
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 



 

 

The​
Ethical​
Method 
Marketing con alma.​
Estrategia con integridad 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Lautaro Quintero 

2 



 

 

Impulsado por IA — y un toque humano 

imperfecto.​
 

Hola, soy Lautaro.​

Y sé que esta frase que acabas de leer puede generar un 

efecto automático en tu mente.​

Puede anclarte en una idea que quizás distorsione tu 

experiencia con este libro. 

Te lo digo justamente por eso.​

Porque esa reacción automática es el tipo de fenómeno que 

vamos a explorar juntos. 

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

desactivarlos.​

​

Vamos a entender cómo operan en capas y cómo afectan 

nuestras decisiones, nuestras relaciones, y la forma en que 

vendemos, comunicamos y lideramos. 

Pero hay algo más importante. 

 

Y es esto: 
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Si estás leyendo estas líneas, no es por azar.​

Algo en ti ya intuye que seguir leyendo te va a cambiar.​

Y aunque podrías dejarlo ahora, también sabes que perderías 

algo valioso que ya empezó 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, 

difícilmente vamos a recuperar lo que alguna vez nos 

conectó.​

Y si no protegemos lo que todavía nos hace humanos,​

podríamos terminar por olvidarlo también. 

Ya estás dentro del proceso.​

Aunque no leas una palabra más, algo ya empezó a moverse 

en ti.​

Este libro te dará más claridad para ver lo que antes pasaba 

desapercibido. 
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Y si sientes que estás listo o lista para avanzar —aunque no 

tengas todas las certezas— estás exactamente donde 

necesitabas estar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5 



 

 

Prólogo 

 

¿Activar sesgos o cultivar confianza? 

En un mundo donde todo compite por nuestra atención, 

influir en el comportamiento humano se ha vuelto tanto una 

habilidad como una tentación. Desde los colores de un botón 

hasta el orden de un menú, las decisiones que tomamos rara 

vez son enteramente nuestras. El Behavioral Design (diseño 

conductual) lo sabe, y lo ha usado con brillantez. Pero 

también con excesos. 

Durante años, la ciencia del comportamiento nos ha 

mostrado cómo activar atajos mentales —los famosos sesgos 

cognitivos— para guiar decisiones sin esfuerzo. Se han 

utilizado para bien: aumentar donaciones, fomentar hábitos 

saludables, reducir accidentes. Y también para mal: 

manipular compras, generar falsas urgencias, empujar sin 

permiso ni transparencia. 

En este escenario emerge una nueva práctica: la 

desactivación de sesgos cognitivos. No como negación 

de su poder, sino como señal de una madurez ética en el 

diseño. Diseñadores, comunicadores y estrategas comienzan 
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a preguntarse: ¿Y si el verdadero liderazgo no está en activar 

más, sino en saber cuándo desactivar? 

Desactivar un sesgo es interrumpir su influencia 

automática, desactivar la trampa emocional o cognitiva que 

distorsiona una elección. A veces implica mostrar el otro lado 

del mensaje (dar el marco completo), otras quitar estímulos 

que solo añaden presión innecesaria (como la escasez 

simulada), y también puede ser tan simple como decidir no 

activar un gatillo mental que sabemos que resultaría casi 

irresistible para muchos usuarios. 

Esto no significa renunciar a la persuasión, sino 

transformarla. Significa diseñar desde una intención más 

profunda: generar confianza en lugar de urgencia, facilitar 

autonomía en lugar de dependencia, y construir marcas que 

no solo vendan más, sino que sean más respetadas, 

recordadas y recomendadas. 
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De activadores a guardianes del diseño 

La mayoría de los libros, cursos y manuales sobre diseño 

conductual se enfocan en activar sesgos: cómo aprovechar el 

efecto ancla para dar precios más atractivos, cómo usar la 

escasez para generar urgencia o cómo aplicar el framing para 

que una opción parezca más favorable. Todo esto es legítimo. 

Son técnicas poderosas, basadas en décadas de investigación 

en psicología cognitiva, economía conductual y neurociencia. 

Pero pocas veces se habla del coste oculto de activar sin 

medida. Cada vez que activamos un sesgo, estamos 

condicionando una decisión. Y si lo hacemos sin consciencia, 

podemos crear una relación desequilibrada con el usuario: 

más conversión hoy, menos confianza mañana. 

Aquí nace la oportunidad para una nueva generación de 

profesionales del comportamiento: de activadores a 

guardianes del diseño. Personas que no solo saben cómo 

persuadir, sino que deciden cuándo no hacerlo. Que conocen 

los sesgos no solo para activarlos, sino para desactivarlos con 

inteligencia, propósito y visión a largo plazo.​
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Porque influir también es una forma de cuidar. 

Y en un mundo donde tantos buscan dominar mercados, 

doblegar la atención y vaciar al consumidor hasta el límite, 

este enfoque elige otro camino: Diseñar y conectar para 

expandir las relaciones. 

El reto no es lograr un LTV más alto —aunque 

probablemente lo consigas—; el verdadero reto es crear 

influencias más humanas, más 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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Introducción 

El Lado B existe. Y vale la pena escucharlo. 

Vivimos en una era donde los clics importan más que las 

personas.​

Donde muchas marcas conectan más con las métricas que 

con los vínculos reales. 

Pero algo se está rompiendo.​

Y no se arregla con más descuentos ni con embudos más 

agresivos. 

Este libro nace de ese quiebre.​

De ese vacío que se genera cuando la confianza se erosiona 

con cada promesa hueca.​

Cuando los mensajes se vacían de intención y solo buscan 

sacar dinero al visitante.​

Cuando los usuarios, silenciosamente, empiezan a generar 

anticuerpos frente a la manipulación. 

Aquí vas a encontrar una forma distinta de estar en el 

momento de influir.​

Una forma más ética, más humana, más consciente. 
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Hablamos del momento exacto en que el usuario deja de 

elegir y empieza a huir.​

Del daño invisible que provocan las microabusos.​

De la resistencia perceptiva como defensa evolutiva.​

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

no permite volver atrás. 

Este libro es también una propuesta:​

Diseñar no para presionar, sino para acompañar.​

Comunicar no para convencer, sino para cuidar.​

Construir no una conversión, sino una relación. 

Quizás esta sea una guía.​

Quizás una advertencia.​

O quizás una oportunidad para crear algo que todavía no 

sabemos nombrar. 

Bienvenidos. 
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CAPÍTULO 1​

Collapse: cuando vender duele 
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La factura invisible del marketing de 

presión 

En el mundo del e-commerce, mucho se habla de embudos 

de conversión optimizados y estrategias para "ganar" la 

atención del usuario. Pero hay un fenómeno poco explorado 

que está afectando de forma directa la calidad del vínculo 

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 acompañada de arrepentimiento, 

confusión o incluso culpa. Este tipo de decisión deteriora la 

relación con la marca desde el primer contacto y genera 

consecuencias económicas muy concretas: devoluciones, 

cancelaciones, desuscripciones y pérdida de lealtad. En 

inglés, este fenómeno suele asociarse con el concepto de 

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

Durante años, el diseño de experiencias digitales ha 

priorizado la conversión por encima de la relación. ​

Se han perfeccionado herramientas para empujar al usuario 

a tomar decisiones rápidas: 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 elección, sino de escape. 

El Collapse ocurre cuando esa presión supera el umbral de 

tolerancia emocional y cognitiva del usuario. No es 

simplemente fatiga: es rendición. Es el momento en que el 

usuario deja de evaluar y actúa solo para aliviar la carga que 

le impone el entorno. Y esa decisión, aunque aparente ser 

una conversión exitosa, es en realidad un reflejo de 

disonancia interna. 

Quien compra desde el colapso no siente satisfacción, 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 mayoría de las marcas aún interpreta el 

resultado como éxito: un clic, una conversión, 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 reputación, los 
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ingresos sostenidos y la posibilidad de construir relaciones a 

largo plazo. 

Este fenómeno está estrechamente vinculado con otro 

concepto emergente: la Inmunidad Cognitiva, que 

trataremos más adelante en el capítulo 4. 

Este capítulo propone mirar el Collapse no como un efecto 

colateral, sino como una señal crítica. Porque donde hay 

colapso, hubo presión. Y donde hay presión sin escucha, hay 

desconexión. Y donde hay desconexión, no hay marca que 

prospere. 
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¿Qué es el Collapse? 

El Collapse es una respuesta psicológica del usuario cuando 

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

elección informada, sino una forma de rendición emocional y 

cognitiva ante un entorno que no le deja espacio para 

deliberar. 

Desde la ciencia del comportamiento, el Collapse puede 

entenderse como una disociación funcional entre los dos 

sistemas de procesamiento descritos por Daniel Kahneman: 

●​ El Sistema 1 (intuitivo, rápido, emocional) se 

encuentra sobreestimulado por los mecanismos 

habituales del marketing: urgencia, escasez, 

dopamina por recompensa inmediata, apelaciones 

emocionales agresivas.​

 

●​ El Sistema 2 (reflexivo, analítico, lento) se 

desconecta o no logra activarse: hay demasiados 

mensajes, falta claridad, o el tiempo de decisión es 

forzado. Esto impide evaluar alternativas, comparar o 

pensar a largo plazo.​
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El resultado no es una conversión genuina, sino un acto de 

escape: el usuario compra para salir del embudo, no porque 

haya elegido libremente. Es una salida emocional a una 

situación de presión cognitiva. 

Este fenómeno es particularmente visible en contextos de 

e-commerce, donde se combinan varios factores. ​

​

Algunos de los casos comunes de Collapse se observan en: 

●​ Compras impulsivas durante ofertas flash o Black 

Friday.​

 

●​ Contratación de servicios con trial automático y poca 

información clara.​

 

●​ Selección de planes por presión social o comparación 

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 automáticas, muchas veces seguidas 

por arrepentimiento ("buyer's remorse"). 

●​ Vohs et al. (2008) demostraron que tomar muchas 

decisiones en serie agota los recursos de 

autorregulación, haciendo que las personas sean más 

susceptibles a decisiones impulsivas.​

 

●​ Iyengar & Lepper (2000) mostraron que una mayor 

cantidad de opciones puede disminuir la satisfacción 

con la elección final, lo que se alinea con el efecto 

post-collapse.​

 

●​ 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 

automáticas.​

 

●​ 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 convicción. 
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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 diseño orientado 

a presionar en lugar de guiar. Estas son las cuatro fuerzas 

que, al combinarse, llevan al usuario a esa rendición 

cognitiva y emocional: 

1. Presión emocional constante 

El entorno digital está lleno de micro-agresiones disfrazadas 

de estímulos inofensivos: 

●​ Contadores regresivos (timers). 

