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Resumen

Este documento ofrece una guia practica para el disefio
de comunicaciones e intervenciones informadas por la
economia del comportamiento con el fin de contener
el contagio de la COVID-19. éComo y con qué materia-
les hay que comunicar para contrarrestar los profundos
sesgos de comportamiento que todos tenemos y que
se acentuan en situaciones de estrés, cansancio e incer-
tidumbre? éCOmo conseguir que las personas sigan las
recomendaciones sanitarias cuando vuelvan a sus luga-
res de trabajo o estudio? Esta guia ayuda a responder
estas preguntas y ofrece claves y ejemplos concretos de
como las comunicaciones pueden promover un cambio
de comportamiento.

Clasificaciones JEL
112, 15, D91, C90, H75, M38

Palabras clave
Economia del comportamiento, salud, COVID-19, politi-
cas publicas, comunicacion.
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La poblacion mundial esta pasando por un perio-
do de adopcidon de las recomendaciones y habitos
de higiene para reducir el contagio de COVID-19.
Sin embargo, esta adopcion no ha sido universal,
ya que la tasa de contagio sigue subiendo en mu-
chos paises de la region.

Para adoptar cabalmente las recomendaciones,
los ciudadanos tienen la dificil tarea de superar sus
profundos sesgos de comportamiento y las barre-
ras que les impiden la correcta toma de decisio-
nes, que lamentablemente se acentdan cuando se
encuentran en condiciones de estrés, cansancio e
incertidumbre.

De ahi que es necesario preguntarnos:

dComo seguir promoviendo en forma

1. mas eficaz la adopcidn de las recomen-
daciones con materiales de comunica-
cidon que intenten contrarrestar dichos
sesgos de comportamiento?

dCOmo mantener comportamientos

2. adecuados a medida que las personas
vuelvan a sus trabajos y los nifos a sus
escuelas?

Escribimos este documento con el propdsito de
ofrecerte diferentes materiales de comunicacion
gue hemos disefado en el Grupo de Economia del
Comportamiento del Banco Interamericano de De-
sarrollo (BID), asi como de auxiliarte en el disefo
de tus propias comunicaciones e intervenciones
informadas por la economia del comportamiento
para contener el contagio de la COVID-19.

Para alcanzar este propdsito, usaremos como caso
de estudio los comportamientos clave durante la
pandemia de la COVID-19, para ejemplificar el dise-
Ao de comunicaciones para fomentar las mismas.
En la primera seccion del documento, encontraras
la metodologia y una guia practica para disefar
tus propias comunicaciones e intervenciones para
el cambio de comportamiento. La segunda sec-
cion, por su parte, contiene un portafolio de ma-
terial de comunicacién disefado por el Grupo de
Economia del Comportamiento del BID para ayu-
dar a detener el contagio, que podras descargar y
compartir en redes sociales.

Al concluir la lectura de este documento, conoce-
ras las bases principales para armar tus propias
comunicaciones y el contenido que estas requie-
ren para promover un cambio de comportamiento.
También habras adquirido herramientas de analisis
para descomponer el desafio de politica en accio-
nes, sesgos y soluciones.

Podemos hacer esto, por ejemplo, mediante materiales de comunicacion

como el que se muestra a continuacion:

1 Ten siempre un
tapabocas a la mano

Asi te proteges
cuando lo necesitas

2 Guarda desinfectante
en tu bolsa

Usalo antes de
entrar y salir

3 Haz una lista antes
de ir a la tienda
%

Asi pasas menos
tiempo expuesto

de un lugar

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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No ahondaremos en los principios del campo de la
economia del comportamiento, pero para profun-
dizar en el tema, te sugerimos tomar nuestro cur-
so online y leer nuestra guia practica sobre coémo
la economia del comportamiento puede ayudar a
combatir el coronavirus.

¢QUE SON LOS SESGOS
DEL COMPORTAMIENTO?

Son atajos mentales que nos ayudan a tomar
decisiones en el dia a dia en un mundo lleno
de situaciones complejas. Existen cientos de
sesgos de comportamiento que guian nues-
tras decisiones diarias.

