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RESUMEN:

El articulo se enfoca en la discusion sobre la toma de
decisiones que realizan las personas en su vida
cotidiana. Con la revisién de los avances teoricos y los
resultados que se derivan de la ciencia aplicada del
comportamiento, conocida como economia del
comportamiento, se entregan elementos para evaluar las
decisiones que toman las personas. Se analizan los
sesgos cognitivos, las fallas reales del cerebro para
analizar grandes cantidades de informacion, entre otros
aspectos que conforman la explicacion del proceso de
eleccion final que hacen los individuos. Con la discusion,
se refuerzan las criticas al modelo clasico de eleccién
racional.

Palabras claves: Economia del comportamiento, ciencia
aplicada del comportamiento, toma de decisiones,
racionalidad, consumo responsable.

ABSTRACT:

The article is about the discussion on how people make
decisions in daily life. With the literature review, theory
achievements and results that comes from behavioral
apply science framework or behavioral economics
theory, the paper gives clues to evaluate the decisions
made by people in your life. Such the cognitive biases by
the media as the inability of our brain to enhance
information, are main aspects to understand the make
decisions principle. The review reinforces the critics that
rest on classic rational choice model.

Keywords: Behavioral economics, applied behavioral
science, make decisions theory, rationality, responsible
consumption.

1. Introduccion

El proceso de toma de decisiones se puede considerar como una actividad fundamental en el ciclo de
vida de cualquier individuo. La toma de decisiones determina los cursos de accién que sigue el
individuo para alcanzar determinados fines (como por ejemplo satisfacer su propio bienestar). En el
proceso de toma de decisiones entran en juego dos fuentes informacién: 1) una fuente de
informacién interna al individuo, que tiene que ver con sus preferencias, creencias u objetivos; y 2)
una fuente de informacién externa, que tiene que ver con el contexto en el cual se circunscribe la
decisién y define las alternativas susceptibles de eleccién. Estas dos fuentes de informacién son
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reunidas por el individuo a través de un proceso de razonamiento para elegir un curso de accién que
se ajuste a sus preferencias y objetivos.

La ciencia del comportamiento se interesa precisamente en estudiar los procesos cognitivos que
subyacen a las elecciones de los individuos. En este sentido, en un primer lugar, su objetivo
primordial es describir la manera en la cual los individuos toman sus decisiones. Sin embargo, en la
medida que este proceso de toma de decisiones no siempre es racional, la ciencia del
comportamiento, en un segundo lugar, trata de identificar los sesgos cognitivos que impiden la toma
de decisiones acertadas, y proponer mecanismos para reducir la influencia de estos sesgos.

Una decision acertada es aquella que satisface de manera cercana las preferencias del individuo. Sin
embargo, son variadas las circunstancias en las cuales tomar decisiones acertadas y, mas aun,
rapidas, puede ser desafiante para el individuo. De hecho, en ocasiones puede resultar complejo
decidir asuntos de la vida, ¢Qué carrera profesional estudiar? éDeberiamos tener otro hijo? ¢Hemos
de continuar con el proceso de paz? Pero es claro que muchas decisiones son tan simples que se
llevan a cabo de forma automatica. Estas decisiones automaticas o que requieren poco esfuerzo para
su resolucién, terminan por constituir el modelo de actuacién cotidiano del individuo. En contraste, en
aquellas situaciones donde se percibe riesgo, la incertidumbre o la incapacidad para predecir los
posibles resultados futuros pueden dificultar la toma de decisiones al punto de bloquear la capacidad
de eleccion del individuo. Como bien lo sefiala Ariely (2008) los humanos albergamos un intrinseco
temor a perder.

En éste sentido, hay algunos tipos de decisiones que el individuo afronta con escasa frecuencia, y
para las cuales por tanto puede carecer de la pericia o la informacién necesaria para su resolucién, de
tal suerte que el curso de accién que elija el individuo puede arrojar resultados imprevistos o
indeseados. Ademas, aunque usualmente el individuo confia en su capacidad para tomar buenas
decisiones, no se puede olvidar que las preferencias fluctlian. En otras palabras, el individuo no
siempre tiene un autoconocimiento completo de sus gustos, creencias u otra informacion intrinseca
relevante, de manera que la hip6tesis de racionalidad que ha fundamentado la teoria clasica de la
decisidon, equivocadamente ha llevado asumir que el individuo tiene un autoconocimiento tal que es
improbable que cometa errores en su proceso de eleccion.

Al respecto, la teoria clasica de la eleccion racional, fundamentada en el paradigma utilitarista,
ampliamente desarrollado por la escuela marginalista y adoptado con entusiasmo en el estudio de la
economia por la escuela neoclasica, parte de la consideracion de individuos racionales que siempre
maximizan su utilidad (bienestar) individual. Sin embargo, los desarrollos y aportes que se han
derivado de la ciencia del comportamiento desvirtuan la hipotesis de racionalidad ilimitada (Elster,
1997; Kahneman, 2011; LeBoeuf y Shafir, 2005), pues la evidencia en el campo de la psicologia
sugiere que la capacidad cognitiva tiene un limite (Miller, 1956; Gobet & Carkson, 2004), de manera
gue una gran disponibilidad de informacidon no siempre es favorable al proceso de toma de decision,
pues como lo sefalan Hall et al. (2007) incluso lo puede obstaculizar.

