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Introducció
En l’era actual de la digitalització, ha sorgit una eina 
crucial per crear tecnologies que captin l’atenció i el 
temps dels usuaris: el disseny persuasiu 1.

El concepte de disseny persuasiu es refereix a la pràc-
tica de desenvolupar tecnologies que influeixin en el 
comportament humà 1. Els dissenyadors fan servir una 
combinació d’estètica, funcionalitat i psicologia per 
motivar els usuaris a participar en certes accions, com 
ara passar més temps en una aplicació o fer-la servir 
regularment. En el context dels dispositius mòbils, 
això es manifesta en característiques com notifica
cions persistents, recompenses virtuals i fluxos de 
contingut sense fi, que en promouen l’ús repetit.

L’ús excessiu de telèfons mòbils entre infants i ado-
lescents és una preocupació creixent 2-4. Encara que 
aquests dispositius se solen considerar eines essen-
cials per a l’educació i la socialització, també es 
poden convertir en fonts de distracció i addicció  5. 
L’exposició perllongada i sense restriccions a panta-
lles i aplicacions dissenyades per mantenir l’atenció 

pot tenir efectes adversos en el desenvolupament 
social, emocional i cognitiu dels joves.

Aquest estudi té com a objectiu exposar i reflexionar 
algunes de les teories i els models en què es basa el 
disseny persuasiu i com contribueix a l’ús excessiu 
de telèfons mòbils, així com d’aplicacions de xarxes 
socials i videojocs, entre infants i adolescents. Si es 
comprenen millor aquests mecanismes, els pares, 
els educadors i els dissenyadors poden col·laborar 
per crear entorns digitals més saludables i equili-
brats per a la propera generació. S’incidirà també en 
algunes idees i propostes per neutralitzar l’efecte 
negatiu de la persuasió tecnològica per mitjà de la 
implicació dels pares i de la regulació del sector tec-
nològic en aquest àmbit.

El disseny persuasiu i el paper 
que té en les aplicacions mòbils
El disseny persuasiu és un concepte que s’origina en 
la intersecció de la tecnologia i la psicologia amb 
l’objectiu d’influir en el comportament de l’usuari  1. 
En el camp dels dispositius mòbils, aquest disseny es 
manifesta per mitjà d’interfícies i funcionalitats que 
promouen interaccions contínues i la participació de 
l’usuari. Per comprendre’n plenament l’impacte en 
infants i adolescents és essencial explorar les teories 
i els estudis que formen la base d’aquesta pràctica.

Encara que hi ha diferents teories i marcs teòrics que 
poden explicar els mecanismes de persuasió a través 
d’aplicacions mòbils, videojocs i qualsevol altre tipus 
d’interacció de persones amb la tecnologia, hi ha un 
seguit de models i marcs en què recolza bona part de 
l’activitat dels dissenyadors conductuals, per exem-
ple: el model de la probabilitat d’elaboració de Petty 
i Cacciopo  6, la teoria prospectiva de Khaneman i 
Thaler 7, les teories d’influència de Cialdini 8 i el marc 
de captologia de Fogg 1.

Aquest treball recull un dels temes presentats en la XIII Jornada 
Multidisciplinària de la Societat Catalana de Pediatria, que sota 
el títol «Salut digital en pediatria» va tenir lloc a Barcelona, a 
l’Acadèmia de Ciències Mèdiques i de la Salut de Catalunya i 
Balears, el 25 de novembre de 2023. 
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Pensar ràpid, pensar a poc a poc 9 i que sens dubte té 
elements en comú amb la teoria ELM:

•	 El sistema 1 és ràpid, automàtic i intuïtiu. Funciona 
sense esforç conscient i depèn de l’heurística i les 
experiències passades per prendre decisions ràpi-
des. És responsable dels biaixos cognitius que des-
criu la teoria de prospecció, com l’aversió a les pèr-
dues i la sensibilitat a la referència.

