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Prologo

DE QUE HABLA ESTE LIBRO

La fibrica de la eleccién muestra de qué forma pueden
emplearse en la publicidad los hallazgos de las ciencias de
la conducta. Estas ciencias, que estudian los procesos de
decisién, revisten gran interés para los publicistas, ya que
ofrecen una explicacion solida sobre los motivos que nos
llevan a comprar ciertos productos.

Estas disciplinas entienden que estamos abrumados por el
enorme volumen de decisiones que debemos tomar a diario.
No tenemos ni el tiempo ni la energia suficientes para
sopesar de forma rigurosa y logica cada decisién. En su
lugar, recurrimos a atajos para tomar las decisiones con
mas celeridad. Aunque dichos atajos permiten una toma de
decisiones mas agil, son vulnerables a ciertos sesgos. Estos
sesgos son el asunto del presente libro.

Si los publicistas son conscientes de tales sesgos y
adaptan sus productos y comunicaciones en consecuencia,
podran emplearlos en beneficio propio. Podran ir en la
misma direccién que la naturaleza humana en vez de
enfrentarse a ella de forma improductiva.

Varias marcas de éxito —como Apple o Volkswagen—
aplican las ciencias de la conducta, pero son una minoria.
Aprovechar este saber antes que la competencia te
permitira obtener una ventaja competitiva.

Las ciencias de la conducta han identificado un rango de
sesgos notablemente amplio que no para de crecer. Esta
amplitud es una suerte: sea cual sea el reto comunicativo al
que te enfrentes, lo mas probable es que exista un sesgo
relacionado que te ayude a resolverlo.



Este libro no ofrece una lista exhaustiva de todos los
sesgos que las ciencias de la conducta han descubierto. He
sido selectivo y me he centrado en los veinticinco sesgos
mas pertinentes para la publicidad. Todos los sesgos que he
tratado pueden aplicarse facilmente a tus campanas para
hacerlas mas potentes.

A QUIEN VA DESTINADO ESTE LIBRO

La fabrica de la eleccion va destinado principalmente a los
profesionales de la publicidad y el marketing, ya sea que
trabajen en una agencia o para una marca. El libro ofrece
consejos practicos sobre como emplear las ciencias de la
conducta en tu trabajo. Sin embargo, si tienes tu propia
empresa O te interesan las ciencias de la conducta,
encontraras muchos aspectos de interés en estas paginas.

COMO ESTA ESTRUCTURADO ESTE LIBRO

Este libro consta de veinticinco capitulos, cada uno de los
cuales aborda un sesgo en concreto. Puedes leer los
capitulos en orden o, si lo prefieres, puedes entrar y salir a
tu aire, saltando entre los capitulos que creas que puedan
resultarte mas interesantes.

En el libro, iremos siguiendo a una persona a lo largo de
su jornada, estudiando las decisiones que toma. Cada
capitulo empieza con un breve parrafo en el que se detalla
una decisién. Las decisiones van de lo anecdético, como
qué cerveza pedir en un bar, a lo fundamental, como a
quién eliges contratar tras una entrevista. La persona a la
que seguiremos a lo largo de ese dia deberia ser de tu
interés: eres tu.

Te explicaré por qué tomaste la decisiéon remitiéndome a
un sesgo en concreto. Detallaré las pruebas que nos
ofrecen la investigacién académica y la vida real para
avalar la existencia de ese sesgo. Estas pruebas son mas



sOlidas que muchas de las teorias que configuran la toma
de decisiones publicitarias. Se basan en experimentos
desarrollados por cientificos de talla mundial y publicados
en revistas punteras. Entre ellos, cabe destacar a
investigadores como los premios Nobel Daniel Kahneman y
Herbert Simon, asi como psicélogos de reconocido
prestigio como Elliot Aronson y Leon Festinger.

Cuando analicemos esas pruebas, iré desglosando sus
matices. Revisten especial interés ya que no son muy
conocidos; si los aplicas, te daran una ventaja sobre la
competencia.

Después de examinar las pruebas existentes, abordaré
mis propios experimentos en este campo. Son importantes
porque permiten zanjar la brecha entre investigacion
cientifica y practica publicitaria. Mis experimentos
demuestran que las ciencias de la conducta conservan su
vigencia en la actualidad y que son tutiles en contextos
comerciales y no comerciales.