De esta manera, la hipdtesis de una racionalidad acotada es un punto de partida mas plausible para
estudiar la conducta humana (Simon, 1955). En efecto, los humanos son, como expresa el psicélogo
Dan Ariely (2008, p. 17), “previsiblemente irracionales”. Por ejemplo, en las decisiones cotidianas “las
personas hacen un inapropiado manejo de las probabilidades, tienden a buscar la informacion que
confirma sus modelos, imponen sus opiniones sobre las de otros, no calibran adecuadamente sus
niveles de creencia, permiten al conocimiento previo inmiscuirse constantemente en el razonamiento
deductivo, al evaluar covariaciones dan mayores ponderaciones a la informacion sobre eventos poco
frecuentes, e incurren en muchos otros errores de procesamiento” (Stanovich, 1999).

Por consiguiente, para determinar si una decisiéon ha sido acertada, es necesario conocer no solo las
preferencias o creencias del individuo, sino también conocer el proceso de toma de decisiones, las
limitaciones cognitivas, las limitaciones de informacion y los factores ambientales que constrifien la
decision (como las normas).

En la medida que las creencias y valores del individuo pueden ser influenciados por normas y valores
“no hay manera de determinar si una funcién de eleccidn es consistente o no sin hacer referencia a
unos objetivos, valores, o normas” (Sen, 2002, pp. 121-122). Asi, mas alla de un modelo racional de
toma de decisiones que ha dominado la corriente econdmica de la teoria de la eleccidon, nos
enfrentamos a la evaluacion realista de la vida de las personas en sus contextos cotidianos.



Precisamente, para analizar el comportamiento econémico de las personas, en términos
metodoldgicos, los estudios de economia del comportamiento presentan dos perspectivas de trabajo
para responder a la pregunta ¢Como reconocer y analizar realmente lo que sucede con el proceso de
toma de decisiones que el individuo enfrenta dia a dia? Por un lado, se tienen los estudios de campo,
gue recogen informacion sobre los comportamientos en espacios reales; con ellos se puede
documentar variedad de comportamientos o fendmenos, con alta eficacia, y se pueden recoger
elementos que componen la conducta especifica, sus intensidades y cantidades. Por otro lado, los
estudios de laboratorio buscan chequear relaciones entre variables controlando co-variables que
puedan afectar el resultado. La primera opcidén de estudio resulta util para documentar la forma en
gue se toman las decisiones; por su parte, la segunda es util para probar las implicaciones que tienen
cambios en estados o variables. Los estudios de laboratorio ayudan a probar hipotesis o teorias de
comportamientos, es el mejor lugar para verificar las fallas o las potencialidades de una teoria bajo
efectos de control. Los estudios de campo, entregan el escenario para probar las implicaciones de una
teoria en ambientes reales. Empero, es menester apuntar que incluso los estudios de laboratorio,
aunque tratan de establecer un ambiente controlado, no pueden eliminar completamente el contexto
externo en el estudio de la toma de decisiones.

Partiendo de una revisién de la literatura de la Economia del Comportamiento, el presente articulo
entrega las claves para comprender la toma de decisiones. En particular, se analizan los pilares
teoricos del tépico, los problemas que enfrenta el individuo en el proceso de toma de decisiones y
algunas estrategias para encauzar el comportamiento del consumidor hacia un consumo consciente.
La discusién que se hace en el articulo, parte de la critica a la teoria clasica de la eleccidn racional
para abogar por ampliar la perspectiva de la evaluacién de la toma de decisiones con los aportes que
surgen de la combinacion de las disciplinas de la psicologia y la economia.

Para tal efecto se traen a colacidn las nociones de una racionalidad (o facultad cognitiva) limitada; de
una libertad de eleccion adherida a un fundamento moral; y de un estudio para comprender la
realidad y sugerir el cambio evaluado desde la informacién consciente. El presente texto estructura su
exposicidon empezando por la conceptualizacidn de la Economia del Comportamiento, seguido de la
exposicion del problema humano para procesar informacién; continuando con el analisis de algunas
estrategias de cambio de comportamiento; finalizando con una discusién a favor del consumo
responsable y, termina con algunas conclusiones.

2. De la Economia del Comportamiento a la Ciencia Aplicada
del Comportamiento

En los Gltimos treinta afios, la economia se ha valido de la psicologia para expandir sus fronteras de
explicacion de la vida en sociedad. Con la combinacién surge el area de la Economia del
Comportamiento (Behavioural Economics), que en gran parte ha dirigido su atencién e investigacion
hacia el proceso de toma de decisiones bajo fundamentos esencialmente conductuales y cognitivos.
Actualmente, algunas ideas provienen también de la neurociencia, que ha ido fortaleciendo o
redefiniendo algunas de las proposiciones en psicologia, las cuales terminan arribando a los estudios
en economia (Camerer, Loewenstein, & Prelec, 2005).

Sin embargo, mas que partir de los postulados microeconémicos de la teoria del consumidor, la
llamada Economia del Comportamiento se deriva de las reflexiones acerca de la teoria de la eleccién
racional al desarrollar una forma sistémica de analizar elementos como la fuerza de voluntad, el
interés propio y la racionalidad, en la toma de decisiones (Heshmat, 2011, p. vii). Asi, con el uso de
las reflexiones econdmicas y el analisis a partir de supuestos psicoldgicos, los llamados economistas
del comportamiento evidencian que las decisiones del individuo estan cargadas de errores de juicio
gue vienen programados por nuestra condicién humana (Kahneman, 2013).

En trabajos como el de los psicélogos israelies Amos Tversky y Daniel Kahneman se plantean ideas
que han menoscabado a aquellas que sobre la naturaleza humana sostenian las principales corrientes
de la economia. Tal fue el caso con la propuesta de su reconocida teoria de las perspectivas (Prospect
Theory, Kahneman & Tversky, 1979), en la cual plantean que las decisiones no resultan éptimas en
todo momento.

