La urgencia desaparece

y la confianza aumenta.

Este enfoque es esencial en decisiones rapidas
(e-commerce, apps, comunicacién digital), donde el usuario

no puede detenerse a cuestionar cada estimulo.
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Debiasing: educar para el futuro

El debiasing es otro camino: ensenar a las personas a
reconocer y corregir sus sesgos. Es un trabajo de

reprogramacion cognitiva, més lento y profundo.

Funciona en entornos donde el usuario tiene tiempo y
motivacion para reflexionar: educacion, talleres, procesos de

desarrollo personal.
Ejemplo

e En un curso de finanzas personales, explicar como el
“sesgo del presente” nos hace gastar mas y entrenar

hébitos de planificacion.

e Mostrar con simuladores como el efecto ancla

distorsiona nuestra percepcion del valor real.
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En pocas palabras

En términos simples: desactivar sesgos ajusta el entorno
para que el usuario decida con mas claridad aqui y ahora, con
poco esfuerzo y resultados inmediatos.

El debiasing, en cambio, busca educar a largo plazo:
requiere reflexiéon consciente, practica y suele aplicarse en

contextos formativos como talleres o procesos de coaching.

En influencia ética, el orden de prioridades es claro:
primero desactivar sesgos en el presente. No podemos
esperar que un usuario “reprograme” su mente en medio de
un clic.

El debiasing sigue siendo valioso, pero su lugar es la

formacion y el aprendizaje a largo plazo.

Reducir sesgos no siempre significa ensenar.

A veces, solo significa no aprovecharse de ellos.
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Este cambio de mirada no es solo teérico. Ya hay quienes lo
estan aplicando con coherencia y claridad.
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La ciencia detras de desactivar sesgos

La neurociencia y la psicologia avalan lo que el corazén ya

intuia.

Efecto halo y reciprocidad: la confianza a primera

vista:

En la economia conductual y la psicologia del
comportamiento, gran parte del enfoque tradicional ha
estado en como activar sesgos para influir en decisiones. Pero
investigaciones recientes —desde estudios académicos sobre
nudges transparentes (Sunstein, 2019) hasta analisis de
confianza en consumo (Edelman, 2024)— muestran que
desactivar ciertos sesgos, o usarlos con moderacion, puede
generar relaciones mas sostenibles, decisiones mas

conscientes y confianza mas duradera.

A continuacion, revisamos algunos fundamentos cientificos
que explican por qué la desactivacion no es una renuncia a la

conversion, sino una evoluciéon del impacto.
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Confianza y efecto halo positivo

La confianza es un factor decisivo en las decisiones
economicas y sociales. Estudios de neurociencia social
muestran que los cerebros activan regiones asociadas al
bienestar (como el nicleo accumbens) cuando perciben

interacciones basadas en transparencia y cooperacion.

La confianza, a su vez, genera un efecto halo positivo: si
confio en como me hablas, probablemente confie también en

lo que vendes.

Fluidez cognitiva: el poder de lo sencillo

El concepto de fluidez cognitiva (Reber, Schwarz, 1998) se
refiere a la facilidad con la que procesamos informacion.
Cuando un mensaje es claro, coherente y predecible, el

cerebro lo percibe como mas verdadero y confiable.

Eliminar interferencias como trampas visuales, lenguaje
confuso o sesgos forzados mejora la experiencia y aumenta la

recordacion positiva. La desactivacion de sesgos innecesarios
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contribuye a una interfaz fluida, que no sobrecarga el

Sistema 2 y permite decidir desde la claridad.

Framing honesto: presentarlo sin trampas

El efecto de marco (framing) nos muestra que una misma
informacion, segiin cémo se presenta, cambia la decision. Sin
embargo, investigaciones muestran que dar el marco
completo (beneficio y coste, riesgo y oportunidad) permite
al usuario tomar decisiones méas estables y reducir la

disonancia cognitiva posterior.