Sobre todo, me centraré en cémo aplicar todo este saber.
Ahi reside el meollo de cada capitulo. Te ensenaré a aplicar
las ciencias de la conducta a tu trabajo publicitario, ya sea
en lo que respecta al mensaje, a quién va destinado o
cuando es el mejor momento para divulgarlo. Estos
descubrimientos nunca habian sido tan faciles de llevar a la
practica, ya que la expansion de la publicidad digital ha
permitido que sea mas barato y rapido que nunca poner a
prueba nuevos enfoques, facilitando asimismo el andlisis de
sus resultados.

Con un poco de suerte, este libro despertara tu interés
por las ciencias de la conducta. Si es asi, al final del libro
encontraras recomendaciones para ampliar tus lecturas, asi
como las referencias de todos los estudios citados. Como se
trata de un campo en constante crecimiento, también tuiteo
los enlaces a cualquier investigacion novedosa e
interesante que descubro desde mi cuenta de Twitter:
@rshotton.



Introduccion

Cdémo aplicar los descubrimientos de la psicologia social

El interior sofocante de un taxi yendo a paso de tortuga

por la londinense Oxford Street no es el mejor lugar pare
tener una revelacién. Aun asi, en un dia abrasador de 2005,
fue en un taxi donde lei una historia que cambiaria mi
forma de entender la publicidad para siempre.

Era un articulo sobre Kitty Genovese. Su apufalamiento y
los experimentos de psicologia que habia inspirado me
convencieron de que las ciencias de la conducta podian
revolucionar la publicidad.

La historia de Kitty era triste. A las tres y veinte de la
madrugada del 13 de marzo de 1964, la joven empezd a
recorrer a pie los treinta metros que separaban su coche
del portal de su apartamento en el barrio neoyorquino de
Kew Gardens. Por desgracia, mientras avanzaba por la calle
arbolada, fue vista por Winston Moseley, un asesino en
serie de veintinueve anos y padre de dos hijos. El asesino la
siguid a escondidas hasta que, a escasos metros de la
puerta del edificio, la apunalo por la espalda.

Ese crimen no impresioné a los neoyorquinos: a fin de
cuentas, hubo 636 muertes violentas en la ciudad ese ano.
Fueron los hechos que se sucedieron en los minutos
siguientes los que removieron conciencias y provocaron
que The New York Times dedicara su primera plana a lo
ocurrido. Segun el periodico:

Durante mas de media hora, treinta y ocho vecinos de Queens honrados y
respetuosos con la ley observaron cémo un asesino seguia y apufalaba a una
mujer en tres agresiones distintas en Kew Gardens.

En dos ocasiones, el sonido de sus voces y el resplandor repentino de las

ventanas de sus dormitorios interrumpieron al asaltante y lo asustaron,
obligdndolo a marcharse. En cada una de ellas, el asesino volvié a buscarla



para apufialarla de nuevo. Ni una sola persona llamé a la policia durante la
agresion. Un testigo avisé por teléfono a la policia cuando la mujer ya habia
fallecido.

La supuesta apatia de los testigos escandalizo a la ciudad.
¢Por qué no intervino nadie?

Aunque con posterioridad muchos de los detalles del
articulo fueron puestos en entredicho, la noticia desperté el
interés de dos psicologos, Bibb Latané y John Darley. Se
preguntaron si los periodistas habian interpretado el
problema al revés. Lo sorprendente no habia sido que nadie
hubiera intervenido a pesar de la gran cantidad de testigos.
Al contrario, quizd nadie habia auxiliado a la victima
porque habia demasiados espectadores.

Los especialistas dedicaron los anos siguientes a validar
su hipdtesis. Me detendré en sus resultados en el «Sesgo
24», pero baste decir por ahora que demostraron que,
cuantas mdas sean las personas a las que vaya destinada
una peticion de ayuda, menos probable sera que un
individuo en particular se decida a intervenir. A esta
difusion de la responsabilidad la bautizaron con el nombre
de «efecto espectador», aunque a veces se la llama todavia
el «sindrome Genovese».