En este sentido, la propuesta de la economia del comportamiento es comprender los ambientes
donde se desarrollan las decisiones y construir propuestas para optimizarlas. Aunque sigue la
tradicion de la libre eleccion en cuanto ejercicio deliberativo y promotor de agencia, se busca que,



con pequefios empujones, o el llamado “Nudge” (véase, Thaler & Sunstein, 2008), los individuos
elijan con ayuda, pero sin restringir o limitar las opciones. La discusion sobre la libre elecciéon se
mantiene bajo el manto de la teoria de la eleccién racional, buscando promover ciudadanos con
capacidades para decidir sobre lo adecuado para su vida. En este sentido, el término ayuda (nudge)
para tomar la decisién, implica una reflexién, pues se quiere esquivar el paternalismo que trata a los
individuos como ignorantes e incapaces de decidir, para actuar sobre los ambientes de la decision
(lamados arquitectura de la decisién) con el fin de evitar elecciones insensatas y promover mejores
opciones sin comprometer la libertad (Kahneman, 2013). Tal como sugieren los autores Thaler y
Sunstein (2008) respecto a su paternalismo libertario (Libertarian Paternalism):

El aspecto libertario de nuestras estrategias radica en la simple insistencia de que, en
general, la gente deberia ser libre para hacer lo que desea [...] El aspecto paternalista se
halla en la afirmacién de que es legitimo para los arquitectos de eleccion tratar de influir
sobre el comportamiento de las personas con el fin de hacer sus vidas mas largas,
saludables, y mejores. [Y es que] en muchos casos, los individuos toman decisiones
bastante malas—decisiones que no habrian tomado si hubiesen prestado suficiente atencion
y poseido la informacién completa, capacidades cognitivas ilimitadas, y un pleno autocontrol
(p. 5).
Asi, los estudios en psicologia adquieren protagonismo en la comprension del proceso desarrollado en
nuestras mentes a la hora de tomar decisiones. La premisa que soporta la relevancia de la psicologia
es reconocer que la mente humana tiene restricciones para procesar informacién, pues no cuenta con
capacidades ilimitadas de almacenamiento ni de analisis de la informacién (Simon, 1982; Kahneman,
2003; citados en Samson, 2014). El modo de procesar la informacién es organico, y no mecanico o
determinista, como muchos tienden a creer. Ademas, el comportamiento suele verse afectado por
influencias sociales, emociones, y sesgos cognitivos (Samson, 2014), factores que pueden ser
aprovechados por grupos o entidades en su beneficio, como es el caso del uso de la publicidad que
hacen algunas empresas para incidir deliberadamente sobre la psicologia del consumidor (Kahneman,
2013).

En lo que concierne a la etiqueta de economia del comportamiento, es prudente sefialar —siguiendo a
Kahneman (2013) — que tal vez sea errdneo clasificar de tal manera a un conjunto de trabajos
académicos con gran fundamento en psicologia. Y es que si bien dicha etiqueta puede regalar algo de
credibilidad a la ciencia del comportamiento, ligdndose esta con la economia—de entre las ciencias
sociales la que goza con mayor prestigio—, muchos pueden ser los psicélogos a quienes no se les
reconozca aporte alguno a las politicas publicas, o muchos también los que se distancian de aportar a
las mismas al no considerarse a si mismos como economistas. Por consiguiente, resultaria mas
apropiado, en lugar de economia del comportamiento, hablar de “ciencia aplicada del
comportamiento” (Kahneman, 2013, p. ix).

El lamado se hace evidente, apremia la necesidad de romper el hermetismo disciplinar para
comprender el comportamiento humano; hermetismo que hace referencia a las posturas
metodoldgicas como tedricas para abordar un fendmeno que es de talante multidisciplinar. Como
apropiadamente reconocen Camerer y Loewenstein (2004) “los economistas experimentales en raras
ocasiones recopilan datos de tipo demografico, auto-reportes, tiempos de respuesta, y otras medidas
cognitivas que los economistas del comportamiento han encontrado utiles” (p. 8). La abstraccion es
habitual en las descripciones del contexto experimental dentro de la economia tradicional, dejandose
de lado las implicaciones de factores reales en contextos particulares. Mientras tanto, la investigacién
en psicologia revela, por ejemplo, el efecto que el entorno puede ejercer sobre el individuo y sus
decisiones (véase Goldstein and Weber, 1995, y Loewenstein, 2001; citados en Camerer &
Loewenstein, 2004). Aunque el estudio de la toma de decisiones habia estado dominado por la
corriente neocldsica de la economia, ahora es objeto de estudio de filésofos, economistas,
matematicos, fisicos, bidlogos y socidlogos (Graziano, 2013).

La ciencia aplicada del comportamiento estad en continuo desarrollo, obteniendo resultados
investigativos, y nuevas metodologias observacionales y experimentales que contribuyen al registro,
medida y entendimiento del proceso de toma de decisiones bajo diferentes tipos de condiciones.
Luego de alrededor de 30 afios, los trabajos de autores como Kahneman y Tversky se unen a una
corriente principal, que les circunscribe en los ambitos académico, publico, e inclusive comercial
(Samson, 2014).