La autonomia no es solo un valor moral. Es una estrategia
eficaz. Un usuario que siente que eligio libremente es mas

propenso a mantener su decision y recomendarla.
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Psicologia moral y reciprocidad

Jonathan Haidt y otros investigadores en psicologia moral
demuestran que nuestros juicios éticos no solo se basan en
logica, sino en intuiciones emocionales sobre el bien, la

justicia y la lealtad.

Cuando una marca no presiona, no oculta y no sobrevende, el
usuario percibe una forma de reciprocidad ética. Se activa
la norma de “yo también quiero ser justo con quien fue justo

conmigo”. Esto genera adhesion, no solo conversion.

Valor percibido

La percepcion de valor no depende solo del precio, sino del
contexto emocional en que se presenta. Un producto con
mensaje honesto, sin trampas, sin urgencia exagerada, se
percibe como mas valioso y confiable, incluso si el

precio es el mismo.

La desactivacion de sesgos refuerza esa percepcion de
autenticidad, que en entornos saturados de ruido, se

convierte en recurso estratégico.
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Aversion a la manipulacion y experiencia de

usuario

Estudios en experiencia de usuario (UX) muestran que los
usuarios reconocen —consciente o0 inconscientemente—
cudndo una interfaz los estd empujando. Esto genera
aversion a la manipulacion, un fendmeno emocional que
deteriora la relacion marca-persona incluso si se completa la

conversion.

Evitar las micro-presiones genera experiencias mas livianas,
méas memorables y emocionalmente sostenibles. Y como cada
vez mas personas eligen desde la emocion, esto impacta

directamente en la fidelizacién.
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Estrategia ética: desactivar sesgos paso a

paso

Durante décadas, el disefio conductual se ha centrado en
estudiar y activar atajos mentales y patrones automaticos de
decisién para influir en el comportamiento humano. Sin
embargo, en un contexto de creciente saturacion,
manipulacién digital y pérdida de confianza, surge una nueva
necesidad: no solo entender coémo funcionan los sesgos, sino
saber cuando y como desactivarlos de forma deliberada, ética

y estratégica.

Este marco propone precisamente eso: la desactivacion
consciente de sesgos como técnica clave del disefo
conductual ético. Un enfoque que no renuncia a la ciencia del
comportamiento, sino que la reorienta para construir
relaciones sostenibles, marcas confiables y experiencias

humanas con propdsito.

Este enfoque no pretende reemplazar todas las técnicas
persuasivas. Tampoco asegura resultados inmediatos. Pero

propone una logica distinta: una influencia mas lenta, mas
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solida, mas humana. No es la ruta més corta, pero si la mas

coherente con el tipo de impacto que vale la pena construir.
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Fundamento: {Por qué desactivar

puede ser mas poderoso que activar?

La mayoria de los modelos de disefio conductual se enfocan
en reducir friccidon, activar heuristicas (urgencia, anclaje,
prueba social, etc.) y mover al usuario hacia una accion
deseada. Este enfoque ha probado su efectividad. Pero
también ha mostrado sus limites: decisiones impulsivas,
arrepentimiento  post-compra, desconexién emocional,

pérdida de confianza.

Desactivar un sesgo no es dejar de influir. Es influir
con otra intencién. Es elegir cuindo no empujar. Es dar
espacio para que la autonomia, la claridad y la confianza
hagan su trabajo. Y eso, paraddjicamente, genera una forma

de influencia més profunda, duradera y seductora.
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Los 4 elementos del enfoque original de

desactivacion de sesgos

1. Nombrar y legitimar la desactivacion como técnica

activa

Desactivar un sesgo no es omitirlo, es intervenir de forma
consciente para evitar que se active o para hacerlo visible y
permitir que el usuario decida con claridad. Es una forma de

diseno invisible, pero poderosa.

e Ejemplo: en lugar de compartir informacion falsa de
"quedan pocas plazas", se elige no mostrar presion
de escasez, permitiendo que la urgencia real surja
del interés genuino. No siempre tendra el mismo
efecto inmediato, pero si genera una percepcion de

respeto mas duradera.

