
 

1 
 

 
 

 

PERSUASIÓN EN LAS FINANZAS DIGITALES 

 

Working Paper 14/2025 

Mª Eugenia Cadenas 

CNMV 

 

Resumen: El artículo explora cómo la persuasión, mediante técnicas psicológicas y sesgos 

cognitivos, influye en las decisiones financieras, especialmente en entornos digitales. Se analizan casos 

históricos de estafas, principios de influencia (como los de Cialdini), y prácticas digitales persuasivas, 

desde el diseño de plataformas hasta los llamados “patrones oscuros”. Se concluye que, en un mundo 

financiero cada vez más digital, es esencial fomentar la educación financiera y el pensamiento crítico 

para proteger al usuario frente a la manipulación.  
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Este artículo es sobre la persuasión y las finanzas digitales, una combinación que a primera 
vista puede parecer llamativa. Sin embargo, al analizar cómo influyen los mecanismos psicológicos 
en nuestras decisiones económicas, descubrimos una relación estrecha entre estos dos ámbitos.  

Para ilustrarlo, recordemos un suceso que conmocionó a España en mayo de 2006. Aquel 
mes, nos despertamos con la noticia de la intervención judicial de dos empresas que hasta entonces 
parecían sólidas y respetables: Fórum Filatélico y Afinsa. Ambas compañías, con más de 30 años de 
actividad, tenían una amplia base de clientes, invertían en publicidad y patrocinaban numerosos 
eventos. Sin embargo, lo que parecía una próspera empresa de compraventa de sellos resultó ser una 
estafa piramidal que dejó un agujero patrimonial de 3.600 millones de euros y afectó a 270.000 
clientes.  

Las estafas piramidales son un fenómeno antiguo, pero siguen funcionando con alarmante 
eficacia. En este caso, se ofrecía a los clientes la compra de sellos que supuestamente se revalorizaban 
con el tiempo. Sin embargo, estos sellos nunca pasaban realmente a manos de los inversores; 
simplemente se revendían a nuevos clientes, quienes a su vez atraían a más personas al negocio. Nadie 
cuestionó cómo era posible que un producto se revalorizara de manera constante, cuando en realidad 
el precio de cualquier activo puede fluctuar de valor.  

Otro caso célebre es el de Bernard Madoff, el financiero estadounidense que durante 48 años, 
desde 1960 hasta 2008, logró convencer a miles de inversores para que confiaran en su fondo. Su 
estafa alcanzó dimensiones colosales, con un fraude estimado en 65.000 millones de dólares. No solo 
engañó a pequeños inversores, sino también a bancos y grandes expertos financieros. Madoff acabó 
en prisión, condenado a 150 años de cárcel, donde finalmente falleció.  

¿Por qué traigo a colación estos casos? Porque representan ejemplos extremos de cómo la 
persuasión puede llevarnos a tomar decisiones que en principio no queríamos tomar o que van en 
contra de nuestros propios intereses. La pregunta es: “¿Cómo es posible que la gente cayera en estas 
estafas?”. Lo sorprendente es que, cuando analizamos estos fraudes, solemos pensar que solo otros 
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pueden ser víctimas de la persuasión, pero no nosotros. Creemos que, si alguien intentara 
manipularnos, lo detectaríamos de inmediato. Sin embargo, la realidad es que todos somos 
susceptibles a la persuasión.  

La persuasión es una herramienta cotidiana. Se usa tanto para fines positivos, como animar 
a un amigo a llevar una vida más saludable, como para fines cuestionables, como en el caso de los 
estafadores. Lo importante es comprender que las estrategias persuasivas no son inherentemente 
buenas o malas; su impacto depende de la ética y de la intención de quien las utiliza.  

La realidad es que no hay nada que nos proteja frente a la persuasión, más allá de conocer 
qué técnicas, qué estrategias se utilizan para vendernos cosas.   