3. Sobre las limitaciones y fallas para procesar informacion

La capacidad de razonamiento que poseen los seres humanos les ha permitido alcanzar logros
importantes como el desarrollo de la aviacidn, la exploracidon aeroespacial, o curar enfermedades que
hace tiempo eran letales. Sin embargo, esta capacidad de razonamiento posee importantes
limitaciones. Por ejemplo, la mente humana falla frecuentemente en el procesamiento de informacion
para llegar a la mejor alternativa posible a la hora de elegir. Piense por un momento en la decisién
que toma un individuo para comprar una crema dental. ¢Acaso el individuo tiene en la cabeza una
matriz que albergue las siguientes variables antes de tomar la decisién? A saber: éCual marca elegir?
¢Qué sabor tiene? ¢Cual es la composicién del contenido? éCuanto debe pagar? ¢Qué resultados
ofrece con relacién a otras alternativas? ¢Cual tamafio elegir? éCuanto fluoruro de sodio contiene?
¢{Genera espuma? ¢éQué sensacién de limpieza produce? Es poco probable que una persona en sus
compras cotidianas de pasta dental tenga un modelo para tomar la mejor decisién posible
ponderando las variables mencionadas.

LeBoeuf & Shafir (2005) recogen una serie de investigaciones que han permitido vislumbrar unas
regularidades sustanciales y sistematicas respecto a la manera en la cual las personas toman sus
decisiones, lo que ha llevado a plantear unos principios psicoldgicos generales que caracterizan dicho
comportamiento y que definen los sesgos cognitivos que acotan la capacidad de raciocinio del
individuo. En esta seccion mencionaremos los sesgos de razonamiento mas relevantes desde el punto
de vista de la toma de decisiones y la economia del comportamiento. El concepto de sesgo se refiere
a esas fallas en el momento de la eleccidon o a una mera inconsistencia en la decisidn.

Muchos de los sesgos y heuristicos (atajos mentales) resultan de impresiones inmediatas, mientras
gue otros forman parte de un sistema ya automatico, constituyéndose como habitos, producto de
repeticiones y aprendizaje asociativo (Duhigg, 2012; citado en Samson, 2014). De acuerdo con
Kahneman (2011) —quien adopta los términos propuestos por Stanovich y West (2008)—, la mente
esta constituida por dos sistemas: el Sistema 1 que opera de forma rapida y automatica, con
esfuerzo nulo o reducido y sin provocar sensacién de control en el sujeto (este sistema, que es parte
activa en nuestras decisiones y en general en nuestra existencia, incluye destrezas innatas tales
como la percepcidon del mundo que nos rodea, el reconocimiento de objetos, la orientacion de la
atencidn, la evitacion de pérdidas, entre otras); y el Sistema 2 que atiende esencialmente a las
actividades mentales esforzadas que lo demandan, incluyendo asi los calculos complejos, y
operaciones “asociadas a la experiencia subjetiva de actuar, elegir y concentrarse” (p. 35).

En general, el individuo es intuitivo a la hora de elegir, es decir, tiende a escoger aquella respuesta
gue conecta una serie de estimulos en su organismo. Como bien expresan Dolan et al. (2010): “El
peso que otorgamos a la informacion depende en gran medida de las reacciones que tenemos a la
fuente de esa informacién” (p. 19).

De esta forma, los sentimientos o impresiones que en un momento dado se tienen respecto de aquel
gue envia la informacién pueden afectar nuestros juicios y decisiones futuras (Dolan et al., 2010). Al
respecto, por ejemplo, las personas se ven mayormente influenciadas por la informacién transmitida
por expertos. Este es el sesgo de autoridad. Desde un punto de vista evolutivo este sesgo tiene la
funcion de facilitar el aprendizaje de los nifios a partir de las ensefianzas de los adultos.

De manera similar, las decisiones pueden verse alteradas por la manera en la cual la informacién es
presentada. Este es el efecto de encuadre (framing). Por ejemplo, un vendedor de bienes raices
seguramente encontrara que para muchos clientes es distinto hablar de una comunidad con una tasa
de criminalidad del 3,7% que hablar de una comunidad descrita como 96,3% "“libre de crimen”
(Quattrone & Tversky, 1988). Igualmente, afiadir algunas opciones al momento de elegir, puede
crear conflictos y aumentar la tendencia a negarse a decidir cuando las opciones son muy similares,
puesto que la aparente uniformidad dificulta la valoracion de las caracteristicas Unicas de cada
alternativa. Otras opciones, sin embargo, pueden disminuir los conflictos y aumentar las
probabilidades de tomar una decisién. Por ejemplo, en una eleccién entre las opciones A y B, si se
anade una tercera opcién, A*, la cual es definida claramente como inferior a A (pero no a B), elevaria
la probabilidad de que un individuo cualquiera elija la opcion A, puesto que en este caso la opcidn A*
ayuda a identificar las ventajas de la opcidon A (Huber, Payne, & Puto, 1982). De hecho, este ejemplo
ilustra el efecto anclaje, el cual esta estrechamente relacionado con el efecto de encuadre. El efecto



anclaje implica que el valor que se otorga a las cosas depende en gran medida del punto de
referencia o de comparacion.

En suma, la forma de presentar las alternativas y suscitar preferencias conlleva a variaciones
sistematicas al momento de elegir (Kahn, Luce, and Nowlis, 2006), dado que la forma en que la
informacion es proporcionada al individuo puede afectar su valoracion de las alternativas. De esta
forma, el efecto de encuadre es un sesgo que puede ser aprovechado como mecanismo para
transmitir mensajes con una intencién oculta, en tanto la forma de presentar la informacién puede
ser utilizada para hacer al consumidor mas propenso a elegir una determinada alternativa.