152



2. Construir confianza como objetivo primario,

no colateral

Mientras que el enfoque tradicional del marketing busca
conversion inmediata, esta metodologia busca algo mas
profundo: confianza acumulada, relacional,
sostenible. Un disefio que no manipula se siente seguro. Y
eso se traduce en repeticion, recomendacion, lealtad. No es
automatico, pero si consistente con marcas que quieren

perdurar.

e Ejemplo: mostrar precios totales desde el principio,
sin sorpresas, activa el sesgo de fluidez cognitiva de

forma positiva y voluntaria.
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3. Vincular la ética con la estrategia, no con la

correccion politica

La desactivacion no es una postura moralizante. Es una
decision estratégica que construye valor a largo
plazo. En lugar de esconder informacién para optimizar
clics, se disena para permitir decisiones conscientes. Esto no
excluye resultados comerciales, sino que los alinea con la

coherencia de marca.

e Ejemplo: evitar el framing exagerado o el sesgo de
aversion a la pérdida (loss aversion) cuando no hay

un riesgo real.
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4. Transformar la influencia en una forma de

cuidado

Esta metodologia entiende que influir no es solo un medio
para un fin: es una relacion, y toda relacion implica un deber.
Elegir influir de esta manera no asegura una accidn
inmediata, pero si abre la puerta a algo méas valioso: una

relacion honesta.

e FEjemplo: ofrecer un botén de salir o pausar
facilmente visible, en lugar de forzar loops de compra

o retencion disfrazada.
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La confianza también se disena.

No activando mas, sino desactivando mejor. Este marco no
es solo una técnica. Es un posicionamiento. Una forma de
liderazgo que ya no necesita empujar para ser escuchado, ni
disfrazarse de urgencia para ser relevante. En un mercado
saturado de estimulos, la transparencia, la coherencia y

el respeto también seducen.

Esta es la verdadera innovacién: no en lo que activamos, sino

en lo que elegimos desactivar.
Conclusion: disenar con evidencia, sin trampa

La desactivacion de sesgos no es solo una postura ética, es
una estrategia basada en evidencia. Disefiar sin
trampas no solo es mas humano. También es mas efectivo
cuando lo que quieres no es solo vender, sino construir algo

que dure.

Confiar en el usuario —en su criterio, en su proceso, en su
derecho a decidir sin ser forzado— es quizés la forma mas
profunda de influencia. Una que no deja solo una venta. Deja

una relacion.
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Ejemplos practicos de sesgos desactivados

Patagonia y la “anti-venta” consciente

En su famosa campana “Don’t Buy This Jacket” (2011,
publicada en The New York Times), Patagonia pidi6 a los
clientes reflexionar antes de comprar. Desactivd
deliberadamente el sesgo de impulso consumista (urgencia y
novedad) en pleno Black Friday, un contexto dominado por

la presion de compra.

Resultado: menos compras inmediatas, pero un vinculo
emocional tan fuerte que incremento la lealtad y consolid6 su

imagen como marca auténtica y ética.

IKEA y la narrativa del esfuerzo real

IKEA nunca ha ocultado que sus muebles requieren montaje.
Aunque aprovecha el efecto IKEA (sesgo positivo por el
esfuerzo invertido), lo hace de manera auténtica: no promete
comodidad engafnosa, sino que legitima el esfuerzo como

parte del valor.
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Resultado: desactiva la expectativa irreal de facilidad total
y refuerza una relaciéon honesta, generando apego emocional

y confianza en la marca.

Mozilla Firefox y la privacidad como default

En 2019, Firefox activd por defecto su Enhanced Tracking
Protection (ETP), bloqueando rastreadores de terceros sin

que el usuario tuviera que configurarlo manualmente.

Sesgo desactivado: el sesgo de default, que en otros
navegadores se usa para mantener configuraciones invasivas

por inercia.

Resultado: reforz6 su reputacion como navegador centrado
en la privacidad y fortaleci6 la confianza en un mercado

saturado de practicas opacas.
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Evernote y menos notificaciones para mas

confianza

Evernote redujo deliberadamente sus notificaciones push
tras recibir criticas de usuarios que sentian fatiga por

estimulos constantes.