UN USO PRACTICO

Me parecié que esos hallazgos guardaban relacién con un
problema que estaba tratando de resolver. En esa época
trabajaba como planificador de medios, y uno de mis
clientes era el servicio publico de salud del Reino Unido y
su campana de captacion de donantes de sangre. Cada
cierto tiempo, la institucion hacia llamamientos por todo el
pais en los que avisaba de la escasez de las reservas de
sangre en los hospitales. Sin embargo, esas campanas no
habian generado las donaciones esperadas. Si los
psicOlogos estaban en lo cierto, esos llamamientos a la
poblacion general eran victimas del efecto espectador.



¢;Quiza seria mas efectivo hacer llamamientos especificos?

Por fortuna, el equipo creativo de la agencia que trabajaba
en la campana estaba abierto a recibir sugerencias. Bajo la
batuta de Charlie Snow, el equipo aceptd probar con un
texto creativo para medios digitales adaptado
regionalmente. Es decir, los anuncios, en lugar afirmar algo
asi como: «Los bancos de sangre en el Reino Unido estdn
bajo minimos. Colabora, por favor», se adaptarian de la
siguiente forma: «Los bancos de sangre estan bajo minimos
en Basildon (o Brentwood, o Birmingham). Colabora, por
favor».

Los resultados de la campana llegaron dos semanas
después. Se constatd un 10 % de mejora en el coste por
donacion. La mera aplicacién de un sesgo descubierto
hacia mas de cuarenta anos habia mejorado una campana
publicitaria actual.

Fue una revelacion para mi.

Yo habia terminado mis estudios en la Universidad de
Oxford unos seis anos antes y, desde entonces, habia
prescindido del mundo académico pues presumia que no
tenia relevancia alguna en el despiadado mundo de la
publicidad comercial. Craso error. ;Qué podia ser maés
relevante para la publicidad -cuyo objetivo es cambiar las
decisiones de los consumidores- que un estudio de los
fundamentos de la toma de decisiones?

En palabras de Rory Sutherland, vicepresidente del grupo
Ogilvy & Mather:

Esta disciplina nos ofrece un vinculo intelectual muy so6lido entre comprender
la naturaleza humana y saber como ganar dinero.

Del mismo modo que no confiarias en un médico sin
nociones de fisiologia o en un ingeniero que no supiera
nada de fisica, mi experiencia durante los ultimos doce
anos me indica que es una temeridad trabajar con un
publicista que no sepa nada de las ciencias de la conducta.



Uno de los descubrimientos mdas importantes que he
hecho en este tiempo es la gran variedad de sesgos que se
estudian en esta area del saber. Las ciencias de la conducta
no se fundamentan en una sola y gran teoria. En su lugar,
lo que tenemos es una amplia variedad de sesgos.

Son dos las ventajas que se derivan de ello. En primer
lugar, sea cual sea el brief publicitario al que te enfrentes,
es muy posible que exista un sesgo conductual que puedas
aprovechar. En segundo lugar, ello nos salva del peligro de
adaptar nuestros encargos a un repertorio previo de
soluciones, en lugar de a la inversa.

RESPUESTAS SOLIDAS Y PERTINENTES

Las ciencias de la conducta brindan respuestas a muchos
rompecabezas publicitarios. Sin embargo, mas alla de que
su empleo sea pertinente en este ambito, lo importante es
que tales respuestas son sélidas. Este campo de
investigacion se basa en los experimentos de algunos de los
cientificos mas reputados de la actualidad: premios Nobel
como Kahneman, Herbert Simon y Robert Shiller.

Este saber, que se fundamenta en datos experimentales,
contrasta con muchas de las teorias empleadas en el
marketing, que se basan en datos circunstanciales o en
tradiciones. Byron Sharp, profesor de ciencia del marketing
en la Universidad de Australia Meridional, se ha mostrado
muy critico con el hecho de que los publicistas se apoyen
en suposiciones no verificadas, comparandolo a la practica
medieval de la sangria, que rehuia el enfoque
experimental:

El estudio del marketing es una disciplina tan joven que pecariamos de
arrogancia si creyéramos saberlo todo o incluso si considerdsemos que
conocemos su funcionamiento mas basico. Podemos trazar una analogia con la
practica médica. Durante siglos, esta noble profesién atrajo a algunas de las
mentes mas preclaras de la sociedad, quienes por lo general recibian una
formacion mucho mejor que la de otros profesionales. Sin embargo, durante

dos mil quinientos afnos esos expertos ensefnaron y practicaron la sangria de
forma entusiasta y generalizada (una «cura» normalmente ineficaz y a menudo



letal para el paciente). Solo muy recientemente, hace unos ochenta afios, los
profesionales sanitarios empezaron a hacer justo lo contrario y en la actualidad
las transfusiones de sangre salvan un gran nimero de vidas todos los dias. Los
responsables de marketing operan un poco como los médicos medievales, ya
que basan sus practicas en datos circunstanciales y explicaciones miticas.

Como las ciencias de la conducta se basan en la
experimentacién, no tienes por qué aceptar sus
descubrimientos como un simple acto de fe. Los métodos
empleados para corroborar cada sesgo estan disponibles
para dquien lo desee, y puedes reproducirlos para
cerciorarte de que funcionaran bien con tu marca.

He dedicado los ultimos doce afnos a poner a prueba los
sesgos descubiertos para averiguar de qué forma las
marcas pueden sacarles el maximo partido. Lo que me
propongo con este libro es presentarte los resultados de
todos los experimentos que he llevado a cabo.

UNA VENTAJA COMPETITIVA

Pese a que las ciencias de la conducta son solidas y
pertinentes para el ambito que nos ocupa, sus resultados
suelen emplearse de forma erratica en el marketing.
Tomemos, por ejemplo, el efecto placebo. Lo dque se
descubrié fue que un medicamento, aunque no contuviera
sustancias activas, tenia mas probabilidades de funcionar
bien si los pacientes confiaban en que lo hiciera. Uno de los
aspectos mas interesantes de los placebos es que pequenos
detalles aparentemente anecdoticos, como por ejemplo el
tamano, el precio, el sabor o incluso el color de la pastilla,
pueden ampliar en gran medida la magnitud de sus efectos.
Anton de Craen, epidemiodlogo clinico de la Universidad
de Amsterdam, efectud una revision sistemaética de doce
estudios y descubrié que los analgésicos de color rojo
normalmente eran mas efectivos que los azules. Ello
obedece a las connotaciones culturales de cada color;
mientras que el rojo sugiere fuerza y potencia, el azul nos
evoca imagenes tranquilizadoras del mar o del cielo. En el



caso de un analgésico, la fuerza es mas importante que la
tranquilidad.

Los analgésicos son un mercado de elevado valor. Segun
datos de Euromonitor, en el Reino Unido se gastaron mas
de setecientos millones de euros en estas sustancias
durante el ano 2016. Sin embargo, muchos analgésicos no
consiguen sacar el maximo partido del efecto placebo. De
las siete cajetillas que compré en una serie de visitas a una
farmacia Boots, solo una contenia pildoras rojas. Menudo
desperdicio. ¢Por qué tantas marcas desaprovechan esta
fendmeno cuando un pequeno retoque en el diseilo podria
mejorar el rendimiento de su producto?

Si los descubrimientos de las ciencias de la conducta se
quedan a veces en el tintero, ello se debe, en parte, a que
los publicistas suelen preguntar directamente a los
consumidores por sus motivaciones. Parece un enfoque
bastante logico. Sin embargo, parte de la premisa de que
las afirmaciones de los consumidores se compadecen con
sus actos. Por desgracia, como veremos a lo largo de este
libro, esto no suele ser asi. En palabras de Jonathan Haidt,
profesor de psicologia en la Universidad de Nueva York, el
cerebro consciente piensa que es el Despacho Oval de la
Casa Blanca cuando en realidad no es mas que la sala de
prensa.

Pocos consumidores confesarian que seria menos
probable que ayudaran a un desconocido si hubiera otras
personas disponibles a quien se les pidiera lo mismo, o que
se les pasaria la jaqueca mds deprisa si la pastilla fuera de
otro color. Sin embargo, cuando observamos de qué forma
se comportan en realidad los consumidores, resulta
evidente que estos matices nos afectan.

Prescindir de las ciencias de la conducta es perjudicial
para la industria, pero puede beneficiarte a ti. Significa
que, si aprovechas sus hallazgos, dispondras de una ventaja
competitiva. Revisemos ahora algunas de estas lecciones.