●​ Ventanas emergentes urgentes (pop-ups). 

●​ Escasez ficticia (“Quedan solo 3 unidades”). 

●​ Mensajes que apelan al miedo a perderse algo 

(FOMO).​

 

Estas tácticas sobreestimulan el Sistema 1 (rápido y 

emocional), secuestrando la atención pero a costa del 

equilibrio emocional. 

25 



 

 

Cialdini (2001) identificó la escasez como 

uno de los principios más potentes de 

persuasión, pero también como uno de los más 

fáciles de abusar.​

 

2. Sobrecarga cognitiva 

Demasiadas opciones, mensajes contradictorios o pasos 

obligados sin sentido diluyen el deseo original. El Sistema 2 

(lento y analítico) se fatiga y deja de evaluar con claridad: la 

decisión se vuelve un obstáculo. 

Iyengar & Lepper (2000) demostraron que 

un exceso de opciones no mejora la experiencia: 

genera indecisión, menor satisfacción y 

conversión artificial.​
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3. Ausencia de caminos intermedios 

Muchos embudos de conversión están diseñados como 

calles sin retorno: 

●​ Formularios sin opción de cerrar. 

●​ Upsells que bloquean el siguiente paso. 

●​ Alternativas falsas: “Compra ahora” o “Renuncia a tu 

oportunidad”. 

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

se vuelve binaria, casi violenta. 

Brignull (2010) describe estos mecanismos 

como dark patterns, prácticas manipulativas 

que erosionan la confianza. 

​

​
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4. Lenguaje que desestabiliza 

El lenguaje puede ser una forma de violencia sutil: 

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

por no aceptar).​

 

●​ “Más del 90% ya lo eligió, ¿y tú?” (presión social).​

 

●​ “Última oportunidad: si no es ahora, te vas a 

arrepentir.” (miedo a arrepentirse). 

Estos mensajes no informan: presionan. No respetan la 

autonomía; condicionan emocionalmente. 

Fogg (2003) advierte que el diseño persuasivo se 

vuelve antiético cuando pasa de guiar a 

coaccionar. 

​
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El resultado: el Collapse 

Cuando estas fuerzas actúan juntas, no empujan hacia una 

decisión consciente, sino hacia una salida rápida. 

El usuario no se siente guiado; se siente arrinconado.​

Compra no porque quiera avanzar, sino porque quiere salir. 

Y aunque la conversión 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 presión y no por la convicción, 

aparece un segundo fenómeno 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 decisión informada. Solo 

alivio momentáneo. 

Lo que sigue, en muchos casos, es una reacción correctiva: 

●​ Devoluciones motivadas por arrepentimiento. 

●​ Reclamos por expectativas no cumplidas. 

●​ Desconexión emocional con la marca. 

Esto se traduce en daños reales: 

●​ Costos logísticos: reembolsos, envíos inversos, 

pérdida de stock. 

●​ Tiempo operativo: atención al cliente, gestión de 

conflictos. 
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●​ Pérdida de confianza: no solo del cliente, sino 

también de su entorno. 

●​ Métricas deterioradas: caída del LTV (lifetime 

value), disminución del NPS (Net Promoter Score), 

baja tasa de recompra. 

Y no es solo teoría: según el Estudio de Conversión 

2025 de Flat 101, los usuarios recurrentes 

convierten hasta un 58% más que los nuevos. La 

confianza y la relación a largo plazo son el verdadero motor 

del e-commerce. Las compras impulsadas por presión o 

sobreestimulación rara vez generan esa recurrencia y 

terminan erosionando el negocio. 

El efecto post-Collapse es como una resaca emocional: la 

decisión acelerada parece justificarse en el momento, pero lo 

que viene después es la consecuencia emocional y racional de 

haber cruzado un límite interno. 
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​

Una conversión 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 conversión no fuera solo por 

competencia? 

La mayoría de los negocios digitales interpreta la caída en la 

conversión como una consecuencia lógica de factores 

externos: 

●​ Aumento de opciones en el mercado. 

●​ Saturación de canales. 

●​ Cambios en algoritmos o visibilidad.​

 

Y aunque estos factores tienen peso, hay una causa más 

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 confía en las "últimas 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 está saturado y 

siente que todo suena igual. 

Este fenómeno no es cinismo. Es experiencia acumulada. 

Es sabiduría conductual adquirida a fuerza de haber sido 

expuesto repetidamente a mecanismos de presión y 

manipulación. 

Como explica Shoshana Zuboff en The Age of 

Surveillance Capitalism (2019), la exposición constante a 

modelos de predicción algorítmica puede generar formas de 

defensa y resistencia incluso sin plena conciencia. 

Y como sostiene Nicholas Carr en The Shallows (2010), la 

sobreestimulación digital no solo fragmenta la atención, sino 

que también fortalece ciertos reflejos automáticos de rechazo 

ante patrones repetitivos. 

El usuario no se desconecta porque no le interese. Se 

desconecta porque aprendió 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 más. Cuando en realidad, deberían hacer 

lo contrario: reducir la presión, aumentar la verdad y 

rediseñar el vínculo.​

​

En los próximos capítulos desarrollaremos con mayor 

profundidad estos conceptos. Por un lado, la Inmunidad 

Cognitiva como mecanismo emocional de defensa frente a 

la persuasión repetitiva. Y por otro, el Efecto Cortafuegos, 

que representa la ruptura irreversible del vínculo cuando la 

confianza es dañada. Ambos forman parte de un nuevo mapa 

de relación entre marcas y personas en la era 

post-manipulación 
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El costo oculto del marketing que colapsa 

A primera vista, una conversión es una victoria. El usuario 

hizo clic, compró, completó el embudo. Pero si esa 

conversión fue inducida por presión, urgencia o 

manipulación emocional, el resultado inmediato puede 

ocultar un daño profundo y sostenido para el negocio. 

1. Conversión 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: 

●​ No se repite.​
 

●​ No se recomienda.​
 

●​ No se recuerda positivamente.​
 

2. Clientes que no vuelven​

Según 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 desconexión 

no se grita: se ejecuta en silencio. 
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3. Sistema de devoluciones que devora márgenes​

Las devoluciones motivadas por arrepentimiento, 

sobrecompra o insatisfacción emocional afectan 

directamente la rentabilidad: 

●​ Costos logísticos (envíos, reposiciones, reembolsos).​
 

●​ Costos operativos (atención al cliente, procesamiento 

de reversas).​
 

●​ Pérdida de inventario y rotación.​
 

Referencia 1: El costo total de gestionar una devolución 

puede representar entre el 20 % y el 65 % del valor del 

producto, según múltiples estudios de logística inversa. 

Referencia 2: Según Shopify, la tasa promedio de 

devoluciones en e‑commerce fue del 16,9 % en 2024, 

alcanzando hasta el 30 % (o más) en eventos 

promocionales; en categorías como moda esa cifra puede 

elevarse a entre 25 % y 40 %. 

Ejemplo estimativo: Una tienda que realiza 10.000 ventas 

bajo presión, con un ticket medio de $50 y una tasa de 

devolución del 20%, pierde aproximadamente $100.000 

39 



 

 

entre reembolsos, logística inversa y pérdida de producto. A 

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

4. Reputación erosionada por microtraiciones​

Cada vez que una promesa no se cumple, aunque sea 

mínimamente, el usuario acumula desconfianza: 

●​ Copy que exagera beneficios.​
 

●​ Ofertas que no aplican como se esperaba.​
 

●​ 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 

percepción, confianza y menciones negativas. 

5. Impacto en KPIs de largo plazo​

Un marketing basado en presión puede elevar la conversión 

momentánea, pero hundir métricas claves: 

●​ Disminución del LTV (lifetime value). 

●​ Caída en la tasa de recompra. 

●​ NPS negativo (menos promotores, más detractores). 

●​ Crecimiento de la desuscripción activa y pasiva. 
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La rentabilidad sostenida depende menos de vender más y 

más de cuidar la relación, que si se rompe puede tardar años 

en reconstruirse o perderse definitivamente. 

Una venta forzada puede parecer una victoria táctica, pero en 

realidad es una derrota estratégica. Lo que se gana en 

conversión, se pierde en confianza. Y sin confianza, no hay 

negocio que escale. 

 

​

​

​

​

​

​

​
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La salida posible 

Si el Collapse es consecuencia de una presión mal entendida 

como estrategia, la salida no está en insistir, sino en 

rediseñar el marketing desde otro principio rector: la 

confianza. 

​

1. Rediseñar para la confianza, no para la urgencia 

La urgencia puede activar conversiones, pero es efímera. La 

confianza, en cambio, genera vínculos duraderos. Esto 

implica reemplazar el sentido de “ahora o nunca” por el de 

“estamos aquí cuando estés listo”. 

​

2. Reducir la presión 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 disposición real a comprar. 

​
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3. Dar más opciones reales, no dicotomías forzadas 

Las decisiones binarias simplifican el embudo, pero limitan 

la agencia del usuario. Ofrecer caminos intermedios, tiempos 

de espera, salidas laterales. Diseñar experiencias que den 

libertad, no urgencia. 

​

4. Usar el diseño para guiar, no para manipular 

El diseño conductual no debe ser una técnica de control, sino 

una forma de acompañamiento ético. Guiar es orientar con 

empatía. Manipular es presionar con intereses ocultos. 

Referencia: Ariely, Kahneman y Thaler coinciden en que 

los nudges son éticamente legítimos cuando son 

transparentes, reversibles y orientados al bienestar del 

usuario. Esto exige que el diseño no busque condicionar la 

conducta, sino facilitar decisiones informadas. 

​
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5. Aceptar que menos ventas con más conciencia = 

más fidelidad y reputación 

Menos ventas con más conciencia significan más fidelidad y 

reputación. 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: Según 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 más 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 adquisición, el LTV 

(lifetime value) se vuelve una métrica imprescindible. No 

basta con lograr una venta: lo que importa es cuánto dura el 
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vínculo, cuántas veces vuelve el cliente, cuánto valor 

construye en el tiempo. 

Descuidar esta métrica es permitir que todo el esfuerzo de 

captación se pierda en una relación de corto plazo. Cuidarla, 

en cambio, es diseñar pensando en el largo plazo, en la 

sostenibilidad emocional y financiera del vínculo 

La confianza actúa como un efecto compuesto: crece 

con el tiempo, se refuerza con la coherencia y se 

convierte en reputación sólida. Cada acto de claridad es 

una inversión a largo plazo. Y cada microdecisión ética deja 

una huella que, sumada, se transforma en credibilidad 

ganada. 