Otro sesgo importante, y espacialmente relevante en la toma de decisiones econdmicas es aquel que
tiene que ver con la aversion a las pérdidas. Diversion estudios han identificado una tendencia por
disgustarse mas por las pérdidas, que por la satisfacciéon adquirida por las ganancias de una magnitud
equivalente (Dolan et al., 2010; Samson, 2014). Es decir, psicolégicamente las pérdidas tienen una
mayor ponderacién en la mente del individuo que las ganancias. Una manifestacion de este sesgo lo
ofrece la llamada falacia del costo-irrecuperable (sunk-cost fallacy), que suele exponerse con el
ejemplo de un hombre quien al haber comprado un tiquete para un evento deportivo enfrenta, poco
tiempo antes del juego, una descomunal tormenta que podria poner en riesgo su vida, mientras se
desplaza hacia el lugar del evento, retirado de su hogar. Se asume entonces que la decisidén variara
segun el valor invertido en el tiquete, por lo que tal vez aquel que gasté $150USD en el tiquete
probablemente se arriesgue a viajar (cayendo asi en el error), mientras aquel que recibié el tiquete
como regalo probablemente se abstenga (Solomon et al., 2006). Ante tal comportamiento, se puede
preguntar ¢El valor de su integridad fisicas es de $150USD? ¢Ha de arriesgar su integridad para no
perder el dinero invertido?

Continuando con lo significativas que son las pérdidas, se ha documentado el caso en el que la mera
posesion de un bien puede conducir a una mayor valoracion del mismo. Es decir que, por ejemplo,
cuando vamos a vender un objeto que nos pertenece, solemos pedir mas de lo que estariamos
dispuestos a dar en caso de que otro lo estuviese vendiendo a nosotros (véase Kahneman, Knetsch,
& Thaler, 1990; citado en LeBoeuf, & Shafir, 2005).

Ademas, la aversion a la pérdida promueve la estabilidad en lugar del cambio. En particular, se
predice una alta tendencia a mantener el statu quo pues se consideran mayores las desventajas de
salir de este que las ventajas de su alternativa (Samuelson & Zeckhauser, 1988; citados en LeBoeuf,
& Shafir, 2005). Por ejemplo, en un estudio sobre la donacidon de 6rganos en Europa, se observo que
en algunas naciones el 98% de quienes conducen un vehiculo se declaran donadores, mientras que
en otras solo el 15% de los encuestados lo harian (Johnson & Goldstein, 2003, expuesto en LeBoeuf,
& Shafir, 2005). Lo curioso, y que al tiempo ilustra nuestro punto, es que en los primeros paises, los
conductores son donantes por defecto (pueden luego elegir no hacerlo) mientras que en los
segundos, por defecto son NO donantes (pueden luego elegir hacerlo). “"Una diferencia notable dado
los bajos costos de transacciéon y la importancia de la decisién” (LeBoeuf y Shafir, 2005, p. 248).

Esta preferencia por mantener las cosas inalteradas suele llamarse sesgo del “status quo”, y
corresponde a una tendencia a no cambiar el comportamiento a menos que el estimulo sea lo
suficientemente fuerte como para provocarlo (factor que se tiene en cuenta en la arquitectura de la
decisidon; aplicacion que abordaremos en el siguiente apartado).

La aversion a las pérdidas ademas esta relacionada con la desatencion a la probabilidad (probability
neglect). La desatencidn a la probabilidad hace referencia a la valoraciéon no lineal que hacen los
individuos de las probabilidades, usualmente sobreponderando probabilidades pequefas. Este es la
razon por la cual algunas personas prefieren viajar en coche, a la vez que temen viajar en avién, a
pesar de que la posibilidad de sufrir un accidente aéreo es mucho mas pequena (Sunstein, 2002).

Otro tipo de falla importante en la toma de decisiones tiene que ver con la inconsistencia inter-
temporal. Este tipo de sesgo hace referencia a la situacion en la cual las preferencias del individuo
cambian a través del tiempo, de tal suerte que en un momento futuro pueden llegar a ser
inconsistentes con sus decisiones pasadas. Por ejemplo, frecuentemente las personas son optimistas
cuando hacen planes para el futuro (como adoptar una alimentacién saludable), subestimando el
costo de alcanzar lo deseado, e ignorando lo ocurrido en experiencias previas, de tal suerte que
llegado el momento de ejecutar el plan, lo abandonan (i.e. no se desarrollan habitos de alimentacién
saludable).



La inconsistencia inter-temporal suele estar asociada a una preferencia por las recompensas
inmediatas, y a una subvaloracion de los costos futuros asociados a las decisiones presentes. Es
decir, se decide desde una perspectiva donde predominan los beneficios de corto plazo en lugar de
reflexionar acerca de las implicaciones de largo plazo. Este es el caso de quien decide permanecer en
casa disfrutando de un postre, en lugar de cumplir su promesa de hacer deporte. En el mismo
sentido, Loewenstein y Thaler (1989) comentan un estudio en el que la tasa de desercidn escolar fue
reducida en un tercio cuando los desertores fueron amenazados con la pérdida de sus licencias de
conduccién. “Esta consecuencia inmediata, al parecer, tuvo un impacto significativamente mayor que
las mas serias, pero mas distantes implicaciones socioecondmicas de no poder graduarse del colegio”
(LeBoeuf y Shafir, 2005, p. 257).

De manera similar, en un estudio realizado por Ariely y Loewenstein (2006), se encuentra que en un
estado de “frialdad” un hombre puede predecir que usara el anticonceptivo durante su préximo
encuentro sexual, contrario a lo que ocurre cuando se halla en el estado opuesto (en “caliente”, véase
Ariely, 2008).

Esto nos lleva a considerar, también, nuestra poca destreza para apreciar el efecto que tienen las
emociones y los estados psicoldgicos sobre nuestras decisiones. Estados mentales transitorios se
hacen evidentes cuando algunos criterios son destacados temporalmente (efecto priming). No es lo
mismo ir de compras al estar muy hambriento que en circunstancias normales (cf. Loewenstein,
1996).