Es por los sesgos del comportamiento que
tenemos dificultades para cumplir nuestras
metas, ya sea porque las olvidamos o porque
las posponemos, asi como porque las sub-
valoramos o descartamos la importancia del
futuro. Estos también nos llevan a generalizar
instintivamente y de manera excesiva a par-
tir de hechos parciales, y a creer en patrones
inexistentes.
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EJEMPLO DE SESGOS
DE COMPORTAMIENTO DURANTE
LA PANDEMIA DEL CORONAVIRUS

7O

Statu quo

Dificulta que las personas modifiquen sus
habitos y adopten medidas como usar fre-
cuentemente desinfectante para las manos a
base de alcohol o ponerse tapabocas cuan-
do salen de su casa, dado que llevan mucho
tiempo con habitos diferentes de los que se
recomiendan para evitar el contagio.

@ Exceso de optimismo

y disponibilidad

Modera el calculo de los joévenes sobre sus
probabilidades de enfermarse vy fallecer, e in-
crementa la friccion para que esta poblaciéon
deje de reunirse con sus amigos en lugares
cerrados o en restaurantes.

é@é} Sobrecarga cognitiva

y fatiga de decision

Puede llevar a los padres a olvidar cosas tan
simples como lavarse las manos o toser en el
antebrazo cuando se intentan balancear las
responsabilidades laborales, familiares y de
ocio durante tiempos de coronavirus.

@ﬂ Aversion a las pérdidas

Puede llevar a las personas a correr el riesgo
de salir a trabajar durante periodos de con-
finamiento o desde lugares mas concurridos
durante el proceso de la reapertura, porque
la pérdida de ingresos o de productividad se
siente mas grande que la ganancia de mante-
nerse saludable.

Para leer mas sobre los sesgos cognitivos y
codmo se manifiestan en la psicologia de las
personas en tiempos de coronavirus, consul-
ta nuestra guia practica.
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Si bien las intervenciones de la economia del
comportamiento son en si mismas simples y de
facil ejecucidn, disefiarlas no es una tarea sencilla.
De hecho, para hacerlo correctamente, es esencial
seguir una metodologia de disefio rigurosa que
permita su posterior evaluacion.

GUIA METODOLOGICA

=)W 2. DIAGNGSTICO [fmps

Q Definir el problema @ Entender el contexto: @ Seleccionar las @ Realizar pilotos
barreras a abordar
- * 211 Partes
Definir el . - . Evaluar resultados
comportamiento interesadas IdTnt!flcar potenciales @
deseado ¢ 2.2 Etapas del soficiones Cuando aplique
proceso @ Disefar tratamientos escalar
@ Identificar potenciales
barreras @ Definir estrategia
de evaluacion:
@ Recopilar datos * 3.4.1 Identificar
locales o
resultados clave
* 3.4.2 Diseiar
metodologia
\_ J \_ VAN VAN J

A continuacién aplicaremos esta metodologia a
comportamientos clave durante la pandemia de
la COVID-19. Estos nos serviran de casos de es-
tudio para ejemplificar el proceso de disefo de
comunicaciones para fomentar comportamientos
deseados.

PN

E:> 4. EVALUACION

Ponerse tapabocas en lugares
publicos y cerrados

-
a‘
-

Lavarse las manos durante
20 segundos y con frecuencia

e

=30
9D

Mantener la distancia fisica
entre personas

( RECOMENDACIONES DE HIGIENE DE LA OMS )

¢ Mantener limpias las superficies
que uno toca

<
<

Toser en el codo

Aislarse cuando existe el riesgo
de que la persona haya adquirido
el virus
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@ Definir el problema

Definir el comportamiento
deseado

Para empezar, es importante definir adecuada-
mente el problema o desafio de politica publica.

La definiciéon del problema tiene dos componen-
tes esenciales: una poblaciéon especifica y un com-
portamiento indeseado.

B>

Problema: los habitantes de una comuni-
dad especifica no se ponen tapabocas en
lugares publicos.