Sesgo desactivado: el refuerzo intermitente, tipico en apps

que buscan enganchar al usuario con impulsos repetidos.

Resultado: mejor6 la satisfaccion, redujo el abandono y

construy6 una relacion mas saludable con su comunidad.
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Minimalism y la transparencia radical en

descuentos

La marca espafiola Minimalism ha explicado pablicamente
por qué no hace descuentos en Black Friday: no quiere
fomentar compras impulsivas ni “descuentos trampa”. Su
unico descuento ocurre cuando se compran varias prendas, y
lo justifican: el coste logistico por prenda baja y ese ahorro se
traslada al cliente.

Sesgo desactivado: evita el sesgo de urgencia y anclaje

falso tipico de los grandes descuentos.
Resultado: construye confianza y coherencia con su

filosofia minimalista, generando clientes menos impulsivos,

pero mas fieles.
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Caso aplicado: Dani Solana y la escasez

desactivada

Dani Solana, especialista en disefio conductual, ensefia con
un estilo claro y ético. En uno de sus textos promocionales

sobre su formacién en diseno conductual Specialists escribe:

“Lo tnico es que quedan muy poquitas plazas para la
proxima ediciébn de mayo (como siempre digo, que este
hecho, la escasez, no te influya y tiinete solamente si tienes la

conviccion de hacerlo).”

Aqui activa un sesgo real —la escasez— pero lo desactiva
conscientemente, advirtiendo al lector sobre el mismo sesgo.
En lugar de forzar una accién impulsiva, invita a decidir

desde la conviccion.

Resultado: transmite confianza, refuerza la autonomia del
lector y demuestra coherencia: ensefia influencia ética
practicandola. Lo que podria parecer contraproducente, en
realidad genera magnetismo real, porque desactiva la

defensa mental y proyecta autenticidad.
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El impacto a largo plazo de la confianza

Desactivar sesgos funciona porque apela a un tipo distinto de

relacién con el usuario: basada en la confianza, no en el

control. Cuando una persona siente que no esta siendo

manipulada, su percepcién de valor, marca y experiencia

cambia radicalmente. Lo que antes era una transaccion,

puede convertirse en una relacion.

2.

Refuerza la autonomia:
El usuario siente que decide por si mismo. Esto
genera mayor satisfaccion post-decision, reduce

arrepentimiento y fortalece el vinculo con la marca.

Aumenta la credibilidad:

Cuando una marca muestra informacién completa,
admite matices o evita empujar, se vuelve mas
confiable. Y la confianza es un activo que no se

compra ni se recupera facilmente una vez perdido.

Mejora la reputacion social:
Las personas comparten marcas que respetan su

inteligencia. No solo porque el producto es bueno,
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sino porque la experiencia los trat6 como humanos,

no como objetivos de conversion.

4. Reduce el desgaste psicologico:
Decidir bajo presion, urgencia o confusiéon cansa.
Disenar experiencias que reducen la friccion cognitiva
y no abusan del Sistema 1 mejora la experiencia

emocional del usuario.

5. Crea valor sostenido en el tiempo:
Un sesgo activado puede lograr una venta. Pero un
sesgo desactivado, bien gestionado, puede generar
una relacion. Y las relaciones duran mas que las

tacticas.

Desactivar sesgos no es ir contra el diseno

conductual. Es llevarlo a otro nivel.

Un nivel donde la influencia no se mide solo en clics, sino en
confianza. Donde el objetivo no es explotar vulnerabilidades,
sino acompanar decisiones. Donde el comportamiento no se

fuerza, se honra.
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Neuroética aplicada

Hay un nivel més profundo en la influencia que hemos
explorado hasta ahora. No se trata solo de activar o
desactivar sesgos, ni de optimizar conversiones con mas o

menos presion.

Se trata de entender desde donde influimos. De elegir si
nuestro diseno deja una huella de confianza o de
desconfianza. De reconocer que cada decision de diseno no
solo mueve un clic: también deja un rastro en la mente, en la

emocion y en la identidad de quien la recibe.