Asimismo, las preferencias fluctian acorde a identidades momentaneamente sobresalientes (aca soy
un ejecutivo, y en casa soy el padre de mis hijos), asi como por sentimientos situacionalmente
inducidos (como en el caso previamente expuesto de usar o no el anticonceptivo). La accién en un
estado de animo determinado puede llevar a un arrepentimiento inmediatamente posterior.

Incluso, buscar las razones para tomar decisiones puede en ocasiones alterar, o hacernos perder de
vista, las preferencias o ideas iniciales. Las razones pueden verse ampliamente influenciadas por la
prominencia, la disponibilidad, o el contexto momentaneo (Wilson, Dunn, Kraft, & Lisle, 1989).

Finalmente, las personas suelen ser selectivas con el tipo de informacién que reciben (selection bias),
en particular, tienden a buscar informacion que confirme sus creencias o inclinaciones politicas, o
simplemente que sea acorde con sus gustos. Por tal razén, las personas evallan los acontecimientos
previos con base en los mejores momentos en lugar de extraer un promedio de entre todos los
momentos de la experiencia. El sesgo de selecciéon también opera cuando el individuo racionaliza sus
decisiones previas: si el individuo rechaza una opcién de eleccion, él tratara de prestar mas atencion
a las debilidades de la opcién (los contras), pero si el individuo elige o acepta una alternativa, este
tendera a fijarse en las fortalezas relativas de las opciones (los pros).

4. La busqueda del cambio comportamental

¢Qué tanto en realidad sabemos respecto al comportamiento humano? éQué tan cerca nos
encontramos de poder influenciarlo con estrategias no invasivas? ¢Podemos cambiar y predecir
conductas considerando unos elementos clave para casos especificos y generales? Tal vez sea cierto
que en realidad hemos aprendido bastante, desde diferentes ramas de la ciencia, acerca de nuestro
modo de actuar y de nuestra vida mental; de cdmo lo que hacemos es producto de unas creencias y
deseos que pueden verse afectados en su incidencia por diversidad de factores, tales como el social,
el emocional y el ambiental (Bortolotti, 2010). ¢Pero qué hay de la aplicacién de tal conocimiento?
¢Tendria razon el estudio de House of Lords (2011) en Reino Unido al referir una poca evidencia
respecto a “como este entendimiento podria ser aplicado en practica para cambiar el comportamiento
de poblaciones” (House of Lords, 2011, p. 5)?

Debemos considerar lo importante que son las fallas cognitivas previamente expuestas en la
intervencion hacia un cambio comportamental. Las personas, en general, seria prudente que
comprendieran muchos de los sesgos a los que se enfrentan, ademas que aplicaran las estrategias
suficientes para salir bien librados. Hablariamos entonces de un debiasing (remocidon o aminoramiento
de sesgos), cuando a modo de proceso educativo se comparte dicha informacion con el individuo;
dicho proceso es una forma directa de buscar influir en mejores decisiones. Pero, cuando la persona
no logra mitigar el error por su cuenta (luego de recibir la informacion), se hace necesario un trabajo
indirecto, agregando, removiendo, o alterando elementos del espectro decisional en la situacidn
particular (Kahn, Luce, and Nowlis, 2006). Tanto la disposicidn y acceso a la informacion, influencia



directa, como la modificacidn de los contextos que involucran la decisidn, influencia indirecta, actian
en el proceso de toma de decisiones y se usan en intentos para cambiar el comportamiento; ideas
gue se ajustan mas a trabajos experimentales con grupos pequefios y especificos, que a nivel
poblacional.

¢Pero para qué influir sobre el actuar de otras personas? La respuesta a esta pregunta puede
sintetizarse con el término bien-estar; definido, siguiendo la teoria de las capacidades (Sen, 1985,
1992, 2009; Stiglitz, Sen & Fitoussi, 2010), como estados del ser y el hacer que las personas valoran
y tienen razones de valorar, un logro complejo que requiere de evaluaciones objetivas de condiciones
de vida dignas y subjetivas de satisfaccion con la vida. Reconocido el bien-estar como un logro
valorado en diferentes dimensiones de la vida como educacidén, salud, recreacién, participacion
politica, disfrute ambiental, por dar algunos ejemplos, es el proceso de elecciéon y toma de decisiones
el garante para lograrlo. Entonces, pensar en niveles mayores y mejores de bien-estar, implica
analizar la capacidad que tiene el individuo para elegir y efectivamente lograr esos estados que valora
como adecuados para su vida.

Y es que con las decisiones que tomamos continuamente se forja un futuro, que tal vez termine lejos
del bien-estar anhelado. Pues, la toma de decisién depende no sélo de la acumulacion de informacion
ganada a través de la experiencia, sino también del uso que se hace y la comprension que se tiene de
la misma. Sin embargo, con ciertas limitaciones podemos alterar nuestra realidad, y todo en funcién
de la informacién, a la que se espera, se conceda la importancia que merece; logre filtrarse,
precisarse, contrastarse y transmitirse de una manera simple y detallada para su 6ptimo
acoplamiento en las mentes que atienden a ella, y en las que se espera, logre potenciar el cambio
deseado.