El comportamiento deseado: el uso de ta-
pabocas siempre que se estd fuera de casa.

2. DIAGNOSTICO

@ Entender el contexto:

* 2.1.1 Partes interesadas
¢ 2.1.2 Etapas del proceso

@ Identificar potenciales barreras

@ Recopilar datos locales
. J

Después se debe hacer un buen diagndstico del
contexto y de las potenciales barreras.

La poblaciéon objetivo se puede dividir en subgru-
pos mas especificos como por nacionalidad, edad,
género, nivel de ingreso, etc.

Siempre se puede volver a este punto y retomar
otro actor para el cual se diseflara otro mensaje.

Para este ejemplo, elegimos a todos los ha-
bitantes de la comunidad seleccionada.

Para identificar potenciales barreras, pre-
guntate: écudl es el conjunto de acciones
que los ciudadanos deben tomar para po-
nerse un tapabocas y por qué no lo estan
haciendo?

El diagndstico de las barreras [paso 2.2] incluira
obstaculos tradicionales como la falta de dinero o
de infraestructura, asi como sesgos conductuales
como el sesgo del statu quo, el cortoplacismo, etc.

En el anexo encontrards una lista con los ses-
gos mas comunes, pero te recomendamos tomar
nuestro curso online para entenderlos mejor.

Idealmente, dicho diagndstico se basara tanto en
estudios similares sobre el tema como en la reco-
pilacion de datos locales [paso 2.3], cuantitativos
y cualitativos.

) Volviendo a nuestro ejemplo, puede que
v los ciudadanos tengan acceso a tapabo-
cas y conozcan la importancia de usar los
mismos para reducir el contagio, por lo
gue no se identifican barreras de ingreso
o informacidn. En tal caso, seria razonable
pensar que existen barreras conductuales
que impiden que las personas se pongan
sus tapabocas.

\ A continuacién presentamos
una lista de potenciales barreras

| conductuales para el uso de
tapabocas.

Y

A las personas les resulta dificil incorpo-
rar su uso a su rutina diaria y se les olvida:
sobrecarga cognitiva y sesgo del statu quo.

Las personas creen que no van a conta-
giarse de COVID-19: exceso de confianza.

Las personas no tienen la costumbre de
usar tapabocas cuando se encuentran
con amigos y familiares: normas sociales
inadecuadas.

Las personas no sienten molestia al usar
los tapabocas o se cansan de usarlos:
factores que incomodan.
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Pueden existir cientos de otras barreras que pre-
vienen el uso de tapabocas. éCudles otras se te
ocurren y qué sesgo tienen asociado?

Seleccionar las barreras
a abordar

Identificar potenciales
soluciones

@ Disefiar tratamientos

Definir estrategia de
evaluacién:

* 3.4.1. ldendificar

resultados clave
¢ 3.4.2. Disefar metodologia

- J

Una vez que se ha seleccionado la barrera [paso
3.1], es muy util investigar qué medidas se han im-
plementado en contextos similares, con éxito o no.

Por supuesto, no existe una solucion unica, y las
comunicaciones deben adaptarse al contexto es-
pecifico (cultural, linguUistico, etc.) y al campo de
estudio.

En combinacion con la informacion aprendida en
la etapa de diagndstico, esta busqueda te permi-
tira identificar soluciones potenciales [paso 3.2] y
disefar las comunicaciones que seran evaluadas
en la siguiente etapa [paso 3.3].

Por ejemplo, puedes tener en mente varias solu-
ciones potenciales:

Para las personas que encuentren los tapa-
bocas incdmodos, crear comunicaciones
gue enumeren la variedad de estilos y for-
mas de usarlos.

Brindar reglas claras que eliminen la in-
certidumbre de dénde y cuando se deben
usar.

Agregar puntos de referencia que faciliten
a las personas la comparacion de benefi-
cios y costos de ponérselos.
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) Promover el uso de listas de verificacion en
lugares clave para que las personas recuer-
den llevar consigo los tapabocas.

) Difundir comunicaciones donde la norma
’ prescriptiva sea contundente para que el
uso del tapabocas en espacios publicos se
convierta en una nueva norma social.