•	 El sistema 2, d’altra banda, és lent, deliberatiu i 
racional. Requereix un esforç conscient i es fa servir 
per analitzar informació complexa i prendre deci
sions ponderades. Intervé quan ens adonem que 
estem prenent una decisió important i decidim dedi-
car temps i esforç a avaluar-la de manera acurada.

La teoria prospectiva proporciona informació valuosa 
per al disseny d’aplicacions persuasives. Compre-
nent com les persones prenen decisions sota incer-
tesa, podem crear interfícies i missatges que maxi-
mitzin la probabilitat d’un canvi positiu en les actituds 
i els comportaments. Moltes aplicacions poden 
intentar que l’usuari faci servir el sistema 1, és a dir, 
que prengui decisions ràpides, no reflexives i que 
acabin sent recolzades per biaixos cognitius disse-
nyats específicament per a la decisió que pren la 
persona. La «rapidesa» en les aplicacions, la imme
diatesa en les respostes o en les peticions que ens 
fan ens obliguen a utilitzar el nostre sistema més 
ràpid i intuïtiu en lloc del sistema 2, més reflexiu.

Els principis d’influència de Cialdini  
i la seva aplicació en el disseny 
persuasiu 
La teoria de la influència social, desenvolupada pel 
psicòleg Robert Cialdini 8, explica com les persones 
es veuen influenciades per les accions i les opinions 
dels altres. Aquesta teoria comprèn sis principis clau 
que es poden utilitzar de manera eficaç per dissenyar 
productes i experiències persuasives, i encara que 
no va ser formulada específicament per a la persua-
sió tecnològica el seu ús a través dels missatges 
d’aplicacions és innegable. Els sis principis són els 
següents:

•	 Reciprocitat. Les persones tendeixen a retornar 
favors o regals que han rebut.

•	 Agradabilitat. És més probable que les persones 
siguin persuadides per persones que els semblen 
agradables, confiables i semblants a elles mateixes.

•	 Prova social. És més probable que les persones 
segueixin les accions dels altres, especialment 
dels que perceben com a semblants o amb 
coneixements. 

•	 Autoritat. És més probable que les persones es 
vegin influenciades per experts o figures d’autoritat. 

El model de la probabilitat d’elaboració
El model de Petty i Cacioppo 6, conegut com el model 
de la probabilitat d’elaboració (ELM, d’ara endavant), 
delinea els mecanismes cognitius implicats en el canvi 
d’actitud després de la recepció de missatges persua-
sius, així com la força resultant d’aquestes actituds. 
Una contribució essencial d’aquest model rau en la 
capacitat per conciliar enfocaments teòrics dispars. 

L’ELM planteja dues rutes diferents per a la persua-
sió: la ruta central i la perifèrica de processament de 
la informació rebuda. Quan les persones participen 
en la ruta central, fan una avaluació reflexiva i 
exhaustiva del contingut del missatge, analitzant els 
arguments presentats i considerant-ne les implicaci-
ons en vista dels coneixements preexistents sobre el 
tema. Aquesta ruta implica la formació d’actituds 
basades en la deliberació raonada, encara que sus-
ceptible als biaixos cognitius. Per contra, la via peri-
fèrica s’adopta quan les persones no tenen prou 
motivació o recursos cognitius per participar en el 
processament sistemàtic, i les decisions es ten
deixen a prendre sense la informació suficient i mol-
tes vegades sota la pressió del context.

Les teories clàssiques de persuasió, com el camí 
central i perifèric cap al canvi d’actitud proposat per 
Petty i Cacioppo, proporcionen un marc per com-
prendre com els missatges persuasius poden afectar 
les actituds i els comportaments. Aquestes teories 
suggereixen que les persones processen la informa-
ció de forma diferent en funció del seu nivell d’impli-
cació amb el contingut.