Collapse no es una anécdota ni una desviación estadística. Es 

un síntoma 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 lógica que privilegia la táctica por 

encima del vínculo, la urgencia por encima de la confianza, y 

la conversión momentánea 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 reputación y de valor a largo 

plazo. Las microtraiciones que lo preceden erosionan la 

percepción de marca, fragmentan la relación emocional con 

el cliente y disminuyen la probabilidad de recompra, 

recomendación y pertenencia. 

En un escenario donde el costo de adquisición es cada vez 

más 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, más que nunca, el usuario no solo 

decide: se protege. 

Quienes logren entender este cambio no como una amenaza, 

sino como una oportunidad, podrán rediseñar sus 

experiencias, sus productos y sus marcas desde un lugar más 

profundo. Un lugar donde la claridad vale más que el grito, 

donde la libertad de decisión construye confianza, y donde el 

respeto es la nueva forma de persuasión. 

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

era no pueden seguir diseñando para colapsar al usuario. 
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Tienen que diseñar para su claridad, su poder de decisión y 

su bienestar emocional. 

Porque cuando el usuario se siente libre, no solo compra. 

Vuelve, recomienda, agradece y confía. Y en ese acto libre, 

silencioso y genuino, nace el verdadero valor de una marca: 

ser elegida cuando ya no hay presión, solo coherencia. 
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El objetivo no es vender más a cualquier costo, sino 

construir un negocio que el usuario elija una y 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 años, muchas de las prácticas que hoy cuestionamos 

—urgencia simulada, formularios que ocultan la cancelación, 

presión 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 días contados. 

En los últimos años, la Unión 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 

prohíben en algunos casos los llamados dark patterns 

—patrones oscuros de diseño digital que manipulan 

decisiones sin que el usuario lo perciba. 

Pero más importante que la letra de la ley, es su dirección. 

Porque aunque la legislación aún es fragmentaria y en 

evolución, el mensaje es claro: el futuro se escribe con 
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transparencia, autonomía y respeto por el usuario y 

sus decisiones libres de manipulación. 

La ética, en este caso, va por delante. 

Las marcas que eligen diseñar desde la claridad, no desde la 

trampa, no solo construyen relaciones más honestas: se 

preparan para un entorno regulatorio que ya está 

cambiando. 

Este libro nació desde esa misma raíz: la convicción de que 

no hay que esperar a que algo sea ilegal para saber que está 

mal. 

Hoy, diseñar desde la ética es adelantarse. Y aunque la ley 

aún no ha llegado del todo, ya comienza a caminar en esta 

dirección. Caminar en esta dirección, además de ser lo 

correcto, puede darte ventajas reales: mayor confianza del 

usuario, diferenciación frente a competidores que aún 

presionan, mejor retención a largo plazo, cumplimiento 

anticipado de normativas emergentes y una reputación 

alineada con los valores de la nueva era digital. 
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CAPÍTULO 2​

La Disonancia Cognitiva 
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Qué es y por qué importa 

La disonancia cognitiva es esa tensión incómoda que 

sentimos cuando nuestras acciones no encajan con nuestras 

creencias, valores o expectativas. 

Leon Festinger la describió en 1957 como un mecanismo 

interno que nos impulsa a restaurar la coherencia: 

justificamos decisiones, cambiamos actitudes o evitamos 

información que contradiga nuestras elecciones. 

En contextos de influencia y diseño conductual, la disonancia 

no es un fenómeno aislado: es una señal emocional 

crítica. Marca el momento exacto en que el usuario empieza 

a cuestionar la confianza que depositó en una marca, un 

producto o una experiencia. 

Hay dos niveles clave: 

●​ Puntual: un leve arrepentimiento que puede 

resolverse con una buena experiencia post-compra. 

●​ Crónica: cuando la tensión se vuelve recurrente, 

activa mecanismos de defensa y puede romper la 

relación con la marca de forma definitiva. 
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El vínculo con el Collapse 

El marketing basado en presión 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 rápidas, 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 decisión: fue una rendición.” 

La disonancia post-decisión se traduce en remordimiento 

del comprador, devoluciones, quejas y desconfianza. Cada 

microtraición percibida alimenta la defensa adaptativa, esa 

capacidad del usuario para desconectarse de lo que percibe 

como manipulación. 

En otras palabras: Cada decisión tomada desde el Collapse es 

una relación rota en potencia. 
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La IA como amplificador 

La irrupción de la IA generativa en publicidad y 

automatización acelera este fenómeno. 

Mensajes creados en masa, ofertas sintéticas y promesas 

automatizadas aumentan las expectativas… que luego no 

siempre se cumplen. 

El resultado: 

●​ Disonancia más frecuente e intensa. 

●​ Usuarios que reaccionan antes, cerrando, ignorando o 

bloqueando mensajes incluso antes de analizarlos. 

La IA no crea la disonancia, pero la multiplica al repetir 

patrones persuasivos sin el matiz humano que genera 

confianza. 
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Cómo reducirla 

Reducir la disonancia no es solo una cuestión moral. Es 

también una estrategia competitiva en un mercado donde la 

confianza es un activo escaso. 

Diseño preventivo 

●​ Transparencia radical: comunicar beneficios y 

límites, mostrar el marco completo. 

●​ Evitar presión innecesaria: eliminar 

temporizadores falsos o mensajes culpabilizadores. 

●​ Alinear expectativas: prometer solo lo que la 

experiencia puede cumplir. 

Diseño correctivo 

●​ Admitir errores: reconocer incoherencias de forma 

explícita. 

●​ Cuidar la post-compra: soporte rápido, 

devoluciones fáciles, trato humano. 

●​ Coherencia sostenida: la confianza no se recupera 

con una campaña, sino con actos repetidos. 
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Señales 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 señales que indican que algo en el diseño 

de influencia está generando tensión o incomodidad: 

1.​ Más devoluciones o cancelaciones post-compra. 

2.​ Usuarios que justifican su decisión (“creí que era 

diferente…”). 

3.​ Caída en reseñas positivas tras promociones 

agresivas. 

4.​ Comentarios de culpa o confusión (“me arrepiento, 

fue por el descuento”). 

5.​ Silencio y abandono sin quejas explícitas. 
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Datos recientes en España que refuerzan 

estas señales: 

El Estudio de Conversión 2025 de Flat 101 muestra que la 

falta de condiciones claras de devolución (40,4%) y la 

información insuficiente o poco clara sobre el producto 

(51,3%) son dos de las principales barreras psicológicas que 

frenan la compra. Ambas activan incertidumbre y, 

posteriormente, disonancia post-decisión cuando la 

experiencia no coincide con lo prometido. 

Además, 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 engaño. 
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Una lección personal 

Recuerdo la primera vez que sentí esta disonancia como 

usuario. Compré un curso online impulsado por el clásico 

mensaje que empuja: “últimas plazas disponibles”. Durante 

días me sentí incómodo. No por el contenido —que era 

bueno—, sino porque no estaba seguro de haberlo elegido 

realmente por interés genuino. En el fondo sabía que no era 

el momento ideal: no tenía tiempo suficiente para dedicarle y 

mi decisión no fue del todo consciente. 

Ese malestar me hizo entender algo clave: la disonancia no 

depende del producto, sino del proceso de decisión. 

Esa sensación se convirtió en una brújula para mi trabajo: 

cada vez que un usuario se siente así, algo en el diseño de 

influencia está roto. 

De esta manera comprendí que la disonancia cognitiva no es 

un enemigo a eliminar. Es una brújula ética: nos muestra 

cuándo estamos forzando demasiado y perdiendo el respeto 

por quien decide. 

60 



 

 

Reducirla no solo es un acto más humano, sino también una 

decisión más rentable, sostenible y, sobre todo, necesaria. 
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CAPÍTULO  3​

Incertidumbre y confianza en la decisión 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

62 



 

 

¿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 

ambigüedad, falta de información, complejidad o 

imprevisibilidad. Y cuando no se gestiona, puede llevar al 

usuario al colapso o a la inacción. 

Desde el diseño 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 visión supone que la incertidumbre es enemiga del 

usuario. Quizás 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 estímulos, la incertidumbre puede 

ser el punto de partida de una espiral descendente: ansiedad, 

presión, decisiones defensivas. Pero también puede ser un 

terreno fértil. Una oportunidad para diseñar desde otro 

lugar. 

El problema no es la incertidumbre en sí, sino cómo la 

gestionamos. En vez de tratar de eliminarla con fórmulas 

manipulativas —como la urgencia forzada, los 

temporizadores engañosos o la escasez manipulada—, existe 

una forma ética y clarificadora de reducirla: diseñando 

entornos que tranquilizan, no que apuran. Que acompañan, 

no que empujan. 

Hay pequeñas acciones que, bien utilizadas, generan un 

cambio radical en la experiencia del usuario: 

●​ Anticipar lo que vendrá, por ejemplo: “Completa 

estos datos. Podrás 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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●​ Usar preselecciones modificables, 

aprovechando el efecto status quo no como trampa, 

sino como ancla de comodidad. Ayuda al usuario a 

avanzar sin fricción, sabiendo que puede cambiar de 

opinión en cualquier momento.​

 

●​ Repetir mensajes clave con intención 

transparente, como “Envío gratis” cerca del 

botón de decisión. Este tipo de recordatorio, lejos de 

presionar, aporta claridad y seguridad.​

 

Todo este enfoque se basa en una premisa fundamental: la 

claridad vence la ambigüedad y disuelve la 

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 acompañar una decisión. 

Este modelo de influencia, cuando se practica con coherencia 

—tanto en el mensaje como en la arquitectura de la 
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decisión—, no solo mejora la conversión: construye 

confianza real. 

Y es ahí donde nace la diferencia: en comprender que la 

confianza no se obtiene al eliminar la incertidumbre, sino al 

sostenerla con respeto, diseño y honestidad. 

Una enseñanza que transformó profundamente mi manera 

de ver la influencia fue esta: 

Invitar a la calma no debilita la acción. 

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 

legítimo 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 decisión. Una que puede ser cuidada, nutrida y 

acompañada. 
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Diseñar así no es simplemente aplicar buenas prácticas.​

Es hacer una declaración ética. 

Porque: 

●​ Respeta la autonomía del otro. 

●​ Evita inducir decisiones desde el miedo o la ansiedad. 

●​ Permite que la elección surja desde el deseo 

auténtico. 

●​ Modela una forma nueva y sana de ejercer influencia. 

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

pedagógico y transformador. 

Y lo es también en lo personal. 