Y la lista sigue.

Por ultimo, es importante definir la estrategia de
evaluacion [paso 3.4].

Primero, esto significa identificar de antemano las
variables de resultados clave que pueden ser eva-
luados objetivamente (3.4.1), por ejemplo, el nu-
mero de contagios y fallecimientos.

Segundo, también se necesita disefiar una meto-
dologia que permita sacar conclusiones validas
(3.4.2), por ejemplo, creando grupos aleatorios
gue reciben diferentes tratamientos, incluido un
grupo de control.

Tener conocimiento sobre cémo evaluar riguro-
samente el impacto de programas e intervencio-
nes es crucial para disefarlas adecuadamente. Sin
embargo, en muchas ocasiones, restricciones de
tiempo o recursos pueden hacer inviables evalua-
ciones rigurosas (por ejemplo, disefar pruebas
controladas aleatorizadas). Aunque menos con-
tundentes, otras opciones para identificar el efec-
to de estas intervenciones son, por ejemplo, ob-
servar la evolucion de determinados indicadores
antes y después de la intervencion y el monitoreo
durante su implementacion.



4. EVALUACION

@ Cuando aplique, escalar
\ J

Finalmente, una vez que los tratamientos y la es-
trategia de evaluaciéon hayan sido disefadas, pue-
den probarse en la etapa de evaluacion. Esta eta-
pa nos permite analizar diferentes variaciones de
la solucion propuesta mediante la realizacion de
pruebas piloto [paso 4.1]. Los resultados de estas
pruebas piloto permitirdan determinar qué disefo
es el mas efectivo, si es que existe. A menudo hay
una iteracion entre esta fase y la anterior, ya que la
evaluacion frecuentemente produce nueva infor-
macion que permite mejorar el diseio original. Si
los resultados son satisfactorios (4.2), los respon-
sables de las politicas pueden decidir utilizar la in-
tervencion (el empujon) y escalarla a una politica
permanente (4.3).

Asi, completas un disefio y analisis de comunica-
ciones e intervenciones para el cambio de com-
portamiento informadas por la economia del com-
portamiento.

COMO COMUNICAR MEJOR EN TIEMPOS DE COVID-19
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UTILIZAR TAPABOCAS (CORRECTAMENTE)

EN LUGARES PUBLICOS Y CERRADOS

Barreras conductuales. Las personas no usan ta-
pabocas correctamente en lugares publicos y ce-
rrados porque:

) No estan acostumbradas a usar tapabocas
N en la calle.

Algunas sienten que se ven mal usandolos.
Creen y observan que no son la norma
dentro de su grupo social.

brinda el tapabocas.

Necesitan hacer un esfuerzo mental mayor

durante la pandemia, por lo que olvidan
facilmente usar el tapabocas.

> Olvidan con facilidad la proteccidn que les

CON TAPABOCAS
VAS PROTEGIDO

2N

Sesgos cognitivos asociados: statu quo, nor-
mas sociales, exceso de optimismo y falta de
prominencia.

Diseino conductual: Este disefo usa el efecto de
encuadre para destacar los aspectos positivos o
negativos de la decisidon de usar tapabocas, bus-
cando que la opcidn de no usarlo se perciba como
menos atractiva. También se incluyen porcentajes
gue sirven como punto de referencia de protec-
cion, en este caso del 98,5%. Por ultimo, se usan
sefales de aprobacién en verde y desaprobacion
en rojo para indicar la norma social prescriptiva.

SIN TAPABOCAS
CERO PROTECCION

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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Diseio conductual: Este disefio activa la identidad acciéon. Asimismo, presenta visualmente la norma
de las personas y su deseo de ser buenas perso- social empirica del uso de tapabocas y del distan-
nas (altruismo y deber civico) para motivarlas ala ciamiento fisico en lugares publicos.