SESGO 1. El error fundamental de
atribucion
Por qué las marcas necesitan determinar un contexto

destinatario en la misma medida que un publico
destinatario

Cierras de un portazo tu casa y enfilas con paso cansado
hacia tu coche, que estd a cien metros de distancia
porque no hay plazas de estacionamiento en tu zona. A
medio camino te encuentras a un pordiosero recostado
en un portal.

La gente pasa a su lado de camino al trabajo sin
inmutarse. Ves que un hombre vestido con un traje de
raya diplomatica acelera al pasar junto al vagabundo y
aparta la mirada. Madre mia, la gente es tan egoista hoy
dia, piensas.

Hurgas en tu bolsillo en busca de algo de suelto para
darselo. Como solo encuentras una moneda de cinco
céntimos, aceleras el paso y apartas la mirada.

Haber supuesto que ese hombre de negocios era un
egoista constituye un ejemplo de error fundamental de
atribucion. Este error consiste en la tendencia a
sobrestimar la importancia de la personalidad y subestimar
la del contexto cuando queremos explicar un determinado
comportamiento. Juzgaste los actos del hombre de negocios
en funcién de su personalidad, en vez de basarte en
factores mas etéreos como su estado de animo, si tenia
prisa o su mentalidad.

Se trata de un error muy generalizado y con importantes
consecuencias cuando tenemos que imaginar el publico
destinatario de nuestras comunicaciones.



UN EXPERIMENTO CLASICO

En 1973, John Darley y Daniel Batson, ambos psicologos en
la Universidad de Princeton, publicaron un articulo
fundamental sobre el tema que nos ocupa; su titulo, «From
Jerusalem to Jericho». El articulo demostraba que los
factores contextuales, aunque puedan parecer anecdoticos,
tienen una influencia notable, aunque infravalorada, en la
conducta.

Los investigadores pidieron a 40 seminaristas que
respondieran a un cuestionario sobre los motivos que les
animaban a querer tomar el habito. La encuesta pretendia
averiguar si a los estudiantes les animaba el deseo de
ayudar al préjimo o el de ganarse la salvacion.

Una vez completadas las respuestas, los psicélogos
pidieron a cada seminarista que grabara un discurso de
cinco minutos sobre un tema determinado. Como la sala en
la que se encontraban en esos instantes no disponia de
espacio suficiente para hacerlo, los investigadores les
dieron un mapa del campus y los enviaron a otro edificio
donde los esperaba un colega.

Justo antes de que se marcharan, se inform6 a los
participantes del tiempo de que disponian para llegar al
punto donde debian grabar el discurso. A un tercio de los
alumnos, se le dijo: «Oh, llegas tarde. Te esperaban hace
unos minutos. Ponte en marcha. Nuestro asistente debe de
estar esperandote, asi que date prisa». Era la situacion de
maxima prisa.

A un segundo tercio, los de prisa intermedia, se les avisé
de que el asistente ya estaba preparado y que debian
presentarse inmediatamente. Al tercio final, los de prisa
baja, se le dijo: «Aun faltan unos minutos para que nuestro
asistente pueda recibiros, pero de todos modos ya podéis ir.
Quizd os haga esperar, pero no creemos que tarde
demasiado».

Se repartidé a los participantes de forma aleatoria y por



separado en los tres grupos.

Cuando los seminaristas acudieron a toda prisa, o dando
un paseo, al edificio indicado, se encontraron con un
secuaz de los psicélogos. El complice fingia hallarse en un
apuro. Estaba tirado en el suelo de un portal, con la cabeza
gacha y los ojos cerrados, y gemia y tosia cada vez que un
seminarista se le acercaba.

Ese era el quid del experimento. ;Qué estudiantes se
pararian a ayudarle?

EL PODER DE LA SITUACION

En total, un 40 % de los participantes se detuvo. El
principal determinante fue la sensaciéon de apremio que
tenian. En la situaciéon de maxima prisa, tan solo un 10 %
se detuvo, comparado con el 45 % de los participantes en
situacion de prisa intermedia y el 63 % de los encuadrados
en el grupo de prisa minima.