Durante muchos años en la CNMV me he dedicado a estudiar cual es el comportamiento de 
los inversores, qué mecanismos psicológicos influyen en la toma de decisiones de inversión, qué 
limitaciones cognoscitivas tienen a la hora de tomar decisiones de inversión, etc. Pero esto es una de 
las caras de la moneda. La otra cara es cómo los mensajes pueden estar redactados o elaborados de 
una manera que nos persuada y que nos lleve a tomar decisiones de inversión que son erróneas y por 
eso la persuasión es importante, porque nos revela la manera en que esos mensajes nos pueden llegar 
más y nos pueden tocar esos mecanismos psicológicos que todos tenemos y que una vez que se tocan, 
la persuasión despliega toda la eficacia en el sujeto.  

En este artículo abordaré el fascinante tema de la persuasión y su impacto en nuestras 
decisiones. Para ello, dividiré la exposición en cuatro partes fundamentales.  

En primer lugar, definiré qué es la persuasión y los mecanismos psicológicos en los que se 
apoya para influir en las personas. Comprender estos principios nos permitirá ser más conscientes de 
cómo operan en nuestro entorno cotidiano.  

A continuación, analizaré las técnicas de persuasión a nivel general. Veremos cómo estas 
estrategias son utilizadas en diversos contextos, desde la publicidad hasta las interacciones personales, 
y cómo pueden ser herramientas poderosas tanto para el bien como para el engaño.  

Posteriormente, me centraré en la persuasión en el ámbito digital. Las nuevas tecnologías 
han amplificado el alcance y la efectividad de estas tácticas, haciendo que las personas sean más 
vulnerables a la influencia sin siquiera darse cuenta. Explicaré algunas de las técnicas más utilizadas 
en plataformas digitales y redes sociales.  

Finalmente, abordaré las malas prácticas de persuasión, conocidas como patrones oscuros. 
Estas estrategias buscan manipular al usuario para que tome decisiones que pueden no ser 
beneficiosas para él. Identificarlas es clave para protegernos de influencias nocivas y desarrollar un 
pensamiento crítico frente a la información que recibimos.  

La persuasión es una disciplina apasionante dentro de la psicología. Mi objetivo en esta sesión 
es ofrecerles herramientas para que puedan identificar estas estrategias y, en caso necesario, 
defenderse de intentos de manipulación que busquen aprovecharse de su confianza o 
desconocimiento.  

Es importante recordar que no todas las personas reaccionan de la misma manera a las 
técnicas persuasivas. La conducta humana es compleja y está influenciada por múltiples factores. Sin 
embargo, conocer estos principios nos dará una ventaja en la toma de decisiones y nos permitirá 
navegar el mundo con mayor conciencia y criterio.  

Para comprender el impacto de la persuasión en nuestra psicología, es fundamental definir 
qué es y qué mecanismos la sustentan. A lo largo de la historia, muchos pensadores han intentado 
definir este concepto, pero quizá la definición más precisa sea la de Aristóteles, quien afirmaba que 
la persuasión es el arte de lograr que alguien haga algo que normalmente no haría si no se lo pidieras. 
En esencia, persuadir significa trasladar a una persona desde una posición de indiferencia hasta una 
de acción e interés.  
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Este proceso no opera en el vacío. Funciona porque, en cierta medida, cooperamos con él. 
La persuasión explota tendencias psicológicas comunes, normas internas que todos compartimos y 
que nos predisponen a ser convencidos. Esto ocurre, en gran parte, gracias a los heurísticos y sesgos 
que gobiernan nuestra toma de decisiones.  

Los heurísticos son atajos mentales que nos permiten decidir rápidamente sin necesidad de 
analizar toda la información disponible. Han evolucionado a lo largo de nuestra historia como especie 
para facilitarnos la vida en un mundo complejo, donde cada día tomamos incontables decisiones. Sin 
ellos, caeríamos en la parálisis por análisis, incapaces de actuar ante la sobrecarga de opciones.  

Un claro ejemplo de heurístico es el de representatividad. Si vemos a una persona mayor en 
apuros, nuestra reacción instintiva es ayudarla, sin detenernos a evaluar si representa algún peligro. 
Asociamos la vejez con la indefensión, por lo que actuamos automáticamente en función de esta regla 
implícita. Este tipo de heurísticos suelen ser beneficiosos, pues nos permiten actuar con rapidez y 
eficacia en la mayoría de los casos.  