USA
TAPABOCAS

Y muéstrales a todos
que tu también
ayudas a combatir
el coronavirus

@ DESCARGAR INFOGRAFIA

Disefio conductual: Este disefio usa un encua- Asimismo, presenta visualmente la norma social
dre de ganancias destacando el beneficio que se empirica del uso de tapabocas y del distancia-
disfrutara si todas las personas usan tapabocas. miento fisico en lugares publicos.

USA
TAPABOCAS

Mientras mas personas
lo usemos, mejor
podemos interactuar.

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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Diseino conductual: Estos disefos usan heuristi- el que una analogia facil de entender y recordar
cas (simplificaciones al momento de pensar), en ilustra el uso correcto e incorrecto del tapabocas.

Ponerte el es como ponerte Cubrete la nariz y boca
tapabocas asi... los lentes asi con tu tapabocas

) ‘:‘,

@ DESCARGAR INFOGRAFIA

Ponerte el es como ponerte Cubrete la nariz y boca
tapabocas asi... la gorra asi con tu tapabocas

ol ,;‘3?" ’.‘)?'

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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MANTENER LA DISTANCIA FiSICA ENTRE PERSONAS

Barreras conductuales. Las personas no mantie-
nen la distancia fisica de dos metros porque:

) No estan acostumbradas a mantener dos
. metros de distancia de los demas en luga-
res publicos.

-:;:> Mantener la distancia no era una norma
” social antes de la pandemia.

':;;) No tienen nocidn de lo que son dos metros
de distancia.

'=;;> Creen y observan que dentro de su gru-
po social no se respeta el distanciamiento
fisico.
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Sesgos cognitivos asociados: statu quo, sobre-
carga cognitiva, normas sociales, exceso de
optimismo y falta de prominencia.

Diseino conductual: Este disefo usa heuristicas
(simplificaciones al momento de pensar) para dar
un punto de referencia simple y facil de recordar
y visualizar cuando una persona va caminando
por la calle. Dos metros puede ser una distancia
abstracta, pero todos podemos imaginarnos las
dimensiones de una cama.

DISTANCIA
FiSICA

Cuando vayas por la
calle, imaginate una
cama de distancia
entre la persona mas
cercanay tu.

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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LAVARSE LAS MANOS DURANTE 20 SEGUNDOS

Y CON FRECUENCIA

Barreras conductuales. Las personas no se lavan Sesgos cognitivos asociados: statu quo, dispo-
las manos durante 20 segundos porque: nibilidad, sobrecarga cognitiva, exceso de op-
timismo y falta de prominencia.
) Entienden que deben lavarse las manos
- para no contagiarse de COVID-19, pero no Diseflo conductual: Este disefio usa heuristicas
reconocen todos los momentos en los que  (simplificaciones al momento de pensar) con el
pueden contagiarse. objetivo de que la persona asocie rapida y visual-
mente una accion al lavado de manos, inmediata-
> Se les olvida, dado que antes de la pande- mente después de la accion. Este disefo simplifica
- mia no era necesario lavarse las manos con el trabajo mental necesario para recordar el lavado
la misma o mayor frecuencia. de las manos en cada instancia.

> La percepcidn del riesgo de contagio dis-

minuye incorrectamente cuando la perso-
na es consciente de que olvido lavarse las
manos y el resultado no fue el contagio sin-
tomatico de COVID-19.

) Al intentar balancear las responsabilida-

des laborales, familiares y de ocio durante
tiempos de coronavirus es facil olvidarse
del lavado de manos.

LAVATE LAS MANOS

DESPUES DE:
1. Sonarte la nariz, toser
o estornudar.
3. . Ir al bano.

, Cambiar un pafal.

i

I

Tocar basura.

Ir al supermercado.

Tocar dinero.

Tocar a tu mascota.

Antes y después de comer.

|

ONOUIAUN

8

7.
6.

C_ B

@ DESCARGAR INFOGRAFIA

COMO COMUNICAR MEJOR EN TIEMPOS DE COVID-19 17


http://idbdocs.iadb.org/wsdocs/getdocument.aspx?docnum=EZSHARE-1993837609-155

asocia visualmente acciones concretas cuando
hay que lavarse las manos, simplificando el proce-
so cognitivo de las personas.