En cambio, los parametros personales tuvieron una
incidencia minima. No pudo apreciarse ninguna diferencia
significativa relacionada con los motivos que habian
animado a los candidatos a unirse al sacerdocio. La
situacion, y no la persona, era lo que determinaba el
comportamiento.

;Estas conclusiones siguen siendo validas casi cincuenta
anos después?

Mucho han cambiado las cosas desde entonces. En 1973,
una pinta de cerveza costaba catorce peniques, unos
entranables marcianitos anunciaban puré instantaneo en la
tele y Tim Berners-Lee, el futuro inventor de la web,
todavia iba al colegio.

Sin embargo, pese a todas estas diferencias, nuestras
motivaciones subyacentes permanecen intactas. En
palabras de Bill Bernach, leyenda de la publicidad:



Los instintos humanos tardaron millones de anos en desarrollarse. Tardaran
otros tantos en variar siquiera un poco. Se ha puesto de moda hablar de
cambiar al hombre. Un comunicador, en cambio, debe centrarse en el hombre
que no cambia, con su obsesivo afdan de supervivencia, de ser admirado, de
tener éxito, de amar, de cuidar de los suyos.

Sin embargo, las agencias siguen pregonando el mito de
que los consumidores han cambiado radicalmente.

¢;Por qué?

A menudo, ello obedece a intereses creados de las propias
agencias mas que a la verdad subyacente. A este respecto,
Bob Hoffman, autor de Marketers are from Mars,
Consumers are from New Jersey, no se anda por las ramas:

Cuanto mas nos convenzan [las agencias] de que todo estd cambiando y de que
las necesitamos para interpretar estos cambios, mas tendremos que recurrir a
sus servicios. Por ello, han propalado una infinidad de afirmaciones exageradas

y advertencias funestas que les granjean atencién y unas bonitas ganancias
gracias al aumento en el nimero de espectadores, oyentes o lectores.

Pero no serda necesario que te fies solamente de las
palabras de Bob. A lo largo de este libro, demostraré la
naturaleza invariable de las personas. A tal efecto,
reproduciré muchos experimentos clasicos, o me basaré en
ellos, para evidenciar que siguen siendo validos hoy dia.

SUBESTIMAMOS SISTEMATICAMENTE EL CONTEXTO

El experimento Darley demostré que, en esa situacién en
concreto, el contexto se imponia a la personalidad, aunque
ello sacudiera las expectativas de la mayoria de gente.

Con Laura Maclean, embarcamos a 433 personas en un
experimento mental. Imaginad, les dijimos, a un hombre
tirado en un portal, posiblemente necesitado de ayuda,
cquién creéis que se detendra: un hombre altruista, pero
con prisas, o uno que no lo sea tanto, pero al que le sobre
el tiempo?

No hubo color. Un 81 % pensd que era mas probable que
se detuviera quien tenia prisa. Solo un 19 % consider6 que



lo haria quien tenia tiempo de sobra. Mutatis mutandis, los
resultados del experimento de Darley.

¢Por qué infravaloramos el peso del contexto como
impulsor de la conducta? Quiza porque ello nos ayuda a
reforzar la autoestima: a nuestro ego le seduce pensar que
somos un dechado de racionalidad. ¢A quién le gusta
reconocer que estd sometido al capricho de fuerzas
externas?

Si el experimento de Darley fuera el tnico que hubiera
demostrado que la gente infravalora la importancia del
contexto, entonces seria razonable tomar con cierta cautela
sus conclusiones. Sin embargo, esos mismos resultados se
han obtenido en un amplio abanico de experimentos que
planteaban circunstancias distintas, de entre los cuales
quizd el méas conocido sea uno dirigido por Lee Ross,
profesor de psicologia social de la Universidad de Stanford.

Ross reclutd a 36 estudiantes para que participaran en un
concurso de preguntas y respuestas. Aleatoriamente, los
repartio en dos mitades que debian hacer los papeles de
entrevistador y entrevistado respectivamente. Los primeros
tenian quince minutos para pensar diez preguntas dificiles
sobre un tema de su elecciéon y luego los concursantes
debian responderlas de la mejor manera posible. Como
cabia esperar, la mayoria de los concursantes tuvo
dificultades para responder a las preguntas complicadas
que les hicieron. Finalmente, los participantes tuvieron que
puntuar la cultura general de sus companeros.