Sin embargo, junto a los heurísticos, existen los sesgos cognitivos, que son errores 
sistemáticos en nuestro razonamiento. Estos sesgos nos llevan a interpretar la realidad de manera 
distorsionada y pueden hacer que tomemos decisiones erróneas. Un sesgo muy influyente en el 
ámbito de la inversión es el sesgo de confirmación: tendemos a buscar información que reafirme 
nuestras creencias previas y a ignorar aquella que las contradiga. Si decidimos comprar un producto, 
como un reloj deportivo, leeremos solo las reseñas positivas y evitaremos las negativas para no 
experimentar disonancia cognitiva, una incomodidad psicológica derivada de la contradicción entre 
nuestras creencias y la realidad.  

Otro sesgo relevante es el de la sobreconfianza, que nos lleva a sobreestimar nuestro 
conocimiento y capacidad de análisis. En el ámbito financiero, este sesgo puede hacer que un inversor 
se arriesgue en productos complejos sin comprender completamente sus implicaciones, confiando 
en que su intuición o experiencia previa le bastarán para obtener éxito.  

A pesar de que nos gusta pensar que somos racionales y objetivos, la realidad es que todos 
estamos influenciados por heurísticos y sesgos. Paradójicamente, solemos creer que estas influencias 
afectan solo a los demás, mientras que nosotros somos inmunes. Esta percepción errónea nos hace 
más vulnerables a la persuasión, ya que nos impide reconocer cuando estamos siendo manipulados.  

Las técnicas de persuasión más efectivas recurren precisamente a estos atajos cognitivos, 
explotando nuestras tendencias naturales para dirigir nuestras decisiones. Comprender estos 
mecanismos es el primer paso para protegernos de estrategias persuasivas que podrían no ser 
beneficiosas para nosotros y, a su vez, nos permite utilizar la persuasión de manera ética y consciente 
en nuestras propias interacciones.  

La eficacia de la persuasión se debe a su capacidad de aprovechar mecanismos psicológicos 
profundamente arraigados en nuestro comportamiento. Robert Cialdini, psicólogo social y referente 
mundial en el estudio de la persuasión, identificó diversas reglas que influyen en nuestros sesgos y 
heurísticos.  

Una de las primeras reglas es la de la reciprocidad, que nos impulsa a devolver aquello que 
recibimos. Este principio nos permite interactuar con los demás con la confianza de que nuestra 
ayuda será correspondida. En el ámbito comercial, la reciprocidad se utiliza con gran efectividad, 
como cuando en un supermercado nos ofrecen una muestra gratuita de un producto, aumentando 
así la probabilidad de compra. En el entorno digital, influencers y creadores de contenido aplican esta 
estrategia al proporcionar consejos valiosos, lo que predispone al espectador a adquirir sus productos 
o servicios.  

Otra regla fundamental es la consistencia o compromiso, que nos lleva a mantener la 
coherencia con nuestras decisiones previas. Una vez que adoptamos una postura o tomamos una 
decisión, sentimos la necesidad de reafirmarla. Este principio es ampliamente explotado en 
plataformas de suscripción, que ofrecen periodos de prueba gratuitos. Una vez finalizado el periodo, 
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la tendencia natural es continuar con la suscripción, pues hemos asumido ese compromiso 
previamente.  

El principio de aprobación social, por su parte, se basa en la idea de que las personas 
tendemos a considerar correcto aquello que otros realizan. En publicidad, esta estrategia se manifiesta 
en frases como "más de un millón de personas ya han comprado este libro" o "miles de usuarios 
están usando esta aplicación", generando un efecto de imitación que refuerza la credibilidad del 
producto o servicio.  

El agrado y la semejanza también juegan un papel crucial en la persuasión. Estamos más 
dispuestos a seguir recomendaciones o hacer negocios con personas que nos resultan agradables o 
que se asemejan a nosotros. Este principio se relaciona con el efecto halo, que nos lleva a asociar 
características positivas como la inteligencia o la honradez con la apariencia física. En la política y el 
ámbito empresarial, diversos estudios han demostrado que los candidatos o profesionales con mayor 
atractivo físico tienen más éxito en sus respectivos campos.  