La neurociencia afectiva y la psicologia moral nos recuerdan
que existe algo mas alla del Sistema 1 —rapido, intuitivo— y
del Sistema 2 —lento, analitico—. Podriamos llamarlo el
“sistema del sentido”: ese espacio donde las decisiones no
son solo funcionales, sino coherentes con lo que valoramos.

Donde elegir también significa ser.

Disenar para este sistema no es hacer un marketing “mas
emocional”, es hacerlo mas honesto. Un mensaje con
proposito real activa los mismos circuitos cerebrales que la

motivacion intrinseca y la confianza. Cuando el usuario
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siente que no lo empujamos, su decision es mas estable, més
consciente y, paraddjicamente, mas solida a largo plazo. No
hay miedo que valga lo mismo que la confianza: el miedo

genera accion rapida; la confianza, relaciones duraderas.

La neuroética no reemplaza a la ética, la amplia. La ética nos
pregunta si algo es correcto; la neuroética anade otra
cuestion: équé estado mental y emocional estamos
provocando? Porque no es lo mismo lograr una conversion
despertando ansiedad que generando calma. No es lo mismo
cerrar una venta dejando alivio que dejando sospecha. Y eso
importa, porque las marcas no solo compiten por atencion:

compiten por confianza.

En dltima instancia, la neuroética nos invita a un cambio de
perspectiva: influir es también cuidar. Cuidar la
atencion, la carga cognitiva, el derecho a decidir sin ser

empujado.

Quizas el disefio conductual del futuro no consista en
persuadir maés, sino en resonar mas profundo. No en hacer
que las personas actien mas rapido, sino en que sientan que

actuaron en coherencia con lo que son. Y esa es la forma mas
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poderosa de influencia: la que deja confianza en lugar de

urgencia.
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CAPITULO 8
La nueva influencia
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Un punto de quiebre personal

En 2024, para profundizar mis conocimientos en UX/UI
—que habia empezado a desarrollar en 2020— realicé dos
formaciones que cambiaron mi vision del marketing,
especialmente del e-commerce en Espafia. Venia de afios de
experiencia y estudios en Argentina, pero sentia que no
alcanzaba; que jugaba en una liga menor. Para ponerme a la
altura, me apunté primero con un mentor independiente que
prometia aumentar ventas radpidamente mediante un método
basado en un conjunto integral de técnicas, y luego con una
de las escuelas mas prestigiosas del sector. Crei que, al

menos en este ultimo caso, el enfoque seria diferente.

Con el tiempo entendi que mi formacién previa no era débil,
solo diferente: mas orientada a crear valor y menos
contaminada por la ldgica agresiva e hiperconsumista
heredada de modelos norteamericanos. Sin embargo, en
ambas formaciones encontré lo mismo: tacticas
normalizadas y presentadas como buenas practicas,
todas orientadas a la conversion inmediata. Muchas
explotaban sesgos de urgencia, aversion a la pérdida o

incluso friccion en devoluciones, acercandose a practicas
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coercitivas. Lo mas sorprendente: se ensefiaba como algo

valido porque “funciona” y “todos lo hacen”.

Debo ser honesto: yo también cai en esa trampa. El
miedo a no estar a la altura me empujé a probar algunas de
estas practicas. Fue poco tiempo, pero la disonancia que senti
fue tan fuerte que terminé dejando mi proyecto personal. Esa
frustracidn, sin embargo, me llev6 a estudiar con més rigor y

a cuestionar lo que no encajaba con mis valores.

No quiero sefialar a nadie. Este no es un ataque. Muchos de
quienes ensehan estas técnicas creen de verdad que son
correctas. Ellos también son victimas de un sistema que
premia la conversion rapida aunque desgaste la confianza.
Muchos marketers bienintencionados sienten la presion: o
aplican estas practicas o quedan fuera. ¢Y un becario en su
primer trabajo? Aprendera lo mismo. Tampoco podemos
ignorar la mala reputacion global que han ganado muchas
“agencias de marketing”, que en el mejor de los casos
lograban resultados aplicando justamente lo que hoy

queremos erradicar.