Los concursantes puntuaron la cultura general de los
entrevistadores con notas significativamente mas altas que
las que estos asignaron a aquellos. Ambos grupos
atribuyeron erréneamente el rendimiento de la otra
persona a su personalidad en lugar de hacerlo al contexto
de la situacion.

Cédmo aplicar este efecto



1. Investiga a pequena escala y a menudo

Laura y yo empleamos Google Surveys para llevar a cabo
nuestro experimento mental. Una sola pregunta destinada
a una muestra representativa de la poblacion de un pais
cuesta unos ocho euros por persona, en el caso del Reino
Unido, y los resultados normalmente estdn disponibles al
cabo de un par de dias.

La aparicién de estos nuevos métodos es un manda caido
del cielo para las marcas. La investigacion ya no tiene que
limitarse a grandes proyectos con una periodicidad anual.
En vez de ello, los publicistas pueden orientarla a las
preguntas que les van surgiendo en el dia a dia.

2. Las prisas son malas consejeras

En el experimento Darley, los estudiantes con prisas fueron
los menos dispuestos a ayudar. Los psicélogos de Princeton
consideraron que uno de los factores explicativos era una
«contraccion del mapa cognitivo», expresion que fue
acunada por Edward Tolman, profesor de psicologia en la
Universidad de California en Berkeley.
Segun Darley:

Nuestros seminaristas con prisas vieron a la victima, ya que en la entrevista
posterior al experimento casi todos se refirieron a él y, al recordarlo, dijeron

que tal vez necesitaba ayuda. Pero parece que no fueron capaces de llegar a
esa conclusiéon cuando pasaron a su lado.

Estaban tan concentrados en la cita urgente a la que
debian acudir que perdieron la capacidad de asimilar
plenamente el resto de informacion.

Hay circunstancias en las que la falta de atencion puede
resultar ventajosa, como cuando quieres seducir a personas
a las que no les gusta tu marca; lo investigaremos en el
Sesgo 11. Sin embargo, en lineas generales, los publicistas
deberian dar prioridad a publicos atentos. La leccion mas
sencilla del experimento es evitar comunicarte con gente



que tiene prisa.

Esta tesis recibe el aval de un experimento llevado a cabo
en 2008 por cBs Outdoor y TNs, una importante empresa de
estudios de mercado, al que dieron el muy indicado nombre
de «Total Recall» (es decir, «recuerdo total»). Enrolaron a
290 participantes en la calle para que respondieran a una
entrevista. A unos se los derivd directamente a una sala de
entrevistas que se encontraba al final de un pasillo cubierto
de carteles publicitarios. A otros, se los mantuvo en una
sala de espera llena de carteles durante tres minutos, antes
de conducirlos por el mismo pasillo a la sala de entrevistas.
Una vez en ella, se les pedia que recordaran los anuncios
que habian visto.

Las diferencias en la capacidad de recuerdo entre
aquellos participantes a los que se sometid a una
exposicion de tres minutos a los anuncios y los que solo
dispusieron de tres segundos eran extremas. Comparados
con el grupo con un tiempo escaso de exposicion, los
participantes que estuvieron mds tiempo expuestos a los
anuncios mostraron cuatro veces mas probabilidades de
recordar detalles concretos y nada menos que catorce
veces mas probabilidades de recordar correctamente la
marca en cuestion.

Los resultados de «Total Recall» dependian del tiempo
que los anuncios estuvieron a la vista de los participantes.
Sin embargo, que algo esté a la vista no significa
necesariamente que sea visto. Lumen Research, una
empresa que estudia el movimiento de los ojos, ha hecho
una estimacion del impacto del tiempo de visionado sobre
el recuerdo. Después de analizar 100.233 impresiones de
anuncios en prensa, llegaron a la conclusion de que, si un
anuncio es visto durante menos de un segundo, solo un 25
% del publico lo recordarda, mientras que si ese mismo
anuncio es visto entre uno y dos segundos la capacidad de
recuerdo asciende hasta el 45 %. El fundador de la
empresa, Mike Follet, sostiene que los publicistas deben