El principio de autoridad sostiene que solemos aceptar recomendaciones provenientes de 
figuras que consideramos expertas. En publicidad, es común ver frases como "9 de cada 10 dentistas 
recomiendan este producto". No obstante, en la era digital, esta autoridad a menudo se construye a 
través de la ostentación de bienes materiales, como coches de lujo o mansiones, lo que puede inducir 
a decisiones erróneas basadas en una percepción sesgada del éxito.  

Finalmente, la regla de la escasez y la aversión a la pérdida apelan a nuestro miedo a 
desaprovechar oportunidades. Las personas tendemos a valorar más aquello que es limitado o 
exclusivo. Estrategias como "últimas unidades disponibles" o "oferta por tiempo limitado" generan 
urgencia y fomentan la toma de decisiones impulsivas.  

Estas reglas de persuasión son herramientas poderosas que pueden utilizarse tanto de manera 
ética como para influenciar decisiones de forma manipuladora. Conocerlas nos permite tomar 
decisiones más informadas y protegernos de influencias no deseadas.  

Tras haber analizado las reglas generales de la persuasión, nos adentramos ahora en el ámbito 
digital, centrándonos en el uso de los dispositivos móviles. Quizá muchos se hayan preguntado qué 
hace a los teléfonos móviles tan sumamente adictivos. La respuesta, en términos simples, radica en la 
condensación de múltiples elementos persuasivos en un dispositivo compacto que llevamos 
constantemente con nosotros.  

El acceso continuo a internet, la conectividad 24/7, la disponibilidad de información en 
tiempo real, las redes sociales y las diversas aplicaciones contribuyen a esa adicción. A diferencia de 
un ordenador de sobremesa o una tableta, el móvil ofrece inmediatez y accesibilidad sin 
interrupciones. Sin embargo, detrás de esta atracción constante subyace un problema más profundo: 
la tecnología persuasiva.  

Existe una disciplina específica que estudia cómo los productos tecnológicos influyen en 
nuestras actitudes, comportamientos y decisiones. Se trata de la captología, un término acuñado por 
el profesor B.J. Fogg en la Universidad de Stanford. Esta disciplina analiza cómo las plataformas 
digitales están diseñadas para captar y retener nuestra atención mediante estrategias de persuasión 
automatizada.  

La captología se basa en los principios de la economía conductual, campo en el que el premio 
Nobel Daniel Kahneman investigó cómo tomamos decisiones y cómo estas están sesgadas por 
heurísticos y sesgos cognitivos. Inspirado en estos estudios, Fogg aplicó dichos conocimientos al 
mundo digital, desarrollando un modelo basado en tres elementos fundamentales: motivación, 
capacidad y estímulo. Es decir, el deseo de realizar una acción, la posibilidad de hacerlo y un empujón 
que nos lleve a ejecutarla.  

Las plataformas digitales utilizan una variedad de técnicas sofisticadas para influir en la 
conducta del usuario. Cada botón, color, ubicación y sonido dentro de una aplicación no es fruto del 
azar, sino de estrategias de diseño del comportamiento que explotan nuestros sesgos y heurísticos. 
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Nada es casual en la disposición de una red social o en la interfaz de una aplicación móvil; cada detalle 
responde a un propósito claro.  

En el ámbito digital, las estrategias de persuasión han evolucionado hasta automatizarse, 
volviéndose accesibles y efectivas para cualquier persona o empresa. Esto plantea cuestiones éticas 
sobre la manipulación de nuestras decisiones sin que seamos plenamente conscientes de ello. Conocer 
estos mecanismos nos permite identificar cuándo estamos siendo influidos y nos ayuda a desarrollar 
una relación más crítica y saludable con la tecnología.  

Una de las estrategias más utilizadas es la reducción, que simplifica una tarea para que el 
usuario la complete con menor esfuerzo. Un ejemplo claro es el botón de "comprar ahora" en 
plataformas de comercio electrónico, que elimina pasos intermedios y acelera la compra, haciéndola 
menos reflexiva. Esta técnica también se observa en aplicaciones bancarias, donde se filtran opciones 
de inversión según el perfil del usuario, reduciendo así la carga cognitiva de la toma de decisiones.  