Disefio conductual: Este disefio usa un encua-
dre de pérdidas, destacando el riesgo percibido
del contagio por no lavarse las manos. Asimismo,

- Recuerda que tus manos
& estan constantemente

‘ expuestas al coronavirus.

,\;

@ DESCARGAR INFOGRAFIA

cuando se lavan las manos. El aspecto de la deci-
sion-accion que se busca destacar es que el lava-
do de manos dure 20 segundos.

Disefio conductual: Este disefio busca motivar a
las personas a usar herramientas de planificacion
y recordatorios en el momento mas adecuado:

:Ya te
\avaste
\as manOS

Y para no olvidarte

de los 20 segundos,
ponte recordatorios

en el espejo de tu bano.

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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MANTENER LIMPIAS

LAS SUPERFICIES DE USO COMUN

Barreras conductuales. Las personas no mantie-
nen limpias las superficies que tocan constante-
mente porque:

> No estan acostumbradas a limpiar las su-
- perficies de uso comun cuando visible-
mente parecen estar limpias.

> No reconocen los lugares que pueden estar
- contaminados, sobre todo porque las par-
ticulas de la COVID-19 son invisibles.

-:5:> Se les olvida, dado que antes de la pande-
o mia no era necesario limpiar superficies tan
seguido o con mayor frecuencia.

':5:> Sienten que limpiar superficies no es la
o norma dentro de su grupo social o laboral.

) Las personas requieren hacer un mayor

esfuerzo mental durante la pandemia al
preocuparse por cosas que no solian pre-
ocuparse antes, por lo que se olvidan facil-
mente de limpiar las superficies.

Sesgos cognitivos asociados: statu quo, dispo-
nibilidad, sobrecarga cognitiva, normas sociales,
exceso de optimismo y falta de prominencia.

Diseino conductual: Este diseio usa heuristicas
(simplificaciones al momento de pensar) con el
objetivo de que la persona asocie rapida y visual-
mente su puesto de trabajo con la limpieza de su-
perficies. Esta regla practica puede ser muy util
cuando las oficinas reabran y se compartan mas
espacios en tiempos de COVID-19.

LIMPIA LAS
SUPERFICIES

Ten a la mano toallas
o gel desinfectante

y limpia superficies
de uso comun antes
y después de usarlas.

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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SEGUIR TODAS LAS RECOMENDACIONES DE HIGIENE

Barreras conductuales. Las personas saben cuales ) La percepcidon del riesgo de contagio dis-
son las recomendaciones de higiene, pero no las minuye incorrectamente cuando la perso-
cumplen porque: na es consciente de que olvidd seguir algu-
na recomendacion y el resultado no fue el
) Las personas requieren hacer un mayor contagio sintomatico de COVID-19.
’ esfuerzo mental durante la pandemia al
preocuparse por cosas que no solian pre- > Creen y observan que dentro de su grupo

ocuparse antes, por lo que se olvidan facil- social no se respetan las recomendaciones.
mente de seguir todas las recomendacio-
nes de higiene. Sesgos cognitivos asociados: statu quo, dispo-
nibilidad, exceso de confianza y optimismo, so-
't;;) Llevan mucho tiempo con habitos diferen- brecarga cognitiva, normas sociales y falta de
- tes de los que se recomiendan para evitar prominencia.
el contagio y es facil olvidar llevar a cabo

las recomendaciones.

En tiempos de COVID-19,
sigue las 4 M

Mas espacios
abiertos,
menos cerrados

Mascara Manos Mantener
puesta limpias distancia fisica

@ DESCARGAR INFOGRAFIA
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Hazlo por los DEMAS

Distancia
fisica

Diseilo conductual: Estos disefos usan heuristi-
cas (simplificaciones al momento de pensar) en la
forma de un acrénimo facil de recordar. El acré-
nimo sirve para acortar y simplificar el proceso
cognitivo de las personas al momento de pensar
en las recomendaciones de higiene. El ejemplo del
primer infografico es de “las 4M” formado por la
primera letra de las cuatro recomendaciones mas
importantes de higiene para contener el contagio
de la COVID-19: Mascaras puestas, Manos limpias,
Mantener distancia fisica y Mas espacios abierto.
El segundo, el acrénimo “DEMAS” se formé con
las primeras letras de las siguientes palabras: Dis-
tancia fisica, Espacios abiertos y Mascara puesta.

