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“Hay sombras oscuras en la Tierra, pero las luces son más fuertes en el 
contraste”.   
Charles Dickens  
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generan sinergias. La suma de inteligencias nace necesariamente de 
ahí, del ejercicio de habilidades sociales donde interactúan tres tipos 
diferentes de neuronas: espejo, fusiformes y osciladoras. Las prime-
ras nos permiten replicar las emociones de los otros, ¿qué estado de 
ánimo tiene esta persona?; las segundas, nos dan aquello que se 
conoce como la intuición, ¿me da confianza este individuo? y las 
últimas nos permiten sintonizar con los otros, coordinarnos física-
mente tal cual como ocurre en una orquesta, darnos la mano. 
 
La afinidad da resultados en ventas, equipos y cualquier relación. La 
condición para que sea sustentable la persuasión que se genera a 
través de ella, es que usted sea honesto. No trate de fingir que es 
buena gente, ¡en verdad debe serlo! 
 
“Afinidad es un sentimiento singular, discreto e independiente. Puede 
existir a kilómetros de distancia, pero es adivinado en la manera de 
hablar, escribir, andar, respirar…” 
Artur de Távola 
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Eres pacifista u obamista 
El  principio de congruencia o consistencia en psicología social se 
refiere a cómo las actitudes pueden cambiar cuando una persona se 
expone a una comunicación persuasiva. Hay tres elementos que 
intervienen: P, la persona receptora; S, la fuente de la comunica-
ción; y O, el mensaje o la comunicación en sí misma (16). 
 
El presidente Barak Obama (S) hace una declaración positiva sobre 
la guerra (O) y lo escucha un ciudadano norteamericano (P).  
 
Para medir la fuerza de las actitudes que se suscitan, se cuenta con 
la escala máxima de +3 (muy positiva), una neutral (0), y la mínima -
3 (muy negativa). 
 

 
Fig. 1 

 
Veamos lo que sucede: el primer triángulo muestra cómo el ciuda-
dano norteamericano tenía gran simpatía (+3) hacia Obama (P-S), y 
le desagradaba ligeramente (-1) la guerra (P-O). 
 
El segundo triángulo muestra lo que pasa con las actitudes del ciu-
dadano norteamericano después de procesar dicha declaración de 
Obama. Resuelve esa incongruencia de su mente, ¡haciéndola con-
gruente! Ahora el ciudadano norteamericano quiere a Obama lige-
ramente menos (+2) y le agrada más la guerra (+1). Esta teoría (en 
este nivel de revisión) sugiere que lo que cambia es lo que tiene 
menos puntos en la escala, es decir: lo que más le agrada a uno es lo 
que prevalece ante la incongruencia. 
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El ser humano percibe la consistencia como la forma más básica de 
confianza en los demás y en sí mismo; es el eslabón biosocial más 
valioso de sobrevivencia en comunidad. El hombre primitivo juz-
gaba los actos de los demás y sus propios actos en función de la 
congruencia entre lo que se dice y lo que se hace: la desconfianza es 
mentira, y la mentira me puede dañar.  
 
Nadie confía en quien se traiciona a sí mismo. El ser humano ama 
la consistencia; la busca porque cree que en esa “armonía” radica la 
verdad y la seguridad. Apele a la consistencia y disuelva las disonan-
cias cognitivas. Los resultados le serán sorprendentes. Habrá mucha 
tela de donde cortar porque aunque buscamos a toda costa la con-
sistencia en nosotros y los demás, al final somos inconsistentes. 
 

“La inconsistencia es lo único en que los hombres son consistentes”.  
Horace Smith 
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restricciones de tiempo en ofertas: “hoy es el último”, “mañana se 
acaba esta promoción”, “tenemos que hacer el cierre el viernes”, 
“no creo que nos lleguen más mañana” y otros muchos clichés que 
nunca fallan en su propósito de generar escasez. 
 
Ahora pensemos en la vieja técnica de ventas en la cual se pone en 
una tienda de muebles, una sala con un letrero que dice: “vendido”. 
Si al lado hay otra que no tiene letrero, ¿por cuál cree que pregunta-
rá la gente? Exactamente… por la que no se puede comprar. Esta 
fórmula la emplean los vendedores para comercializar autos, ropa, 
joyas, etc., y si se ven hábiles, hasta amor y compañía. Todo puede 
escasear de alguna forma y así se explica por qué lo prohibido es lo 
más deseado: porque es escaso en cierta forma. 
 
Homo economicus 
Lo que nos importa conocer de la famosa ley de la oferta y la de-
manda que el economista Frederick Taylor describió por primera 
vez, es simplemente que el valor de algo sube cuando escasea. Se-
gún esta ley, el precio de un bien se sitúa en la intersección de las 
curvas de oferta-demanda. Si el precio de un bien está demasiado 
bajo y los consumidores demandan más de lo que los productores 
pueden poner en el mercado, se produce una situación de escasez, y 
por tanto los consumidores estarán dispuestos a pagar más. 
 

 
Fig. 2 

 



EL LIBRO NEGRO DE LA PERSUASIÓN 

 47 

considerarse una obra de arte si el artista la situaba en un contexto 
adecuado y la declaraba como tal. La escasez de esta obra en el 
contexto de la época y el lugar en donde se expuso, la hizo brillar y 
valer como el oro. Ese mingitorio, por ser históricamente único, 
sigue siendo valioso. 
 
Piense en qué “museo” quiere exponer su valioso “mingitorio”. 
Hacerlo puede ser la gran diferencia en su vida, pero recuerde que 
no tiene mucho tiempo: la vida es corta. 
 