Diversas son las intervenciones y politicas conocidas que han pretendido alcanzar el cambio
comportamental de las personas en favor de su bien-estar. Muchos gobiernos han aspirado a reducir
factores tales como la tasa de desempleo, los niveles de criminalidad, la emisién de gas carbono, la
pobreza, la obesidad, las enfermedades prevenibles, entre otros; han querido que las personas
ahorren mas dinero, coman frutas y verduras, hagan ejercicio, y consuman responsablemente en
beneficio de su integridad. Y si bien se han dado casos en los que las iniciativas han traido buenos
resultados, como en lo concerniente al acto de fumar, o a la conduccién en estado de embriaguez, o
al uso de preservativos (véase House of Lords, 2011, p. 7), tal como sefialan Horodyska y
colaboradores (2015), “la alta complejidad de las intervenciones y politicas dificulta la identificacion
de los factores responsables de su éxito” (p. 2).

Algo que resulta interesante, sefialado por parte de House of Lords (2011) —para el caso de
Inglaterra—, evidencian en uno de los hallazgos que los intentos no reglamentarios por generar
cambio, “usados de forma aislada, incluyendo los ‘nudges’, tienen menos probabilidades de ser
eficaces” (p. 5). Terminan concluyendo acerca de la importancia de tomar multiplicidad de estrategias
al momento de intervenir. Asi, en funcidon de ganar efectividad, los esfuerzos politicos, donde se han
concentrado la mirada del cambio comportamental, han de llevarse tanto al uso de los tradicionales
impuestos econdmicos para regular los comportamientos, como a la comprensiéon de impuestos o
subsidios psicoldgicos y la aplicacidn de las estrategias libres de reglamentacion. Los primeros han
sido usados para regular el comportamiento, por ejemplo, impuestos al consumo de alcohol o
cigarrillos; los segundos, son derivados de normas de comportamiento que impulsan a los individuos
a actuar conforme a las convenciones sociales, por ejemplo, comportamiento reglados por la
identidad, respeto publico o la autoestima (Miller and Prentice, 2013, p. 303). En cuanto a las
terceras, se agrupan estrategias como el “hudge” que involucra otra conocida como arquitectura de la
decision, ambas se explican a continuacién.

La técnica “nudge” (bastante reconocida en la actualidad) que se menciona como una estrategia no
reglamentada, y que puede traducirse como “empujén”, es entendida como “cualquier aspecto de la
arquitectura de decisiones que altera el comportamiento de las personas de manera predecible sin
prohibir cualquiera de las opciones o cambiar significativamente sus incentivos econémicos” (Thaler &
Sunstein, 2008, p. 6). No se trata pues de una especie de mandato, ya que la persona puede
rechazarlo sin problema. Asi pues, “poner las frutas al nivel de los ojos cuenta como nudge. La
prohibicién de la comida chatarra, no” (Thaler & Sunstein, 2008, p. 6).

Precisamente en su libro—titulado Nudge—, Thaler y Sunstein (2008) sefialan la relevancia que
tienen la experiencia, la buena informacién, y la pronta retroalimentacion en el plan de hacer que las



personas decidan de una mejor manera. Para el caso de la pronta retroalimentacién, pensemos, por
ejemplo, en la relacién que existe entre fumar cigarrillo y nuestra salud corporal. El deterioro de las
células y los érganos internos no se nos hace evidente de forma inmediata, sino que es algo que
vamos notando con los afos. Los intentos por persuadir al individuo fumador, muchas veces se han
limitado a sefalar los costos econdmicos, y las potenciales consecuencias de salud a futuro
(Diclemente et al., 2001; citado en Samson, 2014). Actualmente, y siguiendo la idea de recalcar no
sélo lo elegido, sino aquello de lo que nos abstenemos, ciertos programas de cambio conductual, han
logrado con la tecnologia de hoy “proveer retroalimentacion personalizada y positiva, la cual puede
incluir el numero de cigarrillos no fumados y el dinero ahorrado, junto con informacién acerca del
mejoramiento en salud y la evitacidn de la enfermedad” (Samson, 2014, p. 3).

Antes mencionabamos también el concepto de arquitectura de la decisidn (choice architecture), el
cual se refiere a aquel ambiente en el que el sujeto hace su eleccion. Es justamente alterando la
forma en que las opciones son presentadas, incluyendo sus propiedades fisicas y considerando el
factor social, que podemos ir definiendo ciertas preferencias en el consumidor. Entonces, cuando
hablamos de dar empujones, debemos comprender que a menudo la persona puede no estar
consciente del efecto que se esta promoviendo en sus actos y elecciones. Como comentabamos
antes, puede tratarse de un trabajo indirecto sobre los sesgos, algunas veces en favor del bienestar;
otras, a favor de la rentabilidad. Asi, cambiar las cantidades de producto por defecto (digamos que se
reduce el tamano de la porcién habitual) o presentar el mismo en programas televisivos con alto
poder persuasivo (House of Lords, 2011) o en lugares que suelen robar la atencién del consumidor,
son cambios sobre la arquitectura de la decisién. A veces—como cuando hablabamos de los
donadores por defecto—, nos puede mas la inercia, y la poca disposicidon para cambiar el estado
original de las cosas y para actuar, por lo que, como estrategia se sugiere entregar a las personas, en
un principio, aquella opcidon mds pertinente, dejando que las demas alternativas queden como
aquellas a alcanzar, necesariamente actuando (Thaler & Sunstein, 2008).

En esta perspectiva, la accién individual se constituye como el centro del cambio de una serie de
esquemas de decisidon que afectan nuestras vidas. Por tanto, develar las potencialidades y
limitaciones de nuestra capacidad para tomar decisiones implica promover consumidores
responsables, y con esto, personas que con el tiempo “adopten objetivos adecuados, actlien
apropiadamente dados esos objetivos y unas creencias, y mantengan creencias que sean acordes con
la evidencia disponible” (Stanovich et al., 2008, p. 251). De cierta forma, la atencién esta dirigida
hacia intervenciones que permitan y motiven la eleccién de unas determinadas opciones; aunque
puede esto tener sus implicaciones éticas sobre la eleccidén, se defiende la deliberacién publica para
lograr el consenso de aquello que la sociedad considera como adecuado para lograr bien-estar (House
of Lords, 2011; Sen, 2000).

