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En los ultimos afos, las investigaciones provenientes
de la economia conductual, la psicologia cognitiva y
las neurociencias identifican que los individuos suelen
apartarse del comportamiento racional propuesto por
el paradigma tradicional. Este apartamiento conduce a
tomar malas decisiones o decisiones sesgadas, selec-
cionando alternativas que no elegirian en caso de: ser
plenamente conscientes de sus elecciones; contar con
informacién completa; poseer racionalidad ilimitada y
tener completo autocontrol sobre sus emociones y/o
su comportamiento. Cuando esto ocurre se habla de
fallas de comportamiento.

La existencia de fallas en el comportamiento es
el punto de partida para el disefio e introduccion
de nudges. Este concepto, introducido por Thaler y
Sunstein (2008), hace referencia a cualquier aspecto
del marco decisorio que altera el comportamiento
de las personas en forma predecible, sin prohibir
ninguna alternativa y sin modificar, significativamente,
sus incentivos econémicos. El uso de este término
se vincula a la idea de
empujar al agente a ﬂ
realizar una determinada =
accién o seleccionar una
cierta alternativa.

Thaler y Sunstein sugieren que los hacedores de poli-
ticas publicas y otros arquitectos de la decisiéon pueden
orientar la conducta de los agentes utilizando nudges
para promover comportamientos en pro del interés ge-
neral de la sociedad y del bienestar particular de quien
toma la decision. Si se acepta que los agentes presen-
tan limitaciones cognitivas y que, en consecuencia, el
resultado de una eleccion no resulta independiente del
contexto en el que se realiza, toma relevancia la idea
de "arquitectura de la decisiéon”. Esta nocion se basa
en sostener que, si el resultado de una eleccién es fun-
cion del entorno y si ese entorno puede manipularse,
entonces se puede predecir que cierta “arquitectura”
promovera unos resultados y no otros.
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Bajo esta concepcién el hacedor de politica, el le-
gislador, el regulador, o cualquier otro agente con fa-
cultad de alterar el contexto decisorio puede, en cierto
modo, dirigir las acciones y encausar los resultados.

Asi, el uso de los nudges se vislumbra como una al-
ternativa sumamente relevante como instrumento y/o
complemento en el disefio e implementacién de poli-
ticas publicas.

Para entender mejor el origen de las fallas de com-
portamiento se requiere comprender cémo funciona el
cerebro humano al momento de tomar una decision.
En psicologia, la teoria del proceso dual sostiene que
pueden distinguirse dos sistemas en el cerebro huma-
no, dos modos de pensamiento: uno que es intuitivo y
automatico, y otro que es reflexivo y racional (Thaler &
Sunstein, 2008; Kahneman, 2012). El sistema 1, es ins-
tintivo, opera de manera rapida y automatica, con poco
0 ningun esfuerzo y sin sensacién de control volunta-
rio. El sistema 2, es lento, requiere esfuerzo y necesita
concentracion; es reflexivo, estd asociado con el pro-
cesamiento deliberado y consciente de la informacion,
con la autoconciencia, la autonomia y la voluntad. Las
operaciones del sistema 2 estan a menudo asociadas a
la experiencia subjetiva de actuar, elegir y concentrarse.
Los nudges actuan sobre el sistema 1.

Son diversos los fendomenos identificados como cau-
santes de las fallas de comportamiento. Se han realiza-
do numerosos estudios experimentales con el objetivo
de caracterizar y arrojar luz sobre las condiciones en las
gue estas se verifican. Siguiendo a Sunstein (2013), se
pueden agrupar en cuatro grupos o categorias segun
se vinculen con los efectos de la inercia y la dilacion
(“inertia and procrastination”); el encuadre y la pre-
sentacion (“framing and presentation”); las influencias
sociales; o las dificultades que se presentan en la eva-
luacion de la probabilidad.



En la primera categorfa se agrupan los fenémenos
gue se vinculan con el mantenimiento de la situacion
inicial (o statu quo). En tal sentido, las opciones por
default (que determinan un resultado por defecto
si las personas no seleccionan una alternativa en
particular) y los mecanismos de suscripciéon automatica
tienen grandes efectos sobre la determinacién de los
resultados debido a la falta de incentivos que presentan
las personas a emprender acciones para apartarse de
la situacién inicial. Un ejemplo de esto se encuentra
en los esquemas de donacion de érganos, que pueden
disefarse para que la inscripcion sea automatica,
incrementando asi la cantidad de donantes como
muestra la evidencia en muchos paises.