Espacios
abiertos

4
(

it

»
MasSscara
puesta

@ DESCARGAR INFOGRAFIA

En la pagina web del Grupo de Economia del Com-
portamiento del BID podras encontrar mas ejem-
plos como estos, listos para descargar y usar, para
seguir reduciendo el contagio. Puedes también ac-
ceder a esta campana de comunicaciéon en la que
apoyamos la reapertura de Uruguay.

E T
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SESGOS COGNITIVOS

Sesgo del statu quo: Se refiere a nuestra
tendencia a mantener el estado actual de
las cosas. Este estado actual, o statu quo,
se toma como punto de referencia y cual-
quier cambio con respecto a este se perci-
be como una pérdida.

Sobrecarga cognitiva: La carga cognitiva
es el nivel de esfuerzo mental y de memoria
utilizados en un segmento de tiempo dado.
La sobrecarga ocurre cuando el volumen
de informacidon ofrecido excede la capaci-
dad que tiene la persona para procesarla.
Nuestra atencion y memoria son limitadas
y ello impide que se pueda procesar toda
la informacion disponible.

Normas sociales: Son las reglas no escri-
tas que rigen el comportamiento dentro de
una sociedad. Se hace una distincion entre
normas descriptivas y normas prescripti-
vas. Las primeras, como indica su nombre,
describen la forma en que los individuos
tienden a comportarse (por ejemplo, “la
mayoria de las personas llega a tiempo”),
mientras que las segundas establecen lo
gue se considera el comportamiento acep-
table o deseado, independientemente de la
forma en que los individuos se comportan
en la vida real (por ejemplo, “por favor, lle-
gue a tiempo”).

Exceso de confianza: Es la tendencia a so-
breestimar o exagerar nuestra propia capa-
cidad para realizar de manera satisfactoria
una tarea determinada.

Exceso de optimismo: El sesgo de exceso
de optimismo hace que subestimemos la
probabilidad de que ocurran eventos ne-
gativos y que sobreestimemos la probabili-
dad de los positivos.

Aversion a las pérdidas: Se refiere a la idea
de que una pérdida nos genera mas des-
contento que la felicidad que nos generaria
una ganancia de la misma magnitud.

Heuristica de la disponibilidad: Los indivi-
duos hacen sus juicios acerca de la proba-
bilidad de que suceda un evento futuro ba-
sandose en la facilidad con la cual pueden
imaginarselo.

Heuristica de la representatividad: Los in-
dividuos evaluan la probabilidad de even-
tos inciertos basdndose, a menudo erro-
neamente, en las similitudes entre eventos
u objetos.

Factores de incomodidad (Hassle Factors):
Con frecuencia no actuamos de acuerdo
con nuestras intenciones porque hay pe-
guefos factores o inconvenientes que es-
torban e incomodan la decisién. Puede ser
simplemente la manera como esta redacta-
da la informacion, su longitud, o la necesi-
dad de que se requieran acciones adiciona-
les para activar la decision.

Inconsistencia temporal: Es la tendencia a
ser impacientes cuando se elige entre reci-
bir beneficios hoy o en el futuro, pero pa-
cientes cuando se opta entre beneficios en
dos periodos diferentes en el futuro. Se co-
noce también como ‘sesgo del presente.
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HERRAMIENTAS CONDUCTUALES
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Encuadre (marco): Existe una tendencia
a extraer conclusiones diferentes depen-
diendo de cémo se presente la informa-
cion. Asi las opciones deseadas pueden ser
expuestas de manera tal que se destague
la parte relevante de la informacioén, o que
se subrayen los aspectos positivos o nega-
tivos de la decision. Lo anterior hace que
las opciones se perciban como mas o me-
nos atractivas.