5. Consideraciones finales

Se hace necesario entonces ir alcanzando un mayor entendimiento cientifico relativo al cambio del
comportamiento, rescatando y acordando unos posibles principios fundamentales para el disefio,
evaluacioén e informe de los procesos de intervencion. Resulta ilustrativo, ademas, considerar el
ejemplo presentado por Michie y Johnston (2012), en el que se enfatiza en como las intervenciones
farmacoldgicas necesariamente han de ser especificas, conociéndose plenamente los ingredientes
activos, por parte de un personal con la competencia suficiente; cosa que no se aprecia facilmente en
el caso de las intervenciones de cambio comportamental, donde hay pobre especificacion, inadecuada
o nula replicacion fiel, y por supuesto, direccion por parte de individuos no calificados. Existe una
continua acumulacién de evidencia empirica y desarrollos tedricos, pero no se perciben unas
caracteristicas genéricas adecuadas para una implementacion efectiva (Horodyska et al., 2015).

Es haber menester de la sociedad que la academia y el sector publico adopten con determinacion la
discusién y ampliacién de los temas de la eleccion y el consumo responsable; asi como su
implementacion. Al respecto, desarrollar continuamente experimentos y estudios de campo para
influir en contextos de decision, con promocion del bien-estar social. Asi mismo, vincular los nuevos
elementos que modifican la relacion en la economia actual, principalmente, las redes de comunicacion
y su papel de mecanismo de poder para influir en las decisiones y los comportamientos. La necesidad
apremia mantener la investigacion controlando aspectos temporales y espaciales, en tanto éstos son
productores de la decision, la misma que modifica los espacios.



El comportamiento del consumidor involucra en su proceso pasos tales como la seleccién, la compra,
el uso, y la disposicidn de bienes, servicios, ideas, o experiencias para satisfacer unas necesidades y
deseos especificos (Solomon, Marshall, & Stuart, 2008). Son estos elementos sobre los cuales hemos
de enfocar nuestra atencion, con el propdsito de comprender qué variables (internas y externas)
actuan y con qué incidencia, ademas de qué patrones o principios se cumplen para cada caso en
particular. Ademas, hemos de reconocer que el esfuerzo que la persona hace para cada decisién, no
es el mismo; hay momentos de elecciones habituales, como la compra de una crema dental (casos
mas simples para un nudge, variando la ubicacién o presentacién del producto, por ejemplo), y
situaciones en las que la decisidon es un verdadero problema a resolver, con significativas
implicaciones a futuro (por lo que la informacidn resulta mayormente apreciada, ya que puede reducir
la percepcidn de riesgo), como la eleccion de una carrera profesional (véase Solomon, Marshall, &
Stuart, 2008). Un consumo responsable, sin que signifique un gasto enorme de tiempo y energia, ha
de llevarse a cabo de manera racional, obteniendo la informacién suficiente para llegar a la
consecucién de la mejor opcidn, en cada circunstancia, segun las alternativas disponibles.

El consumo responsable definido por la literatura implica evaluar una serie de simbolos que entrega el
mercado, variables que entran en el juego de la eleccién (Ocampo, et al., 2014). Sin embargo, se
producen la incoherencia evidente entre el consumo responsable y la ciencia del comportamiento,
puesto que la mayor parte de nuestras elecciones cotidianas son intuitivas, perezosas cuando las
hace el sistema uno que plantea Kahneman (2011). Se suman las limitaciones de nuestro cerebro
para procesar informacion en momentos de eleccidn, asi, se pasara por alto conjugar las variables
cruciales para consumir con responsabilidad. Ante tal disonancia, aunque se requiere mas
investigacion al respecto, se propone tres consideraciones que emergen de las reflexiones del
articulo: 1. Educacién para la decisidon, entregar informacion y evidencias que soporten las elecciones,
2. Habituar el consumo con pequefas informaciones disponibles sobre el producto o servicios, ganar
habilidad de eleccién y 3. Involucrar a las empresas y el Estado en la promocion de productos y
servicios responsables, asi como la creacién de ambientes de decisidén positivos para la sociedad.

Apremia el cambio de comportamiento para buscar economias sostenibles. Cambio que deviene con
la toma de decisiones, pues el poder de la decision corona a los “reyes del chocolate” quienes sirven a
las necesidades de sus subditos bajo un sistema de precios que éstos Ultimos aprecian y pagan; la
metafora queria diferenciar los reyes de la edad media de los empresarios nacientes del siglo XVIII.
Ese fue el mensaje que usaria Ludwig Von Mises en 1958 en su primera conferencia realizada en
Buenos Aires; de ella se retoma la esencia de la eleccion como centro de discusién para direccionar el
sistema capitalista. Ahora la pregunta es por la responsabilidad que tenemos de elegir reyes que mas
alla de satisfacer necesidades individuales, sirvan a los intereses colectivos para mejorar el bien-estar
de toda la sociedad; es un llamado a la accidon consciente de consumo de los individuos donde se
reciba ayuda de un marco normativo eficiente para generar resultados positivos e intervenciones que
creen arquitecturas de decisiones responsables sin limitar la libertad de elecciéon. Con la conjuncién
de los actores y la responsabilidad a cuestas, se garantiza economias sostenibles del y para el bien-
estar.
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