Fue una revelación que me tocó 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 años 

sintiendo. Activó una nueva forma de pensar el marketing, de 

diseñar la experiencia del otro, de enseñar, de escribir, de 

vender. 
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Más que una técnica, fue una semilla ética.​

Ahí comprendí que otra forma de influir no solo era 

posible, sino urgente. 

Y desde ahí nació todo esto. 
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Sostener la incertidumbre 

A partir de la experiencia narrada anteriormente, comencé a 

explorar no solo cómo influir éticamente, sino cómo 

entender la incertidumbre no como un problema a resolver, 

sino como una parte legítima del proceso humano de 

decisión. 

Empecé a preguntarme: ¿qué 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, 

acompañarla y transformarla en un valor? 

Desde entonces, comencé a desarrollar un enfoque que luego 

se convirtió en The Ethical Method, un proyecto vivo y en 

evolución que recoge esa inquietud y la convierte en 

propuesta. No solo me interesa facilitar decisiones claras, 

sino entender cuándo sostener la incertidumbre puede 

convertirse en una fuente de confianza, claridad y conciencia 

para quien decide. 

●​ Pudimos identificar que cuando la incertidumbre es 

forzada (por escasez falsa, dicotomías 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 señal de que 

respetamos su proceso.​

 

●​ No buscamos eliminar la incertidumbre emocional 

con técnicas de control, sino acompañarla con 

verdad vivida, transparencia radical y 

presencia real.​

 

Cuando la incertidumbre no se acompaña 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 decisión 

consciente ni serena: simplemente huye, se bloquea o actúa 

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

esa desconexión emocional daña la relación con la marca o el 

mensaje. Es el punto máximo de tensión psicológica que 
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muchos sistemas de marketing tradicionales provocan sin 

saberlo, cuando fuerzan decisiones sin permitir tiempo o 

espacio para la reflexión. 

Sostener la incertidumbre cuando es valiosa para la 

conciencia del usuario significa no cerrarla prematuramente. 

Es permitir que la duda cumpla su función: abrir un espacio 

interior de reflexión auténtica. Esto no aplica en todos los 

contextos, pero sí en aquellos donde la decisión involucra 

algo más 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 única vez para agotar stock. 

La oferta es real y ética, pero la persona aún 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 estará 

disponible por pocos días, pero lo importante es que tomes 

una decisión que te haga sentir bien mañana. No solo hoy.” 

Ejemplo 2: En programas de formación, muchas personas 

no saben si están listas para comprometerse. Dani Solana, 

por ejemplo, no les presiona. Dice: “Piénsalo con calma. 
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Elígelo 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 diseño que respeta el ritmo 

del otro y pone la conciencia por encima de la conversión 

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 diseñar también es profundamente 

estratégica. En un mercado cada vez más 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 Conversión en 

E-commerce y Negocios Digitales de Flat 101 de 2025, 

confirman esta tensión: la mayoría de negocios digitales se 
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enfrentan hoy a tasas de conversión estancadas, un entorno 

cada vez más saturado, y usuarios cada vez más resistentes a 

estímulos tradicionales. Según este informe, los canales de 

captación más habituales presentan altos costes y 

rendimientos decrecientes, lo que obliga a repensar no solo 

cómo vendemos, sino desde dónde lo hacemos. Tal como 

resume Ricardo Tayar, CEO de Flat 101, "crecer y mantener 

audiencias es cada día más caro y complejo", y el gran reto ya 

no es simplemente mejorar un porcentaje, sino generar 

confianza duradera en entornos sobreexpuestos y 

emocionalmente agotados. 

Así que este modelo no busca solo ser más humano. También 

busca ser más eficaz, más sostenible y más adaptado a un 

entorno donde la inteligencia emocional será tan clave como 

la analítica de datos. 
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La nueva influencia comienza aquí 

En definitiva, la incertidumbre no es solo un obstáculo a 

sortear: es una invitación a rediseñar la relación entre 

quienes comunican y quienes eligen. 

Si logramos sostener la duda sin convertirla en presión, si 

respetamos los ritmos del otro sin manipular su atención, si 

diseñamos mensajes que inviten a pensar —y no a 

reaccionar—, entonces estaremos haciendo algo más que 

marketing: estaremos construyendo vínculos reales. 

Ese es el verdadero terreno fértil.​

Y desde ahí, empieza todo lo demás. 

 

Referencias 

Puedes ver la charla completa de Dani Solana en YouTube 

pinchando aquí​

​

Y puedes descargar el Estudio Anual de Conversión en 

E-commerce y Negocios Digitales 2025 de Flat 101 aquí 
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CAPÍTULO  4​
Inmunidad y ruptura 
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Introducción 

Vivimos una etapa de transformación silenciosa pero 

irreversible. El marketing tradicional, basado en la activación 

estratégica de sesgos cognitivos, está dejando de ser efectivo. 

No porque las técnicas hayan perdido validez científica, sino 

porque el consumidor ha cambiado. La sobreexposición, la 

automatización y la falta de autenticidad han saturado su 

sistema perceptivo. 

La inteligencia artificial ha acelerado esa mutación. La 

abundancia de contenido generado por IA, el abuso de 

heurísticas como la escasez o la urgencia, y el uso masivo de 

copywriting genérico han provocado una fatiga cognitiva 

acumulada y una desensibilización emocional. Los 

usuarios ya no reaccionan como antes. Ya no se dejan llevar. 

Han desarrollado algo nuevo: una defensa conductual ante la 

persuasión artificial. 

Ya hemos hablado anteriormente de estos fenómenos 

anticuerpos conductuales. Es la capacidad emergente del 

consumidor para detectar, resistir y neutralizar intentos de 

influencia manipulativa. En términos conductuales, es una 

forma de sabiduría adaptativa que activa el Sistema 2 de 
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Kahneman (racional y analítico) cuando detecta 

automatismos o intenciones ocultas. 

Este efecto se relaciona con tres principios clave:​

 

●​ Reactancia psicológica: el impulso a resistir 

cualquier intento de control externo.​

 

●​ Saturación de patrones: la repetición excesiva de 

los mismos estímulos persuasivos genera rechazo.​

 

●​ 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 vínculo emocional, emerge otro fenómeno crítico: el 

efecto cortafuegos. Una ruptura de confianza que, al 

percibirse como traición o manipulación, no se repara con 

descuentos ni promesas, sino que apaga la conexión 

emocional y deja una herida perceptiva difícil de restaurar. 
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En este nuevo escenario, la clave ya no es persuadir mejor. Es 

entender cómo se reconstruye la confianza cuando el usuario 

ha aprendido a protegerse. Cómo evitar cruzar la línea donde 

el vínculo emocional se rompe. Y cómo rediseñar las 

interacciones desde la coherencia, la intención y el respeto 

como nuevas formas de influencia legítima. 
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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 persuasión 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 sobreexposición a estímulos 

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 

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

sabiduría conductual. 

El usuario no está menos involucrado, está más atento. No 

rechaza todo lo que se le presenta: rechaza aquello que suena 

incoherente, excesivamente optimizado, o que prioriza la 

presión por encima de la relación. 

Este fenómeno se conecta directamente con tres 

fundamentos de la psicología conductual: 

●​ El paso del Sistema 1 al Sistema 2 (Kahneman): 

cuando el usuario detecta un intento de manipulación, 

frena la respuesta automática y entra en un modo de 

análisis crítico. No se deja llevar: observa.​
 

●​ La reactancia psicológica: cuanto más explícita es 

la intención de controlar o condicionar, mayor es la 

resistencia. El usuario busca preservar su autonomía 

decisional.​
 

●​ La saturación de heurísticas: 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 

automático: no bloquea todo, solo aquello que ya ha 

aprendido a reconocer como ruido emocional o manipulación 

encubierta. Funciona como un sistema inmunológico 

perceptivo: discrimina, protege y reacciona. 

Microejemplo: 

Un usuario habitual de Amazon comienza a ignorar los 

mensajes de “última unidad disponible” o “compra en los 

próximos 15 minutos para recibirlo mañana”.​

​

Ya no le generan urgencia, sino sospecha.​

Percibe que esos estímulos 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 percepción cambió.​

Y con ella, su forma de decidir. 

La inmunidad cognitiva es, en este sentido, un fenómeno 

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 automáticamente, ahora necesita un 

nuevo código.​

​

Un código basado en respeto, intención real y confianza 

construida, no asumida. 
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Lo que en este texto llamamos “Efecto Cortafuegos” o 

“Cognitive Firewall”, podría 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 

manipulación y rompe el vínculo con la marca. No hablamos 

de simple desconfianza, sino de una desconexión total e 

irreversible 

En este estado, el usuario: 

●​ Rompe la conexión emocional con la marca.​

 

●​ Desactiva los sesgos persuasivos clásicos (urgencia, 

escasez, validación social).​

 

●​ Bloquea futuras influencias: ignora, evade, silencia.​

 

●​ Puede expresar su decisión de forma silenciosa 

(abandono), explícita (crítica pública) o contagiosa 

(viralización del rechazo).​
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Claves del fenómeno 

1.​ Es irreversible​

Una vez que el consumidor detecta manipulación, la 

confianza rara vez se recupera. No es una simple 

objeción: es una pérdida de vínculo. 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 traición 

percibida. El usuario siente que la marca abusó de su 

atención, jugó con su percepción o fingió cercanía. El 

resultado es desafección.​

 

3.​ Se intensifica con la IA​

Cuanto más contenido sintético se produce (copys, 

ads, emails), más afina el usuario su radar de 

autenticidad. Su sistema inmunológico digital se 

entrena y reacciona antes. 

 

​

 

86 



 

 

4.​ Se manifiesta también en marcas personales​

El fenómeno no es exclusivo de grandes empresas. 

También ocurre en marcas personales que simulan 

vulnerabilidad o transparencia, pero que no tienen 

una intención real detrás. 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 

aprendió que hacerlo tiene un costo que ya no está dispuesto 

a pagar. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

88 



 

 

Conexión con el enfoque No Bullshit 

El movimiento No Bullshit nació como una comunicación 

directa, sin adornos ni eufemismos, como respuesta a 

décadas de marketing inflado, promesas vacías y copywriting 

diseñado para convencer, no para conectar. 

En su momento, fue disruptivo: el tono frontal y la 

eliminación del maquillaje persuasivo supusieron un respiro 

para un consumidor saturado. Pero hoy, con un usuario más 

entrenado para detectar incoherencias, lo que suena directo 

no siempre se percibe como verdadero. 

El público ya no analiza solo las palabras: percibe el subtexto, 

intuye la intención y evalúa la coherencia entre mensaje y 

experiencia. Cuando detecta una discrepancia, el vínculo se 

enfría o se corta. 