Este es un llamado de atencidén: se esta normalizando la

manipulacidon encubierta, disfrazada de “persuasion suave”.
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Y eso no es persuasion: es una practica que erosiona las
relaciones. Necesitamos un cambio colectivo. Podemos —y

debemos— hacerlo mejor.

Si la confianza es lo mas dificil de construir, épor qué
traicionarla a cambio de un clic? Este método nace como
respuesta: no para manipular mejor, sino para elegir
cuando no manipular, incluso cuando sabemos

como hacerlo.
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Lo que se enseiia hoy vs. lo que proponemos
Lo que se enseiia hoy:

e Crear urgencia constante, aunque sea artificial.

e Generar friccion en devoluciones para retener
clientes.

e Capturar datos con insistencia, sin pensar en la
experiencia real.

e Medir el éxito solo en conversiones inmediatas.
Lo que proponemos:

e Construir confianza, aunque los resultados sean mas
lentos.

e Facilitar procesos transparentes, aunque implique
menos control.

e Disenar experiencias que respeten la autonomia, no
que presionen.

e Medir el éxito en relaciones sostenibles, no en clics

aislados.

171



La herramienta ética (paso a paso)

El verdadero poder de influir éticamente no esti en lo que
hacemos, sino en lo que elegimos no hacer cuando

podriamos hacerlo.

Esta herramienta es el corazén del método: una brajula
practica para tomar decisiones con ética y confianza. No es
un manual para vender mas rapido; es un marco para

construir relaciones que duren.

Principios irrenunciables

1. La confianza como métrica principal
Antes de pensar en conversiones, preguntate si esta
accion aumentara o reducira la confianza.
Ejemplo: no ocultar condiciones en letra pequeria,

aunque la mayoria no las lea.

2. Beneficio mutuo como condiciéon
Un sesgo solo es legitimo si ayuda al usuario a tomar

una mejor decision para si mismo.

172



Ejemplo: recomendar un plan realmente adecuado,

aunque el mas caro dé mas margen.

Claridad radical como elemento diferenciador
La claridad radical es un verdadero elemento
diferenciador. Mostrar precios, condiciones y riesgos
desde el principio vale mas que cualquier promesa

magquillada.

Autonomia como acto de respeto

Disenar para que el usuario elija desde la conviccion,
no desde la presion.

Ejemplo: un botoén claro para cancelar, en lugar de

esconderlo.

Coherencia sostenida como reputacion
acumulada

La confianza no se construye con una accién aislada,
sino con actos repetidos.

Ejemplo: mantener siempre la misma politica de
devoluciones, aunque en promociones pueda tentarte

cambiarla.
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Las 4 llaves del método

1. Preguntar — ¢Es necesario activar este sesgo?
Ejemplo: antes de destacar una oferta con un aviso
llamativo, pensar si el interés real del usuario no es

ya suficiente para decidir.

2. Evaluar — ¢Qué huella emocional dejara?
Ejemplo: éel usuario sentira tranquilidad y claridad

después de decidir o quedara con dudas y presion?

3. Mostrar — (¢Estoy dando toda la informacion
relevante?
Ejemplo: cel coste final, los plazos o las condiciones

estan visibles sin que el usuario tenga que buscarlos?

4. Proyectar — (Esta accion fortalece o debilita la
relacion a largo plazo?
Ejemplo: éesta tactica hara que el usuario quiera
volver o lo alejaraé para siempre tras esta

conversion?

Si una accién no pasa este filtro, probablemente no solo sea

poco ética: también sea una mala estrategia.
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Preguntas y principios para influir con

conciencia

Influir con ética no es solo aplicar pasos; es cambiar la

perspectiva antes de actuar. Estas preguntas y principios

funcionan como un alto consciente, un momento para

frenar y pensar antes de disenar una interaccion.

