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El decálogo del Diablo

Este libro contiene diez líneas maestras y un solo ob-
jetivo: manipular el cerebro de los seres humanos.

Si existiera un manual diabólico, ciertamente con-
tendría un decálogo parecido. En efecto, el ofi cio del 
diablo consiste en convencer a los demás de que ha-
gan o dejen de hacer algo. Para obtener los mismos re-
sultados, los mortales disponemos de pocas armas; 
por un lado, las amenazas, la fuerza bruta y las órde-
nes tajantes; por otro lado, el engaño, la astucia y las 
estratagemas. Vender la moto se ocupa de las segun-
das, cuyo objetivo es infl uir en la víctima sin que ésta 
se percate. No hay condicionamiento más efi caz que 
el invisible, porque la víctima no advierte los recursos 
que el otro utiliza para manipular su voluntad y limi-
tar su libertad de decisión. El instrumento principal 
de esta forma de control de la mente ajena es el len-
guaje.
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El decálogo del Diablo

Las páginas que siguen contienen una breve intro-
ducción al mágico poder del lenguaje, que es capaz de 
condicionar la mente y, sin necesidad de recurrir a 
otros artifi cios, de engañar, seducir, estafar y algunas 
otras cosas.

Un poder semejante merece ser conocido y com-
prendido por todo el mundo.
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No nombrarás en vano
o

la manipulación sin palabras

Un novicio preguntó al prior: «Padre, 

¿puedo fumar mientras rezo?» y fue 

severamente reprendido.

El segundo novicio preguntó al mismo 

prior: «Padre, ¿puedo rezar mientras 

fumo?» y se le alabó su devoción.

Los artistas del engaño saben que la forma vale más 
que el contenido. Este principio se aplica igualmente 
cuando el instrumento de la manipulación es el len-
guaje. Por tanto, una vez elegidas las palabras que se 
van a emplear, hay que saber dónde colocarlas. Si el si-
tio se ha elegido con acierto, lo demás se da por aña-
didura.
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El arma invisible

El arma principal del ataque lingüístico contra la men-
te no es el contenido, sino la forma, y ante todo, la po-
sición de las palabras. El que quiera inculcar en cabe-
za ajena una idea, un pensamiento o un concepto no 
debe olvidar que las palabras cuentan menos por sí 
solas que por la posición que ocupan.

Si tomamos dos frases, las colocamos sin más una 
junto a otra y dejamos que la mente de nuestra víctima 
haga el resto, invariablemente surgirá de la nada un 
nexo invisible pero consistente que unirá las dos fra-
ses y las convertirá en una sola. Por ejemplo:

Lea Nuestra Gaceta. Descubra la verdad.

Aunque entre estas dos frases no existe ningún nexo 
lógico explícito, la mente del lector se encargará de re-
lacionarlas, con el siguiente resultado psicológico:
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Lea Nuestra Gaceta y descubrirá la verdad.

El resorte se dispara siempre, porque la mente esta-
blece conexiones que no se explicitan en el acto de la 
comunicación.

Éste es el primer ejemplo de un principio general, 
según el cual todo lo que nos persuade de algo es invi-
sible, y cuanto menos se ve, mayor es su poder de per-
suasión.
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Las órdenes no se discuten

Para emplear de un modo persuasivo la forma del dis-
curso, las palabras o las frases pueden colocarse en se-
cuencias especiales. Una posición distinta produce 
efectos diferentes.

Belinda es feíta pero riquísima.

es muy distinto a

Belinda es riquísima pero feíta.

(Incluso el orden en que aparecen las dos versiones 
de la frase produce un efecto que habría sido otro si 
las hubiéramos invertido.)

Estos matices, aparentemente inocuos, pueden pro-
ducir efectos inquietantes. Decir
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Me hice rico. Contraté un seguro. Me robaron.

es bien distinto a decir

Contraté un seguro. Me robaron. Me hice rico.

Recurriendo a este expediente, un abogado astuto 
podrá orientar de un modo invisible las decisiones del 
jurado, por el sencillo método de elegir la colocación 
oportuna de las frases. En un proceso por agresión se-
xual, reconstruir los hechos así

Él bailó con ella.

y no así

Ella bailó con él.

o emplear la frase

Él salió con ella del local.

y no

Ella salió con él del local.

produce efectos muy distintos. Se dice lo mismo, pero 
basta con desplazar levemente la posición de quien 
realiza la acción y de quien la padece para obtener sig-
nifi cados absolutamente distintos. Por desgracia, los 
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No nombrarás en vano

jueces y los jurados, en tanto que seres humanos, son 
propensos a dejarse engañar por estos fuegos de arti-
fi cio verbales.