Esta nueva sensibilidad eleva el estándar: 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 sí mismo, solo un 

estilo. Su credibilidad depende de algo más profundo: 

operaciones transparentes, experiencias consistentes y 

marcas que actúan 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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Cómo 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 estándar de relación: 

●​ 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 importás” pero 

demora días en responder consultas genera 

disonancia. El usuario siente que fue un gesto de 

copy, no de verdad.​

 

●​ Entrega de valor antes que conversión: el 

nuevo marketing no se basa en urgencias, sino en 

relevancia. Primero se ofrece algo útil, luego se 

habilita la decisión.​

Ejemplo: una plataforma de cursos que da acceso 

gratuito a una clase real antes de pedir datos genera 

más apertura que una que ofrece “cupos limitados”sin 

mostrar valor real.​
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●​ Comunicación consciente: evita los 

automatismos del copy genérico. Habla desde el 

centro, no desde la fórmula. Reemplaza el guión por 

la intención.​

Ejemplo: una marca de ropa envía un email con el 

asunto: “Lo que queríamos decirte hace tiempo”. El 

usuario espera un mensaje cercano, quizás algo 

personal, pero al abrirlo solo encuentra una 

promoción fría, sin una palabra auténtica, sin 

contenido humano. 

●​ El resultado es predecible: esa manipulación 

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 información; necesita confiar en la 

intención. Lo que genera conexión no es el 

argumento, sino la credibilidad encarnada.​

Ejemplo: una empresa que dice “producimos de 

forma ética” pero no muestra su cadena de valor será 

juzgada por omisión. El usuario quiere pruebas, no 

slogans. 
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CAPÍTULO 5​

Un nuevo pacto​
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Reconstruir la confianza:  

Reconstruir la confianza es posible, pero no es inmediato, ni 

automático, ni reversible desde el marketing tradicional. Una 

vez activado el efecto cortafuegos, esta reconstrucción 

demanda mucho más que una oferta, una disculpa o un 

cambio de tono: exige una transformación real, visible y 

sostenida. 

Hay tres acciones clave para empezar ese proceso: 

1.​ Reconocer explícitamente la incoherencia 

pasada​

El primer paso no es convencer: es asumir. El usuario 

necesita ver que la marca entiende el daño que causó, 

que admite lo que ocultó, tergiversó o sobreprometió 

y que no intenta esquivar la herida. 

2.​ Cambiar de forma observable y sostenida​

No basta con una campaña 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 vínculo requiere presencia sin presión. 

Dar contenido útil, 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 públicamente, mostrar cómo cambian sus políticas y 

sostener esos cambios en el tiempo. Esa transparencia no 

elimina el daño, pero permite que la relación 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 manipulación 

La manipulación sigue generando resultados en el corto 

plazo. Sigue convirtiendo. Sigue empujando clics. Pero su 

verdadero impacto no se mide en la conversión inmediata, 

sino en el daño relacional que deja a su paso. 

Engañar puede generar ventas, sí. Pero también genera algo 

mucho más costoso: la pérdida de confianza, la erosión del 

vínculo y la desconexión emocional del usuario. Ese daño no 

siempre es visible en el dashboard, pero se manifiesta en 

otras formas: 

●​ Menor tasa de recompra. 

●​ Aumento de devoluciones. 

●​ Disminución del NPS (Net Promoter Score), 

indicador de recomendación activa, y deterioro del 

boca a boca positivo. 

●​ Desuscripción silenciosa. 

●​ Pérdida de credibilidad acumulativa.​
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La manipulación es como una ganancia contaminada. Lo que 

ganas hoy, lo pagas mañana. No con clics, sino con 

indiferencia. No con abandono visible, sino con desinterés 

emocional profundo. 

La investigación en neurociencia del comportamiento 

refuerza esta perspectiva. La confianza activa en el cerebro 

sistemas relacionados con la seguridad, la recompensa y la 

conexión (como el córtex prefrontal y los circuitos de 

oxitocina). Cuando esa confianza se rompe, se activan áreas 

asociadas al dolor social. En términos neurológicos, una 

traición publicitaria duele más de lo que parece. 

Esto convierte cada manipulación encubierta en una 

microtraición. 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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​

 

Una venta hoy no vale una relación rota mañana.​
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Neurociencia de la confianza 

Confiar no es solo una decisión racional o un juicio moral. Es 

un proceso biológico, emocional y somático. 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 

protección profundo. 

Desde la neurociencia, se sabe que la confianza involucra 

áreas como el córtex prefrontal medial (juicio social), la 

amígdala (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 conexión y se refuerza la 

predisposición al vínculo. 

Pero cuando esa confianza se rompe —por incoherencia, 

manipulación o traición— 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 región también implicada en el dolor físico. 
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En términos neurológicos, 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. Así nace el Cognitive Firewall: no 

como una elección 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 práctica: 

Una marca que rompe la confianza no pierde una venta. 

Pierde un espacio emocional. Y ese espacio, una vez sellado, 

es difícil —y a veces imposible— de reabrir. 

​
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La confianza genera oxitocina. ​

La traición, cortisol. 

​

​

​
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Modelos de comunicación restaurativa 

Cuando se rompe la confianza, la tentación inmediata de 

muchas marcas es aumentar la persuasión: lanzar campañas, 

ajustar el tono, reforzar beneficios. Pero eso no restaura 

nada. Al contrario: puede empeorar la desconexión. 

En psicología relacional, la reparación del vínculo no se basa 

en más argumentos, sino en presencia sostenida, 

humildad activa y entrega sin expectativa. En 

comunicación de marca, eso se traduce en un modelo 

restaurativo que prioriza la escucha, la coherencia y el 

compromiso emocional, no la conversión inmediata.​

 

Tres principios clave: 

1.​ Nombrar lo que pasó​

No se puede restaurar lo que no se reconoce. La 

reparación empieza cuando la marca admite el error, 

la incoherencia o el desencuentro. No desde el 

justificativo, sino desde la empatía.​
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2.​ Demostrar el cambio con actos, no con 

campañas​

El nuevo mensaje no es el que se dice, sino el que se 

actúa. La marca debe cambiar sus procesos, su 

atención, su propuesta. Mostrar sin anunciar.​

 

3.​ Ofrecer sin pedir​

Recuperar el vínculo implica aportar valor sin 

urgencia ni presión. Contenido útil, soluciones 

gratuitas, mejoras evidentes. Estar presente, sin 

empujar.​

 

El modelo restaurativo no busca recuperar ventas, sino su 

lugar en el círculo de preferencia. Cuando el vínculo se 

rompe, el objetivo no es vender, es recuperar la oportunidad 

de ser elegido. 

 

​
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La confianza no se reconstruye con más marketing. ​

Se reconstruye con actos que hablen más que las 

palabras.​
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La conciencia como nuevo canal 

Durante años, el marketing ha competido por la atención. 

Luego por la retención. Hoy, en la era post-IA, la batalla más 

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 persuasión- Se gana con confianza e intención 

genuina y honesta. 

La conciencia es el nuevo canal. Y no se activa con 

estrategias, sino con coherencia. Las marcas que realmente 

influirán en el futuro no serán las más visibles ni las más 

virales. Serán las más intencionales. Las que comuniquen 

desde un lugar interno alineado, no desde la fórmula externa 

repetida. 

Influir desde la conciencia significa: 

●​ Hablar con intención, no con automatismo. 

●​ Escuchar como práctica activa, no como técnica de 

feedback. 

●​ Ofrecer desde la presencia, no desde la presión. 

●​ 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 

interrupción. Y cada punto de contacto deja de ser una 

oportunidad de conversión para convertirse en una 

oportunidad de conexión. 

​
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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 sólidas. El 

objetivo no es convencer rápido, es sostener vínculos que 

resistan el tiempo, la automatización y la saturación 

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 serán descartadas como ruido, incluso si 

dicen la verdad. El problema no es lo que se dice, sino cómo 

suena y cómo conecta con lo vivido. 

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

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

Quien comprenda este nuevo marco no solo ganará 

relevancia: se convertirá en guía, en referente, en un espacio 

emocional seguro en un ecosistema que ha dejado de serlo. 
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En el fondo, no es cuestión de ser perfecto, sino de ser real. Y 

esa presencia viva, humana e imperfecta es lo único que la 

inteligencia artificial no podrá fingir por mucho tiempo. 
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PARTE II ​
EL PODER SEDUCTOR DE LA VERDAD ​
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CAPÍTULO 6​

La verdad también seduce 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

115 



 

 

Introducción 

Todos podemos equivocarnos, y lo hemos hecho.​

En el arte de influir, quien diga que nunca utilizó un recurso 

manipulador —por presión, por desconocimiento o por 

costumbre— probablemente no esté siendo del todo honesto 

consigo mismo.  

Equivocarse es humano; pero persistir en el engaño cuando 

ya sabemos que está mal… no es estrategia: es manipulación 

deliberada. 

Explotar una vulnerabilidad —un miedo, un sesgo, una 

distorsión perceptiva— para conseguir lo que no lograríamos 

desde la claridad no solo rompe la confianza: nos vuelve 

prescindibles. Y en un mundo saturado de estímulos, ser 

prescindible es el peor castigo. 

La mentira vende una vez. La verdad, en cambio, construye 

vínculos que regresan. Y ahí está su mayor poder: las 

relaciones basadas en confianza son más rentables —y mucho 

más humanas— que cualquier táctica de presión. 
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Fricción honesta: seducir sin presionar 

Ser honesto es un acto de valentía. Admitir un defecto, 

mostrar un límite o decir “esto no es para todos” puede 

incomodar… pero conecta con quienes valoran la coherencia. 

Una pequeña marca de cosmética —Ethique— lo demostró: 

en su página web confesó que sus envases no eran perfectos 

porque priorizaron materiales reciclados. Quizás perdió 

ventas rápidas al comienzo, pero un año después había 

triplicado las recomendaciones orgánicas. La gente no 

compró solo un producto: eligió un principio en el que quería 

reconocerse. 

La verdad no necesita gritar para convencer. Cuando una 

marca cumple lo que promete, la gente cree. Y quien cree, 

recomienda. Un líder que reconoce no tener todas las 

respuestas no pierde autoridad: gana respeto. La 

vulnerabilidad bien expresada inspira más que cualquier 

discurso perfectamente optimizado. 
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La inteligencia artificial puede replicar voces, rostros y 

emociones programadas. Todo parece real… y, 

paradójicamente, todo suena igual. Cuando todo puede ser 

fabricado, lo auténtico se vuelve el mayor atractivo. La 

verdad, por ser difícil de copiar, es hoy la ventaja más 

sostenible. 