La inclinacién a postergar actividades o decisiones
que impliquen pequefos costos a corto plazo,que po-
drian traducirse en grandes beneficios a largo plazo,
es otro de los factores que tiende a perpetuar la si-
tuacion inicial. Ejemplo de esto es postergar el inicio
de una dieta hipocaldrica o la realizacion de ejercicio
fisico. Cuando se informa acerca de los beneficios
o0 riesgos de realizar ciertas acciones, es mucho mas
probable gque los agentes actlen de acuerdo con esa
informacién si se les proporciona, simultaneamente,
informacién clara y explicita sobre como hacerlo. De
esta forma, la presentacion de un plan de accién claro,
preciso y sin ambigUedades puede tener efecto gene-
rando incentivos para moverse de la situacién inicial.
Por ejemplo, brindar informacién clara y precisa sobre
las ventajas especificas de consumir leche con un 1%
de tenor graso, en contraposicién al consumo de le-
che entera, genera mayores efectos sobre el compor-
tamiento de las personas que si se informa de forma
abstracta acerca del valor que tiene llevar una “alimen-
tacién saludable”.

En segundo lugar, se ha recabado mucha evidencia
gue confirma que la forma de presentar la informacién
tiene efectos sobre los resultados de las elecciones
(problema de framing o marco). Un producto que esta
etiguetado como “90% libre de grasa” puede resultar
mas atractivo para el consumidor que uno que indique
gue contiene “10% de grasa”. Ademas, la informacion
gue es vivida, destacada o prominente tiene un impacto
mayor sobre la conducta de los agentes en comparacién
con aquella otra que es estadistica y abstracta, ya que
logra captar rapidamente la atencion de la persona.
Un ejemplo de esto es la utilizacion de colores en las
etiquetas de los alimentos (etiquetas semaforo), que
sefialicen aquellos productos mas saludables con verde
y los menos saludables con rojo; asi como también
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los sellos negros de advertencia con leyendas como
“exceso en sodio”, “exceso en azucares”, etc., que
han sido propuestos en la Ley de etiquetado frontal
(Ley 27.642/2021) para promocion de la alimentacion
saludable en nuestro pafs.

ALTO EN
CALORIAS

Una tercera categoria retine aquellos casos en los
gue se ha encontrado que el comportamiento obser-
vado en los otros influye en el comportamiento indivi-
dual. Este fenébmeno, que se denomina efecto conta-
gio, y muestra cdmo en muchas decisiones vinculadas
con la obesidad, como la eleccién del nivel de ejercicio
fisico adecuado y el contenido de una dieta saludable,
el comportamiento individual puede estar muy influi-
do por el comportamiento percibido en otras perso-
nas. En tal sentido, el estudio realizado por Christakis
y Fowler (2007) afirma que cuando una persona sube
considerablemente de peso, estd aumentando también
la posibilidad de que sus amigos, hermanos o parejas
engorden. La preocupacion por la reputacion puede
desempefar un papel importante desincentivando
conductas desaprobadas por los pares, y las influencias
sociales pueden contribuir a que las personas sean mas
propensas a cooperar entre ellas y a aportar a la solu-
cion de problemas colectivos, en comparacién a lo que
predice la teoria econémica tradicional.

En ultimo lugar, la evidencia experimental ha mos-
trado que las personas tienen inconvenientes para eva-
luar probabilidades. Se ha observado que en decisiones
que implican alternativas con riesgo las personas sue-
len recurrir al uso de heuristicas (atajos mentales) para
simplificar la tarea de comparar los distintos resultados
y sus probabilidades. 29
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Es habitual, por ejemplo, que se realicen estimacio-
nes acerca de la probabilidad de un riesgo en funcion
de la disponibilidad —o no- del mismo, pudiendo asi
subestimarlo o sobreestimarlo, dependiendo de cuan
despacio o rapido vengan a la mente casos similares.
Asimismo, cuando entran en juego emociones muy in-
tensas, se ha observado que los sujetos prestan mas
atencion al resultado que a su probabilidad de ocurren-
cia. Ademas, en algunos escenarios las personas sue-
len ser optimistas y pensar que son mMenos Propensos
que el resto de las personas a enfrentar una situacion
adversa y, como resultado, no toman las precauciones
adecuadas. Los obesos, por ejemplo, suelen no reco-
nocer que asumen un mayor riesgo de padecer enfer-
medades cardiovasculares, diabetes, trastornos en las
articulaciones, en la fertilidad, asi como también au-
mentan las chances de desarrollar varios tipos de can-
cer e incluso cuadros graves de COVID-19.