La teoria de ruta central i perifèrica de Petty i Caci-
oppo proporciona informació valuosa per al disseny 
persuasiu d’aplicacions. Comprenent com les perso-
nes processen la informació segons el seu nivell de 
participació, podem crear aplicacions que maximit-
zin la probabilitat d’un canvi positiu en les actituds i 
els comportaments. Per exemple, per a algunes per-
sones que comencen en una aplicació, pot ser més 
persuasiu apel·lar a les rutes perifèriques, és a dir, 
centrar-se en aspectes com el disseny, la credibilitat 
de la font i el llenguatge persuasiu carregat emocio-
nalment, si bé per a usuaris més experts (com ara 
jugadors experts de videojocs) serà més útil atreure 
l’augment de la participació de l’usuari amb el joc per 
mitjà de resultats rellevants per a l’usuari (que satis-
facin les seves necessitats) utilitzant missatges clars 
i senzills i, en última instància, reconeixent el nivell 
d’experiència de l’usuari.

La teoria prospectiva de Kahneman  
i Tversky 
La teoria prospectiva de Kahneman i Tversky 7 es pot 
entendre més en el context dels dos sistemes de 
pensament que Kahneman va proposar en el llibre 
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•	 Principi d’unitat. Fomentant la creació de comuni-
tats, mostrant als usuaris que formen part d’un col·
lectiu en el qual se’ls coneix i reconeix. 

Captologia  
(persuasió, tecnologia  
i psicologia)
En el marc de la interacció humà-ordinador (HCI), el 
professor B. J. Fogg, a la Universitat de Stanford  1,  
investigava els ordinadors com a tecnologies persua-
sives i ho feia en un moment en què encara no exis-
tien les xarxes socials, però ja es definien alguns dels 
principis que calia incorporar als ordinadors i alguns 
jocs antics perquè la persona percebés que la tecno-
logia cobria les seves necessitats, li facilitava expe
riències agradables i, definitivament, volgués conti-
nuar fent-los servir.

Així va néixer la captologia, un camp que examina 
com els productes informàtics dissenyats utilitzant 
estratègies i rutines programades motiven els usua-
ris i hi influeixen. 

Per comprendre el paper de la captologia en el dis-
seny d’aplicacions en línia persuasives és fonamen-
tal analitzar el model de comportament de Fogg 
(Fogg Behaviour Model, FBM d’ara endavant), propo-
sat per aquest autor el 200911. El marc teòric de 
l’FBM identifica tres elements essencials per al canvi 
de comportament:

•	 Motivació. L’usuari ha de tenir suficient pols intern 
per dur a terme l’acció desitjada.

•	 Capacitat. L’usuari ha de posseir les habilitats i els 
recursos necessaris per dur a terme l’acció.

•	 Desencadenants. Es requereix un estímul que 
activi la motivació i faciliti l’execució de l’acció.

Segons l’FBM, perquè tingui lloc el comportament 
desitjat, aquests tres elements han de convergir de 
manera simultània.

Aplicació de la captologia  
en el disseny persuasiu
El model de comportament de Fogg és un marc teò-
ric fonamental en el camp de la captologia, la disci-
plina que, com ja s’ha dit, estudia la dimensió persua
siva de les tecnologies informàtiques.

La importància de l’FBM rau en la simplicitat i l’apli-
cabilitat pràctica. Comprenent els principis del 
model, els dissenyadors d’aplicacions en línia i altres 
professionals poden crear experiències digitals que 
impulsin el canvi de comportament de manera efec-
tiva i ètica.

•	 Escassetat. Les persones tendeixen a valorar les 
coses que són escasses o amb un subministra-
ment limitat. 

•	 Compromís i coherència. És més probable que les 
persones compleixin els seus compromisos i man-
tinguin la coherència amb les seves accions i 
creences passades. 