El verdadero atractivo de la verdad 

La verdad no empuja: atrae. No necesita urgencias falsas ni 

disfraces de modernidad. Su fuerza no está en el corto plazo, 

sino en algo más profundo: inspira. 

Y aquí está la paradoja más poderosa: sí, funciona. Pero, más 

importante aún… inspira. Esa inspiración genuina no se 

puede automatizar, ni clonar, ni copiar. 

Se puede estar de un lado o del otro. No en lo ideológico: en 

lo humano. Porque, en un mundo lleno de atajos, la verdad 

no es solo ética: es magnética. Y atrae a quienes más 

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 manipulación ahora puede ser 

automatizado. Todo lo que antes se ocultaba bajo sesgos, 

escasez artificial y persuasión 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: ¿qué tipo 

de marketing seguirá siendo relevante, auténtico e 

irremplazable? La respuesta no está en hacer "mejor" 

marketing clásico, sino en hacer otro tipo de marketing: uno 

basado en la verdad, la conciencia y la desactivación ética de 

los sesgos cognitivos. 

Este documento explora esa nueva vía: “El Marketing del 

Buda”. No porque hablemos de religión, sino porque si Buda 

hiciera marketing, lo haría desde el respeto, la claridad y el 

propósito. Y porque hoy, eso no solo es más ético: es más 

eficaz. 
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Cuando todo se automatiza, lo artificial se vuelve 

evidente.​

Imágenes 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 

más inteligentes, el contenido se vuelve más predecible. Y 

eso, el usuario lo siente. 

La atención ya no se capta por optimización. Se gana por 

autenticidad. 

Ya no importa si el contenido es bonito, si el diseño es 

correcto, si la frase está 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 más 

valor, las usamos para ahorrar energía. No es colaboración 

con la IA, es tercerización del alma del mensaje. Y eso tiene 

consecuencias. 
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Una herramienta puede ser poderosa. Pero si se usa con 

intención débil o egoísta, 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 años, como ya hemos visto,  el 

marketing de presión apostó por urgencias artificiales, 

escasez y otros gatillos mentales para captar atención. Pero 

esa fórmula ya no alcanza: más clics hoy, menos confianza 

mañana.​

​

El poder de la verdad no está en suavizar mensajes, sino en 

hacerlos auténticos. La llamamos fricción honesta: esa 

incomodidad que surge cuando somos transparentes, aunque 

eso aleje a quienes solo buscan un clic fácil. La fricción 

honesta filtra, pero también conecta con quienes valoran la 

coherencia. Menos ventas hoy. Más relaciones mañana.​

​

Durante años nos entrenamos para activar sesgos: efecto 

ancla, escasez, framing. Técnicas legítimas, sí, pero con un 

costo oculto: cada vez que las usamos sin consciencia, 

debilitamos el vínculo. El verdadero liderazgo no está en 
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saber cómo persuadir más, sino en saber cuándo 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 IA, 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 

más valioso. Y en este mercado sobreacelerado, no basta con 

decir lo correcto: hay que significar algo verdadero.​

​

Cuanto más artificial se vuelve el entorno, más radical se 

vuelve el valor de lo auténtico. El futuro de influir no está en 

lo que decimos, sino en la confianza que somos capaces de 

sostener. Y eso, ninguna IA podrá 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 persuasión de fórmula, algo se quiebra. 

Aunque parezca real, el usuario lo percibe como impostado. 

No por la forma, sino por la intención. 

Y eso es lo que marca la diferencia: la IA puede parecer 

humana, pero no puede sentir. Puede producir cercanía, pero 

no crear vínculo. 

Por eso, en lugar de preguntarnos qué puede hacer la IA, 

debemos decidir con claridad qué no debemos delegarle. La 

verdad, la intención 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 cómo alguien se equivoca, duda, responde en vivo, 

es hoy más confiable que cualquier anuncio optimizado por 

IA. 

El Live Shopping es una forma de recuperar lo que la 

automatización borró: presencia, ritmo humano, error 

y verdad. No porque sea más eficiente, sino porque es más 

creíble. En esa crudeza sin filtros, el usuario encuentra lo que 

más escasea: conexión 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 será sospechoso. A medida que los consumidores se 

vuelven más hábiles en reconocer patrones generados 

automáticamente, también se vuelven más exigentes con la 

autenticidad. 

Este fenómeno, descrito coloquialmente como un "detector 

de bullshit digital", representa una creciente sensibilidad 

colectiva ante lo falso, lo exagerado o lo artificial. El público 

ya no solo es más escéptico: está desarrollando heurísticas 

propias para reforzar sus defensas cognitivas. 

Desde la ciencia del comportamiento, esto implica algo clave: 

muchos sesgos tradicionales están empezando a desactivarse 

por sí solos. Cuando el usuario detecta una intención 

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 esperaría el 

marketing basado en el Sistema 1), el consumidor duda, 

analiza o se aleja. Esta microdecisión se repite miles de 

veces al día, y su acumulación transforma patrones de 

consumo enteros. 

Robert Cialdini demostró que los principios de influencia 

funcionan por familiaridad, contexto y confianza. Pero 

cuando el entorno se llena de estímulos saturados, la 

sobreexposición desactiva la eficacia del sesgo: lo convierte 

en ruido. Así, la persuasión pierde efecto y se activa la 

defensa emocional. 

Lo más relevante es que este efecto no es temporal ni 

superficial. La desactivación del sesgo suele ser irreversible 

en términos psicológicos. Una vez que una marca es 

percibida como engañosa, la confianza no solo se daña: se 

rompe. Y esa ruptura tiene consecuencias profundas. 

Volver a confiar en quien te intentó manipular requiere un 

esfuerzo activo por parte del usuario y una reparación 

consciente por parte de la marca. Lo más común es que el 

vínculo se debilite o desaparezca. Como mínimo, puede que 
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el usuario compre una vez más, pero nunca con la misma 

frecuencia, apertura o lealtad. 

Este fenómeno se puede explicar desde la teoría del contrato 

psicológico: los consumidores no solo compran productos, 

sino que establecen relaciones simbólicas con las 

marcas. Cuando estas traicionan esa expectativa, el castigo 

no es racional: es emocional. Y por tanto, mucho más difícil 

de revertir. 

Las marcas personales han sido uno de los intentos más 

frecuentes para evadir esta desconfianza. Pero incluso ahí, 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 

manipulación. Como dice la sabiduría 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 intención real. Y eso, la IA 

no puede replicarlo. 
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​

​

Cuanto más artificial se vuelve el entorno, más radical se 

vuelve el valor de lo auténtico.  El futuro de influir no está 

en lo que decimos, sino en la confianza que somos capaces 

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

mismo ritmo que la automatización. 

●​ Edelman Trust Barometer 2024: la confianza en 

compañías de IA cayó 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 engañado y el 59 % no logra distinguir entre 

contenido humano y generado automáticamente.​

 

●​ 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 más persuasivo que el contenido 

generado por marcas.​
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La IA no solo revela el problema de la manipulación: lo 

acelera. Y al hacerlo, abre una puerta inédita al poder de la 

verdad bien dicha. Una comunicación más humana, más 

sabia y más 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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CAPÍTULO 7​

Desactivar sesgos: el camino ético 

de la influencia 
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Introducción 

En el prólogo hablamos de la importancia de saber cuándo 

no activar sesgos. Este capítulo va un paso más allá: 

explica cómo 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 sistemático de juicio, una 

distorsión que nos hace decidir de forma predeciblemente 

irracional. Las heurísticas —los atajos mentales— no siempre 

son malas; de hecho, nos permiten decidir rápido. El 

problema surge cuando esos atajos se usan deliberadamente 

para provocar decisiones que el otro no tomaría con plena 

claridad. Ahí es donde pasamos de influir a manipular. 
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¿Qué son los sesgos y las heurísticas? 

Las heurísticas nos ayudan a decidir cuando el tiempo es 

corto, la información incompleta o la atención limitada. 

Ejemplos de heurísticas comunes son: 

●​ Representatividad: si parece confiable, debe serlo. 

●​ Disponibilidad: si lo recuerdo rápido, debe ser 

cierto. 

●​ Afecto: si me gusta, debe ser bueno. 

Pero cuando estas heurísticas se aplican fuera de contexto o 

se explotan de forma sistemática, aparecen los sesgos. 

Algunos de los más usados en diseño conductual tradicional 

son: 

●​ Sesgo de escasez: si hay poco, debe valer más. 

●​ Efecto ancla: el primer número que veo condiciona 

mi juicio. 

●​ Aversión a la pérdida: preferimos evitar una 

pérdida antes que ganar algo equivalente. 

●​ Framing (marco): reaccionamos diferente según 

cómo se presenta una misma información. 
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Como ya vimos al inicio de este capítulo, estos sesgos son tan 

automáticos 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 más fáciles. 

En manos apresuradas, pueden volverse mecanismos de 

manipulación silenciosa. 
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¿Qué significa  desactivar sesgos? 

Desactivar un sesgo es una decisión consciente: eliges no 

aprovechar un automatismo mental que podría distorsionar 

la libertad de elección. Significa mostrar el marco completo 

cuando sería más fácil sesgar la percepción; no usar una 

cuenta regresiva falsa solo para empujar una venta; evitar 

anclar un precio con una oferta exagerada que crea una 

ilusión 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 más en lo que decides no hacer, que en lo que haces. Y 

cuando está bien hecho, genera un efecto duradero: la 

percepción de honestidad. 

 

 
 
 
 
 
 

138 



 

 

Desactivar sesgos vs. Debiasing 

¿Por qué esta diferencia importa? 

En el diseño 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 aquí y ahora. 

Todo esto suena bien en teoría. Pero, ¿cómo se traduce en 

decisiones diarias de diseño? 

Cuando hablamos de desactivar sesgos, nos referimos a 

diseñar 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 —sería 

imposible y poco práctico—, sino de usar solo aquellos que 

ayudan al usuario a decidir mejor para sí mismo. 

139 



 

 

Ejemplo 

●​ Diseño manipulativo: El clásico “quedan 2 

unidades”, una urgencia fabricada que empuja a 

decidir sin pensar. 

●​ Diseño ético: Mostrar la disponibilidad real y 

permitir avisos de reposición. La urgencia desaparece 

y la confianza aumenta. 

Este enfoque es esencial en decisiones rápidas 

(e-commerce, apps, comunicación digital), donde el usuario 

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

El debiasing es otro camino: enseñar a las personas a 

reconocer y corregir sus sesgos. Es un trabajo de 

reprogramación cognitiva, más lento y profundo. 