Sunstein (2013) sefiala que la investigacion realizada
hasta el momento en materia de fallas de comporta-
miento permite identificar cuatro estrategias para me-
jorar la regulacién haciendo uso de nudges. Ellas son:
(1) utilizar la divulgacion como instrumento regulador,
en particular si las politicas de divulgacion son disefa-
das teniendo en cuenta como las personas procesan la
informacién; (2) simplificar y facilitar las decisiones a
través del uso de opciones por default, la reduccion en
la complejidad y en los requerimientos formales y otras
cuestiones similares; (3) destacar o aumentar la promi-
nencia de ciertos factores y variables; y (4) promover
las normas sociales. Estos criterios ya se estan teniendo
en cuenta en el disefio regulatorio de algunos pafses.
Estados Unidos y el Reino Unido han sido los precurso-
res con la formacion de las denominadas Nudge Units
dentro de los gobiernos. Los primeros ejemplos de es-
tas practicas en Reino Unido y en el mundo se pueden
encontrar en Whitehead et al (2014) y Halpem (2015)
quienes comentan como intervenciones, aparentemen-
te pequefias y sutiles, han llevado a grandes mejoras
en términos de impuestos, salud, reduccion de delitos,
conservacion de energia y crecimiento econémico, en-
tre otros. Con el tiempo han surgido nuevas Nudge
Units, tales como Decision Lab, Nudge Consulting, Nu-
dging For Good, Ideas42 y el Behavioral Insights Group
(Universidad de Harvard), que trascienden el ambito
gubernamental.
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En los ultimos anos, muchas de las politicas imple-
mentadas en Argentina para mejorar la alimentacion y
reducir la obesidad han tomado en cuenta estas pro-
puestas, brindando “empujoncitos” e incentivando
conductas mas saludables. En noviembre de 2021 la
Sociedad Argentina de Nutriciéon lanzé la campafia La
Salud es el Modelo (#LaSaludeselModelo), a fin de mo-
dificar el abordaje de esta afeccién. Uno de los ejes
fue la publicacion de un video de concientizacién en
redes sociales con profesionales y personalidades de la
television como Costa y Jey Mammon para impulsar y
visibilizar esta iniciativa.

PEPEOCION,
WEHLAMCIA Y
CONTROL

Estas intervenciones muchas veces son acompana-
das de otras medidas de tipo convencional, con base
en obligaciones o prohibiciones. Ejemplos de ello en-
contramos en el art. 9 o el art. 12 de la Ley de Tras-
tornos Alimentarios (Ley 26.396/2008) en relacion al
expendio de alimentos saludables dentro de los esta-
blecimientos escolares o la prohibicion de la difusién
de dietas en medios de comunicacion que no conlleven
el aval de un médico y/o licenciado en nutricion. Asi
como también la prohibicién de incorporar en los en-
vases de alimentos y bebidas analcohdlicas personajes
infantiles, dibujos animados, celebridades, deportistas
0 mascotas, elementos interactivos, la entrega de obse-
quios, premios, regalos, accesorios, adhesivos, juegos,
descargas digitales o cualquier otro elemento, como
consta en el texto de la Ley de Etiquetado Frontal (Ley
27.642/2021).

Cabe mencionar que la alimentacién no ha sido el
Unico ejemplo de estas practicas en Argentina, tam-
bién se han implementado nudges para, por ejemplo,
incrementar la recaudacién impositiva en algunos mu-
nicipios. Muchos gobiernos municipales utilizan, como
estrategia para incrementar el pago de impuestos, el
hecho de otorgar premios a los buenos contribuyentes.
Un estudio del BID muestra que la estrategia seguida
por la Municipalidad de Santa Fe, que ofrecié arreglar
la vereda del buen contribuyente, fue efectiva para in-
centivar a la poblacién local a pagar su impuesto a la
propiedad.



Otra estrategia seguida por los municipios es la in-
clusion de mensajes en la factura de las tasas munici-
pales. En la Municipalidad de Junin se logré aumentar
el cumplimiento tributario, alrededor de cinco puntos
porcentuales, dentro del grupo de contribuyentes que
recibié en su factura un mensaje que enumeraba las
multas aplicables y las potenciales medidas administra-
tivas y judiciales que la municipalidad podria adoptar
en caso de incumplimiento (Castro y Scartascini, 2014).
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