Recentment, Cialdini hi va incorporar el principi d’uni-
tat  10, que emfatitza la idea de fomentar un sentit 
d’unió, connexió i propòsit compartit entre individus o 
grups, que podem intuir que és a la base de la gran 
influència que algunes xarxes socials tenen en la 
població jove que busca precisament la «comunió» 
amb el seu grup d’iguals. Potser aquesta idea de per-
tinença a un grup que descriu el principi d’unitat és el 
més aplicable en l’àmbit de la persuasió tecnològica, 
per l’efecte en la pressió social que poden rebre els 
joves i en la necessitat de dur a terme accions concre-
tes. Pensem en la idea dels reptes virals, que d’alguna 
manera els fan sentir que formen part d’un col·lectiu. 

Aprofitar la teoria de la influència social 
en el disseny persuasiu 
Els principis de la teoria de la influència social es 
poden aplicar de manera eficaç al disseny de video-
jocs, plataformes de xarxes socials i aplicacions per-
suasives. Aquests  en són alguns exemples: 

•	 Prova social. Implementar taules de classificació, 
classificacions i assoliments visibles dels jugadors 
per mostrar les accions dels jugadors amb més èxit 
i animar els altres a seguir el seu exemple. 

•	 Ús de l’agradabilitat. Crear personatges agrada-
bles amb els quals els jugadors puguin connectar i 
aspirar a emular-los.

•	 Ús del principi d’escassetat. Presentar articles 
d’edició limitada, esdeveniments programats o 
contingut exclusiu per millorar el valor percebut de 
les recompenses en el joc.

Els principis d’influència de Cialdini també es poden 
fer servir en xarxes socials de tota mena, i especial-
ment a Instagram i TikTok, però també a altres, com 
ara Linkedin.

Alguns exemples de com s’intenta persuadir utilit-
zant els principis de Cialdini:

•	 Reciprocitat. Animant els usuaris a clicar 
«m’agrada», compartir i comentar contingut per 
fomentar un sentit de compromís mutu i reciprocitat. 

•	 Prova social. Ressaltant a la plataforma el contin-
gut popular, els temes de tendències i les recoma-
nacions dels usuaris influents per demostrar una 
aprovació generalitzada i fomentar la participació.

•	 Autoritat. Incorporant opinions d’«experts», 
suports de celebritats o fonts d’informació verifica-
des per millorar la credibilitat del contingut.
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Aplicacions de xarxes socials i 
videojocs
Els patrons foscos es fan servir sovint a les xarxes 
socials i els videojocs per aconseguir diversos objec-
tius, com ara:

•	 Augmentar el compromís (engagement), animant 
els usuaris a passar més temps a la plataforma o a 
prendre més mesures, com ara publicar contingut 
o comprar productes.

•	 Generar ingressos, animant els usuaris a fer com-
pres impulsives o subscriure’s a serveis prèmium.

•	 Recopilar dades, obtenint informació personal de 
l’usuari sense el seu consentiment o coneixement 
explícit, i explotar-la després per diferents vies.

Avançar cap a la solució a un 
problema social: implicació i 
regulació

Implicació dels pares: imprescindible
En l’era digital actual, l’ús de dispositius mòbils per 
part d’infants i adolescents ha crescut de manera 
exponencial 4, i això genera una preocupació creixent 
entre els pares. Aquesta preocupació es deu a diver-
sos factors relacionats amb el possible impacte de 
l’ús excessiu de dispositius mòbils en el desenvolu-
pament físic, mental i social dels infants.

Els pares temen que un temps excessiu de pantalla 
pugui afectar de manera negativa el son, l’activitat 
física, el rendiment acadèmic i la interacció social 
dels seus fills. A més, també es preocupen per l’ex-
posició a contingut inadequat, ciberassetjament, 
postureig, i addicció al mòbil.

En resposta a aquestes preocupacions, els pares 
busquen formes d’involucrar-se més activament en 
l’ús del mòbil que fan els seus fills. Això inclou esta-
blir límits de temps en pantalla, implementar regles 
sobre el tipus de contingut al qual poden accedir, 
usar eines de control parental i fomentar una comu-
nicació oberta i honesta sobre els riscos i els benefi-
cis de l’ús del mòbil.