Otra estrategia es la tunelización, que guía al usuario a través de una serie de pasos diseñados 
para lograr un objetivo específico. Aplicaciones financieras, por ejemplo, emplean esta técnica para 
ayudar a los usuarios a establecer metas de ahorro, presentándoles instrucciones claras y directas.  

La personalización es otra herramienta clave, ya que adapta la información y 
recomendaciones en función de las preferencias del usuario. Este método aumenta la probabilidad 
de que el mensaje sea atendido y considerado relevante. Sin embargo, su efectividad depende de un 
uso adecuado del contexto y el momento oportuno para la comunicación.  

En el ámbito digital, la sugerencia también juega un papel crucial, ofreciendo 
recomendaciones en momentos clave. Un ejemplo es Google, que sugiere lugares a visitar según la 
ubicación del usuario, o aplicaciones de finanzas que alertan cuando se excede un límite de gasto, 
promoviendo el control financiero.  

El autocontrol es otra técnica relevante, utilizada en aplicaciones de salud y bienestar que 
permiten a los usuarios monitorear y ajustar su comportamiento. Herramientas que registran la 
actividad física, el tiempo de sueño o el uso de redes sociales ayudan a fomentar hábitos saludables 
mediante recordatorios y metas personalizadas.  

Estas prácticas de persuasión digital están diseñadas para optimizar la experiencia del usuario 
y fomentar decisiones más informadas. No obstante, su impacto depende del uso ético que se les dé, 
asegurando que beneficien realmente a los usuarios y no solo a las plataformas que las implementan.  

Si bien muchas estrategias de interacción digital buscan beneficiar al usuario, existen también 
los llamados patrones oscuros, acicates oscuros y el lodo, que persiguen fines menos éticos. Estas 
prácticas de diseño de interfaz no están orientadas a mejorar la experiencia del usuario, sino a influir 
en su comportamiento en beneficio del servicio online, obligándolo o manipulándolo para que tome 
decisiones que de otro modo no realizaría.  

Los patrones oscuros se presentan en diversas formas. Entre ellas, los avisos y recordatorios 
que captan la atención con estímulos visuales, gráficos o auditivos, empujando al usuario a una acción 
específica. En plataformas de inversión, por ejemplo, algunas envían notificaciones automáticas 
alertando sobre cambios en el mercado, lo que puede generar un incremento de operaciones 
impulsivas.  

Otro ejemplo es la clasificación sesgada, que ordena las opciones en la interfaz de manera 
que favorezca determinadas elecciones. Esto se observa en plataformas de inversión que destacan 
ciertos activos en los primeros lugares, simplificando el proceso de selección para el usuario y 
dirigiéndolo sutilmente hacia una opción concreta.  

Las manipulaciones sensoriales también juegan un papel crucial, utilizando colores llamativos 
y fuentes destacadas para redirigir la atención del usuario. Esto puede llevar a decisiones poco 
reflexivas, al destacar información que favorezca al servicio en lugar de brindar transparencia.  
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Las normas de interacción social refuerzan el comportamiento grupal al incentivar la 
imitación de otros usuarios. La influencia de estas estrategias se manifiesta en plataformas que 
fomentan la publicación de compras o inversiones recientes, creando un efecto de arrastre.  

Otro patrón común es el uso de afirmaciones de escasez y aversión a la pérdida, donde se 
promueve una sensación de urgencia con frases como "últimas unidades disponibles" o "oferta por 
tiempo limitado", empujando al usuario a decisiones apresuradas.  

Las tarifas ocultas también representan una práctica engañosa, ya que los costos asociados a 
un servicio pueden revelarse solo después de la transacción. Esto altera la percepción del usuario y 
limita su capacidad de tomar una decisión plenamente informada.  

Por otro lado, los acicates oscuros influyen en las decisiones del usuario al eliminar pasos de 
verificación o establecer opciones predeterminadas en las interfaces digitales. Esto puede llevar a 
inversiones apresuradas o suscripciones involuntarias.  