Preguntas esenciales antes de actuar

e (¢Para qué estoy haciendo esto realmente?
e (A quién beneficia primero: a mi o al usuario?

e (¢Qué sensacion dejara esta accion: confianza o

sospecha?

e (El usuario se sentiria orgulloso de haber elegido

esto?
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Principios para mantener el rambo

e Confianza sobre conversion: lo que ganes hoy no

debe costarte lo que perderas mafnana.

e Claridad sobre persuasion: lo que explicas con
honestidad vale mas que lo que insintas con

urgencia.

e Autonomia sobre control: el respeto siempre

construye mas lealtad que la presion.

Esta herramienta no te dice qué hacer, te recuerda que cada
decision envia un mensaje sobre quién sos y qué

relacion quieres construir.

El disefio conductual tradicional mide el éxito en clics; este
método lo mide en confianza. Y esa diferencia lo cambia
todo: un clic puede conseguirse con presion, pero la

confianza solo se gana con respeto.
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CAPITULO 9

Manifiesto final
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El poder humano de la confianza

La confianza no se mide en clics ni en graficos en tiempo real.
Es lenta. Es fragil. Pero, cuando se gana, sostiene marcas,

negocios y personas.

Durante demasiado tiempo, el marketing nos ensefi6 a
perseguir conversiones mas que relaciones. Nos hizo creer
que perder un clic hoy era perder una oportunidad para
siempre. Esa fue la trampa: lo que de verdad perdiamos

era la confianza que sacrificAbamos para conseguirlo.
El dilema ético que nos define

La pregunta ya no es qué funciona, sino quién queremos

ser.

¢Queremos ser la marca que presiona o la que acompana?
¢El negocio que desaparece cuando se apaga un anuncio o el

que sigue siendo elegido cuando todo cambia?

Cada vez que eliges la confianza, desactivas la aversion a la
pérdida —ese sesgo tan explotado en marketing— y recuerdas

algo esencial: la verdadera persuasion no asusta, guia.
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Humanidad en tiempos artificiales

La IA nos va a cambiar.
Y quizas este sea el verdadero punto de quiebre:

¢Elegimos humanidad o perfeccion artificial?

La IA nos ofrece un mundo pulido, sin pausas ni errores, casi
perfecto... pero la perfeccién no emociona. Lo humano vibra
en lo imperfecto, en la duda, en el “no lo sé” dicho con
honestidad.

Bauman lo anticipé al hablar de la modernidad liquida:
vivimos en un mundo donde nada permanece sélido, donde
todo se disuelve a la velocidad de los flujos digitales. Y,
paraddjicamente, esta licuefaccion puede ser una

oportunidad: un acelerador de conciencia.

La pregunta no es cuanta IA deberiamos usar, sino qué
queremos preservar en nosotros mientras la usamos. Porque,
en medio de este océano de informacién sintética, el mayor
acto de liderazgo puede ser tan simple como dejar ver
nuestras imperfecciones. Ese temblor humano detras de cada

palabra sera el iinico sélido en un mundo liquido.
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En estas mismas palabras estoy utilizando IA para
potenciarme, no para sustituirme, y contartelo ahora es la
mejor forma de asegurarte —y de recordarme a mi mismo—

que soy yo quien guia detras.

La confianza, igual que la humanidad, no se puede
delegar.

La intencién es el alma que vibra invisible a nuestros ojos
detras de todo lo que hacemos, y aunque no siempre se vea,

se siente.

No hace falta fingir un error en tu texto para parecer
humano. Hace falta escribir con la verdad que estas

dispuesto a sostener, incluso cuando nadie te mire.
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La verdadera ventaja

La confianza no es solo ética. Es estratégica. Vende, dura y,
sobre todo, inspira a otros a hacer lo mismo. Porque en
un mundo lleno de atajos, la confianza sigue siendo el Gnico
camino que nos conecta de verdad como personas, y de

manera significativa.
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Una ultima cosa

La verdadera influencia no es empujar.

Es acompanar, es guiar.

Todo lo que se rompe con la presidon, puede volver a
construirse con conciencia.
Este libro propone un cambio de mirada. Una forma distinta

de estar en el momento de influir.

Porque cuando dejamos de forzar, algo se abre.
Y ahi, justo ahi, comienza la magia:

cuando el respeto se vuelve disefio,

la duda se vuelve puente,

y la comunicacion, una forma de cuidar.