Funciona en entornos donde el usuario tiene tiempo y 

motivación para reflexionar: educación, talleres, procesos de 

desarrollo personal. 

Ejemplo 

●​ En un curso de finanzas personales, explicar cómo el 

“sesgo del presente” nos hace gastar más y entrenar 

hábitos de planificación. 

●​ Mostrar con simuladores cómo el efecto ancla 

distorsiona nuestra percepción del valor real. 
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En pocas palabras 

En términos simples: desactivar sesgos ajusta el entorno 

para que el usuario decida con más claridad aquí y ahora, con 

poco esfuerzo y resultados inmediatos.​

El debiasing, en cambio, busca educar a largo plazo: 

requiere reflexión consciente, práctica 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 

formación y el aprendizaje a largo plazo. 

Reducir sesgos no siempre significa enseñar.​

A veces, solo significa no aprovecharse de ellos. 
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​
​
​
​
Este cambio de mirada no es solo teórico. Ya hay quienes lo 

están aplicando con coherencia y claridad.​
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La ciencia detrás de desactivar sesgos 

La neurociencia y la psicología avalan lo que el corazón ya 

intuía. 

Efecto halo y reciprocidad: la confianza a primera 

vista: 

En la economía conductual y la psicología del 

comportamiento, gran parte del enfoque tradicional ha 

estado en cómo activar sesgos para influir en decisiones. Pero 

investigaciones recientes —desde estudios académicos sobre 

nudges transparentes (Sunstein, 2019) hasta análisis de 

confianza en consumo (Edelman, 2024)— muestran que 

desactivar ciertos sesgos, o usarlos con moderación, puede 

generar relaciones más sostenibles, decisiones más 

conscientes y confianza más duradera. 

A continuación, revisamos algunos fundamentos científicos 

que explican por qué la desactivación no es una renuncia a la 

conversión, sino una evolución del impacto. 
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Confianza y efecto halo positivo 

La confianza es un factor decisivo en las decisiones 

económicas y sociales. Estudios de neurociencia social 

muestran que los cerebros activan regiones asociadas al 

bienestar (como el núcleo accumbens) cuando perciben 

interacciones basadas en transparencia y cooperación. 

La confianza, a su vez, genera un efecto halo positivo: si 

confío en cómo me hablas, probablemente confíe 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 información. 

Cuando un mensaje es claro, coherente y predecible, el 

cerebro lo percibe como más verdadero y confiable. 

Eliminar interferencias como trampas visuales, lenguaje 

confuso o sesgos forzados mejora la experiencia y aumenta la 

recordación positiva. La desactivación 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 

información, según cómo se presenta, cambia la decisión. Sin 

embargo, investigaciones muestran que dar el marco 

completo (beneficio y coste, riesgo y oportunidad) permite 

al usuario tomar decisiones más estables y reducir la 

disonancia cognitiva posterior. 

La autonomía no es solo un valor moral. Es una estrategia 

eficaz. Un usuario que siente que eligió libremente es más 

propenso a mantener su decisión y recomendarla. 
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Psicología moral y reciprocidad 

Jonathan Haidt y otros investigadores en psicología moral 

demuestran que nuestros juicios éticos no solo se basan en 

lógica, 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 adhesión, no solo conversión. 

 

Valor percibido 

La percepción 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 más valioso y confiable, incluso si el 

precio es el mismo. 

La desactivación de sesgos refuerza esa percepción de 

autenticidad, que en entornos saturados de ruido, se 

convierte en recurso estratégico. 

147 



 

 

Aversión a la manipulación y experiencia de 

usuario 

Estudios en experiencia de usuario (UX) muestran que los 

usuarios reconocen —consciente o inconscientemente— 

cuándo una interfaz los está empujando. Esto genera 

aversión a la manipulación, un fenómeno emocional que 

deteriora la relación marca-persona incluso si se completa la 

conversión. 

Evitar las micro-presiones genera experiencias más livianas, 

más memorables y emocionalmente sostenibles. Y como cada 

vez más personas eligen desde la emoción, esto impacta 

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

paso 

Durante décadas, el diseño conductual se ha centrado en 

estudiar y activar atajos mentales y patrones automáticos de 

decisión para influir en el comportamiento humano. Sin 

embargo, en un contexto de creciente saturación, 

manipulación digital y pérdida de confianza, surge una nueva 

necesidad: no solo entender cómo funcionan los sesgos, sino 

saber cuándo y cómo desactivarlos de forma deliberada, ética 

y estratégica. 

Este marco propone precisamente eso: la desactivación 

consciente de sesgos como técnica clave del diseño 

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 propósito. 

Este enfoque no pretende reemplazar todas las técnicas 

persuasivas. Tampoco asegura resultados inmediatos. Pero 

propone una lógica distinta: una influencia más lenta, más 
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sólida, más humana. No es la ruta más corta, pero sí la más 

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

puede ser más poderoso que activar? 

La mayoría de los modelos de diseño conductual se enfocan 

en reducir fricción, activar heurísticas (urgencia, anclaje, 

prueba social, etc.) y mover al usuario hacia una acción 

deseada. Este enfoque ha probado su efectividad. Pero 

también ha mostrado sus límites: decisiones impulsivas, 

arrepentimiento post-compra, desconexión emocional, 

pérdida de confianza. 

Desactivar un sesgo no es dejar de influir. Es influir 

con otra intención. Es elegir cuándo no empujar. Es dar 

espacio para que la autonomía, la claridad y la confianza 

hagan su trabajo. Y eso, paradójicamente, genera una forma 

de influencia más profunda, duradera y seductora. 

 

 

 

151 



 

 

Los 4 elementos del enfoque original de 

desactivación de sesgos 

1. Nombrar y legitimar la desactivación 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 

diseño invisible, pero poderosa. 

 

●​ Ejemplo: en lugar de compartir información falsa de 

"quedan pocas plazas", se elige no mostrar presión 

de escasez, permitiendo que la urgencia real surja 

del interés genuino. No siempre tendrá el mismo 

efecto inmediato, pero sí genera una percepción de 

respeto más duradera. 
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2. Construir confianza como objetivo primario, 

no colateral 

Mientras que el enfoque tradicional del marketing busca 

conversión inmediata, esta metodología busca algo más 

profundo: confianza acumulada, relacional, 

sostenible. Un diseño que no manipula se siente seguro. Y 

eso se traduce en repetición, recomendación, lealtad. No es 

automático, pero sí consistente con marcas que quieren 

perdurar. 

 

●​ 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 

corrección política 

La desactivación no es una postura moralizante. Es una 

decisión estratégica que construye valor a largo 

plazo. En lugar de esconder información para optimizar 

clics, se diseña para permitir decisiones conscientes. Esto no 

excluye resultados comerciales, sino que los alinea con la 

coherencia de marca. 

 

●​ Ejemplo: evitar el framing exagerado o el sesgo de 

aversión 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 metodología entiende que influir no es solo un medio 

para un fin: es una relación, y toda relación implica un deber. 

Elegir influir de esta manera no asegura una acción 

inmediata, pero sí abre la puerta a algo más valioso: una 

relación honesta. 

 

●​ Ejemplo: ofrecer un botón de salir o pausar 

fácilmente visible, en lugar de forzar loops de compra 

o retención disfrazada.​
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La confianza también se diseña.​
​

No activando más, 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 estímulos, la transparencia, la coherencia y 

el respeto también seducen. 

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

en lo que elegimos desactivar. 

Conclusión: diseñar con evidencia, sin trampa 

La desactivación de sesgos no es solo una postura ética, es 

una estrategia basada en evidencia. Diseñar sin 

trampas no solo es más humano. También es más 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 quizás la forma más 

profunda de influencia. Una que no deja solo una venta. Deja 

una relación. 
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Ejemplos prácticos de sesgos desactivados 

Patagonia y la “anti-venta” consciente 

En su famosa campaña “Don’t Buy This Jacket” (2011, 

publicada en The New York Times), Patagonia pidió a los 

clientes reflexionar antes de comprar. Desactivó 

deliberadamente el sesgo de impulso consumista (urgencia y 

novedad) en pleno Black Friday, un contexto dominado por 

la presión de compra. 

Resultado: menos compras inmediatas, pero un vínculo 

emocional tan fuerte que incrementó la lealtad y consolidó 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 engañosa, sino que legitima el esfuerzo como 

parte del valor. 
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Resultado: desactiva la expectativa irreal de facilidad total 

y refuerza una relación honesta, generando apego emocional 

y confianza en la marca. 

​

Mozilla Firefox y la privacidad como default 

En 2019, Firefox activó 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: reforzó su reputación como navegador centrado 

en la privacidad y fortaleció la confianza en un mercado 

saturado de prácticas opacas. 

​
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Evernote y menos notificaciones para más 

confianza 

Evernote redujo deliberadamente sus notificaciones push 

tras recibir críticas de usuarios que sentían fatiga por 

estímulos constantes.​

​

Sesgo desactivado: el refuerzo intermitente, típico en apps 

que buscan enganchar al usuario con impulsos repetidos.​

​

Resultado: mejoró la satisfacción, redujo el abandono y 

construyó una relación más saludable con su comunidad. 

​
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Minimalism y la transparencia radical en 

descuentos 

La marca española Minimalism ha explicado públicamente 

por qué no hace descuentos en Black Friday: no quiere 

fomentar compras impulsivas ni “descuentos trampa”. Su 

único descuento ocurre cuando se compran varias prendas, y 

lo justifican: el coste logístico por prenda baja y ese ahorro se 

traslada al cliente.​

Sesgo desactivado: evita el sesgo de urgencia y anclaje 

falso típico de los grandes descuentos.​

​

Resultado: construye confianza y coherencia con su 

filosofía minimalista, generando clientes menos impulsivos, 

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

desactivada 

Dani Solana, especialista en diseño conductual, enseña con 

un estilo claro y ético. En uno de sus textos promocionales 

sobre su formación en diseño conductual Specialists escribe: 

“Lo único es que quedan muy poquitas plazas para la 

próxima edición de mayo (como siempre digo, que este 

hecho, la escasez, no te influya y únete solamente si tienes la 

convicción de hacerlo).” 

Aquí activa un sesgo real —la escasez— pero lo desactiva 

conscientemente, advirtiendo al lector sobre el mismo sesgo. 

En lugar de forzar una acción impulsiva, invita a decidir 

desde la convicción. 