Dada la preocupación por estos patrones oscuros, los reguladores de valores a nivel mundial 
han comenzado a analizarlos más detenidamente, ya que pueden distorsionar la toma de decisiones 
de los inversores y afectar sus estrategias financieras. Es fundamental que los usuarios sean 
conscientes de estas técnicas para evitar ser influenciados sin su consentimiento y tomar decisiones 
informadas.  

En el ámbito del diseño de interfaces digitales, existe un fenómeno conocido como "lodo" o 
"sludge", que engloba aquellos elementos que dificultan o impiden que el usuario complete una acción 
de manera fluida. Estas barreras, intencionadamente diseñadas, buscan desalentar ciertas decisiones 
o prolongar la permanencia en un servicio.  

Uno de los principales ejemplos de lodo es la fricción en los procesos. Todos hemos 
experimentado lo sencillo que resulta suscribirse a una plataforma en comparación con lo complicado 
que puede ser darse de baja. Este tipo de obstáculos deliberados se implementan con el fin de retener 
a los usuarios mediante procesos tediosos y confusos.  

Otra estrategia común es el uso de lenguaje excesivamente técnico o términos y condiciones 
demasiado extensos. Al instalar una aplicación, es habitual encontrarnos con largos acuerdos de 
servicio que, por su extensión y complejidad, terminamos aceptando sin leer. Como consecuencia, 
los usuarios desconocen los términos bajo los cuales están utilizando un determinado servicio.  

Para ilustrar este punto, un análisis reciente sobre el tiempo de lectura de los acuerdos de 
servicio revela que Microsoft encabeza la lista con un documento que requiere aproximadamente una 
hora y veinte minutos para su lectura completa. En contraste, Instagram presenta el acuerdo más 
breve, con un tiempo estimado de lectura de nueve minutos. Sin embargo, en la práctica, la mayoría 
de los usuarios omiten esta lectura y aceptan los términos sin un análisis detallado.  

Estas estrategias representan un desafío para la transparencia y la autonomía del usuario, 
obligándolo a tomar decisiones con información incompleta o de difícil acceso. La creciente 
preocupación por estas prácticas ha llevado a diversas iniciativas para simplificar los términos de uso 
y garantizar que las interfaces digitales sean más accesibles y comprensibles para todos.  

Las prácticas dudosas en el ámbito digital, especialmente en la venta de servicios y la 
contratación de plataformas de inversión, evidencian la delgada línea que separa la persuasión de la 
manipulación. Aunque las herramientas de persuasión en sí mismas son neutras, su impacto depende 
de la ética y de la finalidad con la que sean utilizadas.  

El entorno digital, al automatizar y amplificar las estrategias de persuasión, nos hace más 
vulnerables a la influencia de diversos actores y servicios. Lejos de proporcionarnos mayor 
protección, este ámbito expone aún más nuestros sesgos cognitivos, aumentando la probabilidad de 
ser manipulados o inducidos a decisiones erróneas. Por ello, es fundamental ejercer una precaución 
especial al interactuar con plataformas digitales.  
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Un consejo clave es evitar la actitud de incauto, concepto que Akerlof y Shiller abordan en 
su libro "La economía de la manipulación". En él, distinguen dos tipos de incautos: los emocionales, 
que se dejan llevar por sus impulsos y emociones, y los informacionales, aquellos que toman 
decisiones basadas en información intencionalmente diseñada para inducirles al error.  

Para evitar caer en estas trampas, la mejor estrategia es la formación y el acceso a información 
veraz. La educación financiera es una condición necesaria, pero no suficiente, para desarrollar una 
cultura financiera sólida. Como señaló la profesora Chuliá, además de contar con conocimientos 
técnicos, es imprescindible comprender los sesgos, heurísticos y técnicas de persuasión que pueden 
influir en nuestras decisiones de consumo e inversión.  

En definitiva, conocer nuestra propia psicología nos permite tomar decisiones más 
informadas y protegernos de influencias no deseadas en un mundo cada vez más digitalizado.   

  