La participació dels pares és fonamental per ajudar 
els infants a construir una relació saludable amb la 
tecnologia. Si estableixen expectatives clares, donen 
suport i promouen l’ús responsable del mòbil, els 
pares poden ajudar els seus fills a aprofitar al màxim 
els beneficis de la tecnologia al mateix temps que 
minimitzen els riscos potencials.

És important tenir en compte que no es tracta de pro-
hibir totalment l’ús del mòbil, sinó de trobar un equi-
libri que permeti als infants gaudir de la tecnologia de 
manera segura i responsable. La col·laboració entre 

La tempesta perfecta de 
persuasió en línia (no ètica): 
patrons foscos
Encara que la majoria de les aplicacions fan servir 
diferents estratègies per involucrar i aconseguir que 
els usuaris utilitzin aplicacions mòbils, juguin a jocs o 
romanguin connectats durant més temps a una xarxa 
social, s’ha d’esmentar especialment el fenomen 
dels patrons foscos de moltes aplicacions, que ten-
deixen a manipular l’experiència de l’usuari per mitjà 
de l’engany, la complexitat tècnica artificial per dur a 
terme accions com abandonar o no abandonar, i en 
última instància tota mena d’usos dolents i poc ètics 
de la tecnologia.

Aquests patrons són un subconjunt de tecnologia 
persuasiva, o captologia, que estudia com els pro-
ductes informàtics poden motivar o persuadir els 
usuaris mitjançant interaccions.

Els patrons foscos, també coneguts com patrons UX 
enganyosos o patrons de disseny antiusuari  12, són 
tècniques de disseny intencionadament ambigües o 
enganyoses utilitzades per manipular el comporta-
ment de l’usuari en interfícies digitals. Tenen com a 
objectiu principal  influir en les decisions dels usuaris 
per prendre mesures que beneficiïn el producte o 
servei, fins i tot si aquestes accions no són el millor 
per a l’usuari.

Característiques del patró fosc
Els patrons foscos se solen caracteritzar per utilitzar 
tècniques com ara les següents:

•	 Engany. Ocultant o tergiversant informació impor-
tant per influir en la decisió de l’usuari, com ara 
no explicar el preu d’un videojoc fins que la per-
sona avança i li ha agradat l’experiència i no vol 
perdre-la.

•	 Coacció. Limitant les opcions de l’usuari o crear un 
sentit d’urgència per forçar una acció. En aquest 
cas es combina la pressió de temps amb la idea 
que si no fas una acció (comprar, en molts casos) 
perdràs un benefici.

•	 Frustració. Dificultant el procés de revertir una 
acció o sortir d’una situació indesitjable. L’exemple 
típic és quan volem tancar un anunci i no trobem la 
manera de fer-ho. En moltes ocasions l’enllaç 
s’oculta perquè no el puguem tancar.

•	 Explotació del biaix cognitiu. Aprofitant els biaixos 
psicològics de l’usuari per influir en la seva percep-
ció i comportament. En aquest cas s’aprofiten del 
que Kahneman definiria com a sistema 1, decisions 
ràpides i poc reflexives.
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Creiem que les autoritats governamentals tenen el 
poder d’establir regulacions que exigeixin que les 
empreses compleixin amb els estàndards ètics per al 
disseny de productes. A més, poden requerir que les 
aplicacions i els dispositius mòbils se sotmetin a una 
avaluació d’impacte psicosocial abans del llança-
ment. La pressió social dels consumidors i les orga-
nitzacions de la societat civil pot motivar les empre-
ses a actuar de manera responsable i, com hem 
apuntat, les avaluacions independents dels equips 
multidisciplinaris, incloent-hi psicòlegs, educadors i 
experts en tecnologia, poden garantir la seguretat i la 
promoció d’hàbits saludables pel que fa als produc-
tes tecnològics. 