Heuristicas (reglas practicas): Son simpli-
ficaciones o atajos mentales que los seres
humanos creamos al momento de pensar.
Son una herramienta tipicamente reco-
mendada para hacer que las decisiones se
tomen con mas facilidad en el momento de
realizar una accion.

Prominencia: Dado que nuestra capacidad
de atencién es limitada, la economia del
comportamiento presta especial atenciéon
al momento en que se entrega el mensaje,
al lugar donde se entrega y al contenido
gue enfatiza. Hacer visibles y prominentes
los aspectos clave, en el momento y lugares
oportunos, son herramientas tan importan-
tes como el contenido mismo del mensaje.

Opciones predeterminadas (defaults): Las
opciones predeterminadas son aquellas
gue preestablecen automaticamente cur-
sos de accién deseados y que se hacen
efectivas cuando quien decide no seleccio-
na nada distinto. Esta modalidad general-
mente busca remediar la sobrecarga cog-
nitiva o el sesgo del presente, apoyada por
la tendencia de las personas a mantener el
statu quo.

Mecanismos de compromiso: Se trata
de una opcidn que se elige en el presen-
te y que restringe las alternativas futuras
a aquellas que reflejen objetivos de largo
plazo. En ese sentido sirve como mecanis-
mo para mitigar futuros comportamientos
impulsivos. Habilitado por la tendencia de
las personas a la inercia, puede ayudar a
hacer frente a la inconsistencia temporal y
a la sobrecarga cognitiva.
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Recordatorios: Pueden llegar por medio de
un correo electronico, un mensaje de texto,
una carta o una visita personal que aler-
ten a quien tiene que decidir algun aspecto
gue conduzca a la accioén. Estan dirigidos a
mitigar la tendencia a procrastinar, al olvi-
do vy a la sobrecarga cognitiva de quienes
tienen que decidir.

Microincentivos: Son premios o castigos
ofrecidos a quien decide con el fin de influir
en su comportamiento o decision. Pueden
ser tangibles (por ejemplo, alimentos o di-
nero) o intangibles, como el reconocimien-
to publico. A diferencia de los incentivos
gue hacen parte integral del disefo de
politicas, se trata de pequeias sefales de
bajo costo y facil aplicacidn que comple-
mentan el disefo original. Este mecanismo
puede ser util para mitigar la aversién a la
pérdida y el sesgo del presente.

Herramientas de planificaciéon: Son mensa-
jes diseAados para invitar a los individuos a
crear un plan de accién concreto. Esto los
anima a dividir el objetivo (por ejemplo,
acudir a una cita médica) en tareas con-
cretas mas pequenas (por ejemplo, salir
temprano del trabajo, encontrar una nife-
ra, posponer una reunién semanal, etc.) y
asi anticiparse a los imprevistos. A menudo
incluyen un espacio dedicado a escribir in-
formacion crucial como fecha, hora y lugar.

Normas descriptivas: Describen el com-
portamiento de un grupo social, inde-
pendientemente de si es bueno o malo.
Presentar estas normas puede ayudar a
cambiar comportamientos. Por ejemplo, se
puede pensar que nadie paga impuestos,
cuando en realidad la mayoria si lo hace.
En tal caso, presentar la norma descripti-
va del pago frecuente de impuestos pue-
de ayudar a mejorar el comportamiento
individual.



Normas prescriptivas: Se refieren a lo que
la sociedad aprueba o desaprueba de un
cierto comportamiento, es decir, lo que
estd bien o estd mal. Esto es independiente
del comportamiento de sus miembros. Es
util para reafirmar o reconocer comporta-
mientos individuales buenos, al tiempo que
desestimular los inaceptables.

Reciprocidad: Es una norma social en la
gue interviene un intercambio en especie
entre personas, en particular cuando se
responde a una accién de otro con una
accion equivalente. Por lo general, se rela-
ciona con reacciones positivas, como, por
ejemplo, devolver un favor con otro equi-
valente, aunque también puede manifes-
tarse en reacciones negativas, como, por
ejemplo, castigar a otro por un proceder
negativo.
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