Los usos de esta arma son infi nitos. Gracias a ella, 
periodistas y políticos infl uyen en la mente de millo-
nes de personas sin más que colocar lo que dicen de 
un modo en vez de otro.

El orden de la palabras ordena el pensamiento, pero 
también le da órdenes.
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La primera impresión es la que vale

A veces la efi cacia de la persuasión se esconde al prin-
cipio de la frase. Lo primero que se dice infl uye en la 
forma de percibir todo lo que sigue. Se da el mismo 
fenómeno cuando vemos por primera vez a una perso-
na e inmediatamente establecemos a qué «tipo» perte-
nece. Si la intuición se confi rma no es por nuestra fi -
nura psicológica, sino porque cuando nos hacemos 
una idea de la persona que tenemos delante incons-
cientemente tratamos de buscar los indicios que con-
fi rman la impresión inicial y descartamos todos aque-
llos que la contradicen.

Volviendo al lenguaje hablado

El acusado es agresivo, inteligente, determinado.

es una descripción que nos mueve a considerarlo in-
cluso peligroso. Pero
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El acusado es enérgico, inteligente, determinado.

nos induce a considerarlo una persona capaz de domi-
narse. La percepción de los adjetivos «inteligente y 
determinado» es muy distinta en las dos frases, por-
que el adjetivo que se presenta en primer lugar sirve 
de cauce a todo lo demás.

Tales ilusiones perceptivas se utilizan también fuera 
de los tribunales:

El coche Speedcar es veloz y tiene una carrocería ligera.Speedcar

puede dar la impresión de un coche difícil de contro-
lar. Es mucho mejor la siguiente frase:

El coche Speedcar consume poco y tiene una carrocería Speedcar consume poco y tiene una carrocería 
ligera.

Una conexión ciertamente más efi caz.
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La última palabra

Los medios de comunicación pueden inclinar la ba-
lanza a favor de un contendiente sin que nadie lo note 
y haciendo al mismo tiempo alardes de objetividad.

Si bien es cierto que la ley obliga a que la oposición 
disfrute de la misma cobertura mediática que el go-
bierno, no lo es menos que la medida no basta para 
garantizar el equilibrio entre las partes. Ateniéndose 
estrictamente a las leyes, se puede infl uir engañosa-
mente en el público por el sencillo método de dar la 
palabra en primer lugar al grupo que se quiere perju-
dicar y de lanzar a las ondas inmediatamente la res-
puesta de la parte política cuyos intereses se prote-
gen. La mente humana, es cierto, registra ambos 
mensajes, pero siendo el último el que queda impre-
so y puesto que contiene argumentaciones contrarias 
al primero (que no habrá ocasión de negar), el juego 
está servido.
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Será, pues, útil fi jarnos en el orden de exposición de 
las ideas al ver la televisión o escuchar la radio.
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Huevos y gallinas

Una madre primeriza decía:

Me quedo al lado de la cunita hasta que se duerme el niño 
porque le da miedo estar solo.

Un hombre se lamentaba así:

Siempre pido ayuda porque nunca estoy seguro de mí 
mismo.

Dos ejemplos de un procedimiento fascinante que 
otros pueden utilizar contra nosotros o, como en estos 
casos, podemos utilizar nosotros mismos si queremos 
perjudicarnos solitos. Si invertimos estas dos descrip-
ciones de los hechos, la primera resultaría:
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Al niño le da miedo quedarse solo porque yo me quedo al 
lado de la cunita hasta que se duerme.

y la segunda:

Nunca estoy seguro de mí mismo porque siempre pido 
ayuda.

Ninguna de las versiones alternativas es la «verdade-
ra» (como el huevo no es anterior a la gallina, ni vice-
versa). Hay hechos independientes («el niño no se 
duerme solo» y «el niño tiene miedo»), pero nosotros 
ponemos el acento en uno de los dos elementos de la 
pareja y luego los relacionamos con un nexo causal. 
Resaltando uno de los dos aspectos obtenemos una 
versión oscura y desagradable; destacando el contra-
rio conseguimos una versión luminosa y llena de espe-
ranza.