Un enfocament multidimensional que inclogués tant 
l’autoregulació de les empreses com les esmentades 
agències d’avaluació de la persuasibilitat de les apli-
cacions podria crear un entorn en què el disseny per-
suasiu s’utilitzi per beneficiar la societat i protegir els 
usuaris més vulnerables. Adoptant un enfocament 
com el proposat i semblant als de les agències far-
macèutiques, es pot assegurar que els productes 
tecnològics serveixen a l’interès públic i no tan sols 
als objectius comercials de les empreses.

Aquest enfocament multidimensional no protegiria 
només els usuaris, sinó que també fomentaria la 
innovació responsable i el desenvolupament de tec-
nologies que defensin un estil de vida equilibrat i 
sostenible.
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pares, educadors i experts en salut infantil és crucial 
per desenvolupar estratègies eficaces que promo-
guin el benestar digital dels infants en l’era digital.

Regulació: necessària però difícil
La Llei d’intel·ligència artificial de la Unió Europea 
(Reglament UE 2022/601), que va entrar en vigor el 
21 d’abril de 2021, estableix un marc legal per a la 
regulació del desenvolupament, el màrqueting i l’ús 
de la intel·ligència artificial (IA) a la Unió Europea.

Un dels objectius principals de la llei és protegir els 
ciutadans europeus dels possibles riscos de la IA, 
especialment quan es tracta de la manipulació i la 
vigilància massives. La llei prohibeix de manera 
explícita l’ús de sistemes d’IA que puguin causar 
danys a persones, com ara els que manipulen com-
portaments de manera enganyosa o discriminatòria 
o que s’utilitzen per a vigilància massiva sense les 
garanties legals degudes.

Cal tenir en compte que a Espanya l’Agència Espa-
nyola de Supervisió de la Intel·ligència Artificial 
(AAIE) és l’organisme encarregat de supervisar l’apli-
cació de la Llei d’IA a Espanya. L’AAIE es va crear el 
setembre del 2023 i té com a objectiu garantir que la 
IA es desenvolupi i s’utilitzi de manera responsable i 
ètica a Espanya. 

Des del nostre punt de vista, les normatives eficaces, 
reals, consensuades i sobretot amb pressupostos 
darrere i aplicables, són necessàries per als dissenys 
persuasius. Creiem que s’hauria d’arribar a una regu-
lació dels algorismes nocius (com els patrons foscos) 
i de les tècniques de manipulació de massa buscant 
la similitud amb el cas de la regulació dels medica-
ments, en què s’han engegat un seguit d’agències, 
tant en l’àmbit espanyol com en l’europeu que són les 
que en última instància aproven que el producte d’una 
empresa farmacèutica es pugui fer servir en la socie-
tat. No és un cas semblant, el de les xarxes socials, els 
videojocs i altres productes? No es podrien sotmetre 
els dissenys d’aquestes plataformes a una auditoria 
algorítmica? No podrien equips d’experts tecnòlegs, 
psicòlegs, educadors i altres membres de la societat 
civil emetre informes vinculants sobre els productes 
que es posen al mercat? Potser anem cap a aquest 
camí, però no serà ni ràpid ni fàcil.

Potser ara les empreses tecnològiques puguin esta-
blir codis de conducta interns mitjançant l’autoregu-
lació, que limitin l’ús de pràctiques de disseny que 
poden conduir a l’addicció o al dany. A més, poden 
implementar polítiques de transparència i divulgar 
informació sobre la influència dels seus algorismes 
en el comportament de l’usuari i la protecció de la 
privadesa. Però això precisament és el que sembla 
que fan des de fa anys i no sembla que funcioni de 
manera adequada, veient els problemes socials i 
d’atenció sanitària que l’ús excessiu de plataformes  
i del mòbil genera a diversos nivells. 