Resultado: transmite confianza, refuerza la autonomía del 

lector y demuestra coherencia: enseña influencia ética 

practicándola. Lo que podría 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 

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

control. Cuando una persona siente que no está siendo 

manipulada, su percepción de valor, marca y experiencia 

cambia radicalmente. Lo que antes era una transacción, 

puede convertirse en una relación. 

1.​ Refuerza la autonomía:​

El usuario siente que decide por sí mismo. Esto 

genera mayor satisfacción post-decisión, reduce 

arrepentimiento y fortalece el vínculo con la marca. 

2.​ Aumenta la credibilidad:​

Cuando una marca muestra información completa, 

admite matices o evita empujar, se vuelve más 

confiable. Y la confianza es un activo que no se 

compra ni se recupera fácilmente una vez perdido. 

3.​ Mejora la reputación 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 trató como humanos, 

no como objetivos de conversión. 

4.​ Reduce el desgaste psicológico:​

Decidir bajo presión, urgencia o confusión cansa. 

Diseñar experiencias que reducen la fricción 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 relación. Y las relaciones duran más que las 

tácticas. 

​

Desactivar sesgos no es ir contra el diseño 

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 acompañar decisiones. Donde el comportamiento no se 

fuerza, se honra.​
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Neuroética aplicada 

Hay un nivel más profundo en la influencia que hemos 

explorado hasta ahora. No se trata solo de activar o 

desactivar sesgos, ni de optimizar conversiones con más o 

menos presión.  

Se trata de entender desde dónde influimos. De elegir si 

nuestro diseño deja una huella de confianza o de 

desconfianza. De reconocer que cada decisión de diseño no 

solo mueve un clic: también deja un rastro en la mente, en la 

emoción y en la identidad de quien la recibe. 

La neurociencia afectiva y la psicología moral nos recuerdan 

que existe algo más allá del Sistema 1 —rápido, intuitivo— y 

del Sistema 2 —lento, analítico—. Podríamos 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. 

Diseñar para este sistema no es hacer un marketing “más 

emocional”, es hacerlo más honesto. Un mensaje con 

propósito real activa los mismos circuitos cerebrales que la 

motivación intrínseca y la confianza. Cuando el usuario 
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siente que no lo empujamos, su decisión es más estable, más 

consciente y, paradójicamente, más sólida a largo plazo. No 

hay miedo que valga lo mismo que la confianza: el miedo 

genera acción rápida; la confianza, relaciones duraderas. 

La neuroética no reemplaza a la ética, la amplía. La ética nos 

pregunta si algo es correcto; la neuroética añade otra 

cuestión: ¿qué estado mental y emocional estamos 

provocando? Porque no es lo mismo lograr una conversión 

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 atención: 

compiten por confianza. 

En última instancia, la neuroética nos invita a un cambio de 

perspectiva: influir es también cuidar. Cuidar la 

atención, la carga cognitiva, el derecho a decidir sin ser 

empujado. 

Quizás el diseño conductual del futuro no consista en 

persuadir más, sino en resonar más profundo. No en hacer 

que las personas actúen más rápido, sino en que sientan que 

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

urgencia. 

​

​

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

166 



 

 

CAPÍTULO 8​
La nueva influencia 
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Un punto de quiebre personal 

En 2024, para profundizar mis conocimientos en UX/UI 

—que había empezado a desarrollar en 2020— realicé dos 

formaciones que cambiaron mi visión del marketing, 

especialmente del e‑commerce en España. Venía de años de 

experiencia y estudios en Argentina, pero sentía que no 

alcanzaba; que jugaba en una liga menor. Para ponerme a la 

altura, me apunté primero con un mentor independiente que 

prometía aumentar ventas rápidamente mediante un método 

basado en un conjunto integral de técnicas, y luego con una 

de las escuelas más prestigiosas del sector. Creí que, al 

menos en este último caso, el enfoque sería diferente. 

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 
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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”. 
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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. 
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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. 
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La herramienta ética (paso a paso) 

El verdadero poder de influir éticamente no está en lo que 

hacemos, sino en lo que elegimos no hacer cuando 

podríamos hacerlo. 

Esta herramienta es el corazón del método: una brújula 

práctica para tomar decisiones con ética y confianza. No es 

un manual para vender más rápido; es un marco para 

construir relaciones que duren.​

 

Principios irrenunciables 

 

1.​ La confianza como métrica principal​

Antes de pensar en conversiones, pregúntate si esta 

acción aumentará o reducirá la confianza.​

Ejemplo: no ocultar condiciones en letra pequeña, 

aunque la mayoría no las lea. 

2.​ Beneficio mutuo como condición​

Un sesgo solo es legítimo si ayuda al usuario a tomar 

una mejor decisión para sí mismo.​
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Ejemplo: recomendar un plan realmente adecuado, 

aunque el más caro dé más margen. 

3.​ Claridad radical como elemento diferenciador​

La claridad radical es un verdadero elemento 

diferenciador. Mostrar precios, condiciones y riesgos 

desde el principio vale más que cualquier promesa 

maquillada. 

4.​ Autonomía como acto de respeto​

Diseñar para que el usuario elija desde la convicción, 

no desde la presión.​

Ejemplo: un botón claro para cancelar, en lugar de 

esconderlo. 

5.​ Coherencia sostenida como reputación 

acumulada​

La confianza no se construye con una acción aislada, 

sino con actos repetidos.​

Ejemplo: mantener siempre la misma política 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 dejará?​

Ejemplo: ¿el usuario sentirá tranquilidad y claridad 

después de decidir o quedará con dudas y presión? 

3.​ Mostrar → ¿Estoy dando toda la información 

relevante?​

Ejemplo: ¿el coste final, los plazos o las condiciones 

están visibles sin que el usuario tenga que buscarlos? 

4.​ Proyectar → ¿Esta acción fortalece o debilita la 

relación a largo plazo?​

Ejemplo: ¿esta táctica hará que el usuario quiera 

volver o lo alejará para siempre tras esta 

conversión? 

Si una acción 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 diseñar una interacción. 

​

Preguntas esenciales antes de actuar 

●​ ¿Para qué estoy haciendo esto realmente? 

●​ ¿A quién beneficia primero: a mí o al usuario? 

●​ ¿Qué sensación dejará esta acción: confianza o 

sospecha? 

●​ ¿El usuario se sentiría orgulloso de haber elegido 

esto? 
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Principios para mantener el rumbo 

●​ Confianza sobre conversión: lo que ganes hoy no 

debe costarte lo que perderás mañana.​

 

●​ Claridad sobre persuasión: lo que explicas con 

honestidad vale más que lo que insinúas con 

urgencia.​

 

●​ Autonomía sobre control: el respeto siempre 

construye más lealtad que la presión. 

 

Esta herramienta no te dice qué hacer, te recuerda que cada 

decisión envía un mensaje sobre quién sos y qué 

relación quieres construir. 

El diseño conductual tradicional mide el éxito en clics; este 

método lo mide en confianza. Y esa diferencia lo cambia 

todo: un clic puede conseguirse con presión, pero la 

confianza solo se gana con respeto. 
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CAPÍTULO 9 ​

Manifiesto final 
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El poder humano de la confianza 

La confianza no se mide en clics ni en gráficos en tiempo real.​

Es lenta. Es frágil. Pero, cuando se gana, sostiene marcas, 

negocios y personas. 

Durante demasiado tiempo, el marketing nos enseñó a 

perseguir conversiones más que relaciones. Nos hizo creer 

que perder un clic hoy era perder una oportunidad para 

siempre. Esa fue la trampa: lo que de verdad perdíamos 

era la confianza que sacrificábamos 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 acompaña?​

¿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 aversión a la 

pérdida —ese sesgo tan explotado en marketing— y recuerdas 

algo esencial: la verdadera persuasión no asusta, guía. 
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Humanidad en tiempos artificiales 

La IA nos va a cambiar.​

Y quizás este sea el verdadero punto de quiebre:​

¿Elegimos humanidad o perfección artificial? 

La IA nos ofrece un mundo pulido, sin pausas ni errores, casi 

perfecto… pero la perfección no emociona. Lo humano vibra 

en lo imperfecto, en la duda, en el “no lo sé” dicho con 

honestidad. 

Bauman lo anticipó al hablar de la modernidad líquida: 

vivimos en un mundo donde nada permanece sólido, donde 

todo se disuelve a la velocidad de los flujos digitales. Y, 

paradójicamente, esta licuefacción puede ser una 

oportunidad: un acelerador de conciencia. 

La pregunta no es cuánta IA deberíamos usar, sino qué 

queremos preservar en nosotros mientras la usamos. Porque, 

en medio de este océano de información sintética, el mayor 

acto de liderazgo puede ser tan simple como dejar ver 

nuestras imperfecciones. Ese temblor humano detrás de cada 

palabra será el único sólido en un mundo líquido. 
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En estas mismas palabras estoy utilizando IA para 

potenciarme, no para sustituirme, y contártelo ahora es la 

mejor forma de asegurarte —y de recordarme a mí mismo— 

que soy yo quien guía detrás. 

La confianza, igual que la humanidad, no se puede 

delegar.​

La intención es el alma que vibra invisible a nuestros ojos 

detrás 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 estás 

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 único 

camino que nos conecta de verdad como personas, y de 

manera significativa. 
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Una última cosa 

La verdadera influencia no es empujar.​

Es acompañar, es guiar. 

Todo lo que se rompe con la presión, 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 ahí, justo ahí, comienza la magia:​

cuando el respeto se vuelve diseño,​

la duda se vuelve puente, ​

y la comunicación, 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 oído, ya no puedes volver atrás. 
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Gracias por haber llegado hasta aquí. 

Si este libro te aportó algo, me encantaría saberlo. 

Puedes escribirme y contarme qué reflexión, idea o frase 

resonó contigo. Leo cada mensaje con atención y gratitud. 

Encontrarás todos mis datos de contacto en la web: 

https://theethicalmethod.com/ 

Además, al hacerlo, pasarás a formar parte de un pequeño 

grupo de lectores que recibirán mis próximos ensayos y 

libros antes de ser publicados. 

Tu mirada será parte del proceso. 

Porque esto no termina con la última página. Apenas 

comienza.​

 

 

 

 

185 

https://theethicalmethod.com/


 

 

Quiero invitarte a un lugar muy especial. Aquí 

encontrarás un espacio donde las lecturas que 

compartimos no solo se leen, se sienten. 

Libros, artículos y herramientas para aplicar diseño 

conductual con alma y construir relaciones que duren más 

que una conversión.​

​

https://theethicalmethod.com/ 
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El Lado B ​
de la​
Influencia 
Algo se rompe cuando ​
la presión es demasiada. 
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