“La escasez es la carencia de algo, y de esa carencia nace el deseo. Pero 
lo más importante no es tanto desear como desear desear". 
Dalmiro Sáenz 
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“Necesito autoridad, aunque no crea en ella”. 
Ernst Jünge 
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“¿Cuál es el principio básico, el esencial, el crucial, que diferencia liber-
tad de esclavitud? Es el principio de acción voluntaria frente a la coer-
ción u obligatoriedad”. 
Ayn Rand 
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“Hay personas que por mucho que envejezcan, jamás pierden su belle-
za;  solo se les pasa de la cara al corazón". 
Martín Buxba 
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43. Trabaje sobre el corazón y la mente de los demás. C: y con 
los de usted mismo. 

44. Desarme y enfurezca con el efecto espejo. C: cuando se lo 
hagan a usted, desármelo no enfureciéndose. 

45. Predique la necesidad de introducir cambios, pero nunca 
modifique demasiado a la vez. C: cambie lo que se tenga y 
pueda cambiar. 

46. Nunca se muestre demasiado perfecto. C: sepa que todos 
somos perfectos aunque nos equivoquemos. 

47. No vaya más allá de su objetivo original; al triunfar, aprenda 
cuándo detenerse. C: no quiera estar en guerra siempre, 
consiga la paz. 

48. Sea cambiante en su forma. C: adáptese (31). 

Escoja entre ser Maquiavelo o Jesús, personajes que sabían manejar 
el poder. Dese cuenta que los dos fueron torturados: el poder siem-
pre implica una responsabilidad y un costo. En ambos casos, las 
heridas fueron físicas, pero solo en uno tuvieron un significado 
trascendente. Por eso antes que el poder, primero busque el signifi-
cado de lo que hace. Esa será la mejor guía para utilizarlo correcta-
mente. 

 

“Después del poder, nada hay tan excelso como el saber tener dominio 
de su uso”.   
Jean Paul 
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Transcurrida la mitad de la competencia, Lorz empezó a sentirse 
mal, así que decidió subirse al coche de un funcionario que pasaba 
por allí. Le pidió a este que lo llevase hasta el estadio para recoger 
su ropa, debido a su indisposición. 
 
Recorrió en el automóvil los 11 kilómetros que aún lo separaba del 
estadio y una vez en la puerta, encontrándose ya recuperado, se le 
ocurrió bajarse del auto, a manera de broma, entrar corriendo al 
estadio olímpico y cruzar la meta. La gente se entusiasmó a su lle-
gada creyendo que era el legítimo ganador y él se dejó llevar por la 
emoción de los acontecimientos. Una vez descubierta su trampa fue 
despojado del galardón. 
 
La vergüenza, el orgullo y el deseo de premio, incentivó a Fred Lorz 
para que al año siguiente ganara el maratón de Boston, esta vez sin 
trampa alguna. Los incentivos son el alimento natural de la acción; 
busque los propios y aplíqueselos usted mismo, encuentre los que 
afectan a los demás y adminístreselos. Deme un incentivo y moveré 
la tierra. 
 

“Mujeres…Y si habitaran la Luna, habría más astronautas que arenas 
en el mar”.  
Ricardo Arjona 
 

  



EL LIBRO NEGRO DE LA PERSUASIÓN 

 81 

 
  



EL LIBRO NEGRO DE LA PERSUASIÓN 

 86 

Sin antagonista no hay lucha. Opóngase a algo y gane un espacio en 
la mente de personas que querrán adherirse a su causa, llámelo sim-
ple insatisfacción del ego o auténtica convicción. Protéjase de esta 
ley dejando que la fuerza pase y se aplaste a sí misma, sin esfuerzo 
ni resistencia que pueda hacer crecer el músculo de su opositor.  

PB: “¿Por qué le gusta llevar siempre la contraria?” 
RB: “Yo nunca llevo la contraria”. 
Revista Playboy entrevistando a Roberto Bolaño 
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Píndaro 
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nimice sus propios calificativos sin disminuir el discurso, haga im-
plícita la acusación evitando la típica sobrestimación. 
 
Por ejemplo, no cambie "tres" por "muchos"; "perro", por "bestia 
feroz"; “funcionarios de la empresa", por "magnates asalariados". 
También evite las palabras "muy" y “mucho”. Parece una paradoja, 
pero borrar intensificadores fortalece su escritura. Use bien sus 
metáforas, no las desperdicie en agresiones intensificadas (41). 
 

“Las palabras se las lleva el viento”. 
Anónimo 
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“En la vida, todo es una metáfora”. 
Haruki Murakami 
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“No vayas contra lo que es justo para conseguir el elogio de los demás”.  
Lao-tsé 
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Daiku quedó sentado en la misma posición por horas, incluso 
cuando los soldados del emperador regresaron a masacrarlo sin que 
él se defendiera, su expresión era de paz y felicidad. El joven Amida 
fundó una nueva escuela de karate que subsiste hasta nuestros días y 
que gana la mayoría de torneos mundiales. Una escuela donde la 
meditación y paz reinan sobre la reacción irreflexiva. Su lema es: 
“Somos acero, no borregos”. 
 
Cuídese de seguir al rebaño, mejor haga que varios sigan lo que 
usted propone y vea cómo eso funciona como un magneto que 
atrae más y más credibilidad y admiración conforme crece su grupo. 
 
“La gente es como aquellos peces que se siguen unos a otros, no lo 
pueden evitar porque eso les ayuda a sobrevivir comiendo en grupo… 
esto beneficia también a otros peces más grandes que los devoran ya 
juntos.” 
Dr. D 
 

 
  