El Lado B no es el reverso.
Es la parte que el ruido no deja escuchar.

Pero ahora que la has oido, ya no puedes volver atras.
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Gracias por haber llegado hasta aqui.
Si este libro te aport6 algo, me encantaria saberlo.

Puedes escribirme y contarme qué reflexion, idea o frase
resoné contigo. Leo cada mensaje con atencion y gratitud.
Encontraras todos mis datos de contacto en la web:

https://theethicalmethod.com/

Ademas, al hacerlo, pasaras a formar parte de un pequeno
grupo de lectores que recibirdn mis préximos ensayos y

libros antes de ser publicados.
Tu mirada seré parte del proceso.

Porque esto no termina con la ultima pagina. Apenas

comienza.
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Quiero invitarte a un lugar muy especial. Aqui
encontraras un espacio donde las lecturas que

compartimos no solo se leen, se sienten.

Libros, articulos y herramientas para aplicar diseno
conductual con alma y construir relaciones que duren mas

que una conversion.

https://theethicalmethod.com/

La
tienda
de Buda
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	Con el tiempo entendí que mi formación previa no era débil, solo diferente: más orientada a crear valor y menos contaminada por la lógica agresiva e hiperconsumista heredada de modelos norteamericanos. Sin embargo, en ambas formaciones encontré lo mismo: tácticas normalizadas y presentadas como buenas prácticas, todas orientadas a la conversión inmediata. Muchas explotaban sesgos de urgencia, aversión a la pérdida o incluso fricción en devoluciones, acercándose a prácticas coercitivas. Lo más sorprendente: se enseñaba como algo válido porque “funciona” y “todos lo hacen”. 
	Debo ser honesto: yo también caí en esa trampa. El miedo a no estar a la altura me empujó a probar algunas de estas prácticas. Fue poco tiempo, pero la disonancia que sentí fue tan fuerte que terminé dejando mi proyecto personal. Esa frustración, sin embargo, me llevó a estudiar con más rigor y a cuestionar lo que no encajaba con mis valores. 
	No quiero señalar a nadie. Este no es un ataque. Muchos de quienes enseñan estas técnicas creen de verdad que son correctas. Ellos también son víctimas de un sistema que premia la conversión rápida aunque desgaste la confianza. Muchos marketers bienintencionados sienten la presión: o aplican estas prácticas o quedan fuera. ¿Y un becario en su primer trabajo? Aprenderá lo mismo. Tampoco podemos ignorar la mala reputación global que han ganado muchas “agencias de marketing”, que en el mejor de los casos lograban resultados aplicando justamente lo que hoy queremos erradicar. 
	Este es un llamado de atención: se está normalizando la manipulación encubierta, disfrazada de “persuasión suave”. Y eso no es persuasión: es una práctica que erosiona las relaciones. Necesitamos un cambio colectivo. Podemos —y debemos— hacerlo mejor. 
	Si la confianza es lo más difícil de construir, ¿por qué traicionarla a cambio de un clic? Este método nace como respuesta: no para manipular mejor, sino para elegir cuándo no manipular, incluso cuando sabemos cómo hacerlo. 
	 
	Lo que se enseña hoy vs. lo que proponemos 
	Lo que se enseña hoy: 
	●​Crear urgencia constante, aunque sea artificial. 
	●​Generar fricción en devoluciones para retener clientes. 
	●​Capturar datos con insistencia, sin pensar en la experiencia real. 
	●​Medir el éxito solo en conversiones inmediatas. 
	Lo que proponemos: 
	●​Construir confianza, aunque los resultados sean más lentos. 
	●​Facilitar procesos transparentes, aunque implique menos control. 
	●​Diseñar experiencias que respeten la autonomía, no que presionen. 
	●​Medir el éxito en relaciones sostenibles, no en clics aislados. 
	 
	La herramienta ética (paso a paso) 
	Principios irrenunciables 
	 
	Las 4 llaves del método 
	 
	 
	Principios para mantener el rumbo 
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