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RESUMEN

Durante la pandemia por Covid-19, a fin de reducir los contagios y secuelas,
se implementan diversas politicas publicas, entre ellas, mensajes para desarro-
llar conductas deseables de prevencién. La teoria de la economia del compor-
tamiento sefala la importancia de tomar en cuenta los sesgos cognitivos de los
individuos que los alejan de decisiones racionales y repercuten negativamente
en la implementacién de comportamientos idéneos. El presente trabajo lle-
v6 a cabo un anilisis de contenido cualitativo en mensajes para combatir la
propagacién de la enfermedad de COVID-19, que el Gobierno de México
difundié a través de internet. Se analizaron infografias y videos oficiales para
identificar si se consideraron las aportaciones de la economia del comporta-
miento. El andlisis permiti6 identificar los sesgos que mds se presentaron y
las herramientas conductuales que buscaron mitigarlos, pero atn de forma
limitada. Se recalcan los beneficios de considerar esta aproximacién teérica
cuando se disenan y evaldan estos mensajes.

Palabras clave: COVID-19, economia del comportamiento, campanas de
prevencion, sesgos cognitivos, México.

ABSTRACT

During the Covid-19 pandemic, in order to reduce infections and consequen-
ces, various public policies are implemented, including messages to develop
desirable prevention behaviors. Behavioral economics theory points out the
importance of considering people’s cognitive biases that distance them from
rational decisions and have a negative impact on the implementation of sui-
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table behaviors. The present research work carried out a qualitative content
analysis in messages to combat the spread of the COVID-19 disease, which
the Government of Mexico transmitted through the internet. Infographics
and official videos were analyzed to identify if the contributions of behavio-
ral economics were considered. The analysis made it possible to identify the
biases that were most present and the behavioral tools that sought to mitigate
them, but still in a limited way. The benefits of considering this theoretical
approach when designing and evaluating these messages are recognized.

Keywords: COVID-19, behavioral economics, prevention campaigns, cogni-
tive biases, Mexico.

INTRODUCCION

La identificacién y transmision del virus SARS-COV2, que ocasiona la enfer-
medad de COVID-19, fue declarada por la Organizacién Mundial de la Salud
(OMS) como pandemia en marzo de 2020, situacién que implica que el virus
se ha extendido alrededor del mundo con una tasa de mortandad y riesgo de
contagio altamente significativa (Organizacién Mundial de la Salud, 2020).
En este sentido, el gobierno de cada pais implementa politicas puablicas y di-
ferentes estrategias para mitigar la propagacién del virus, de acuerdo con sus
propias condiciones y nivel de afectacién, entendiendo de manera resumida
que las politicas ptblicas, hacen referencia a “soluciones especificas [acerca] de
cémo manejar los asuntos publicos” (Lahera, 2004, p.7).

En el caso de México, el gobierno a través de su Secretaria de Salud, esta-
blecié desde finales de marzo de 2020, la Jornada Nacional de Sana Distancia,
cuya finalidad era promover, debido a la gravedad de la situacién en ese mo-
mento, cuatro intervenciones bésicas entre la poblacién: difusién de medidas
de prevencién, suspensién temporal de actividades no esenciales, reprograma-
cién de eventos de concentracién masiva, asi como la proteccién y cuidado de
adultos mayores (Presidencia de la Republica, 2020). Sin embargo, a partir de
junio de 2020, se dio paso a la transicion hacia la denominada nueva norma-
lidad, que buscaba reactivar gradualmente actividades econémicas y sociales
(Gobierno de México, 2021), tomando en cuenta la constante evaluacién de
la gravedad de la pandemia a partir del nimero de casos reportados por re-
gién, la capacidad de respuesta a la misma y la estimacién del riesgo de incre-
mentar o reducir actividades (Cortés Alcald y Dyer Leal, 2021).

Hacia finales de diciembre de ese mismo afio (2020), dio inicio en Mé-
xico, la Politica Nacional de Vacunacién contra el virus SARS-COV-2 que
continud a lo largo del afio 2021 e incluso continua en el 2022, debido a los
distintos periodos segtin edades y entidades federativas. No obstante, a enero
del 2022, se estimé que el 58.74% de la poblacién contaba con el esquema
de completo de vacunacién (Ritchie, et al., 2021), aunque dichas vacunas no
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dan una proteccién total debido a la aparicién de nuevas variantes del virus
y con ello, se vuelven a incrementar el niimero de casos infecciosos (Gobier-
no de México, 2022). Para la primera semana de enero de 2022, México se
consideré como el segundo pais con mas casos de contagio por la variante
Omicron en Latinoamérica. (Sinchez, 2022). Por ello, la difusién de medidas
preventivas de tipo conductual entre los ciudadanos, contintia siendo una de
las prioridades para disminuir la transmisién del virus.

Entre estas medidas comportamentales recomendadas a nivel internacio-
nal por la OMS, se incluyen el constante lavado de manos, distanciamien-
to social, uso de cubrebocas y evitar tocarse el rostro (Haushofer y Metcalf,
2020), acciones que tienen como fin evitar los contagios y bajar la velocidad
de transmisién del virus, por ello la importancia de difundirlas a través de
mensajes estratégicos.

La problemitica detectada que guia esta investigacion, subraya que no to-
das las personas incorporan estas conductas en su dia a dia, o bien, no las llevan
a cabo de manera adecuada. En este sentido, Martinez Villarreal, et al. (2020)
senalan, desde una perspectiva propia de las ciencias del comportamiento, en
especifico, de la economia conductual o del comportamiento (EC), la impor-
tancia que tiene el considerar los sesgos cognitivos en la creacién e implemen-
tacién de politicas publicas que busquen un cambio conductual.

LA ECONOMIA DEL COMPORTAMIENTO

El campo de la EC, de acuerdo con Thorgeirsson y Kawachi (2013) “combina
la psicologia y la economia para investigar cémo se comportan realmente los
individuos, en contraste con cémo se comportarian si fueran perfectamente
racionales” (p.185). De esta forma, la EC parte de la premisa de que los seres
humanos poseen una limitada capacidad para racionalizar (BeratSovd, et al.
2018), lo que quiere decir que, con frecuencia, se comportardn y tomardn
decisiones con base en sesgos cognitivos o atajos mentales. Estos sesgos describen
entonces, aquellos fenémenos que desvian a las personas de elecciones racio-
nales y son descritos como errores sistemdticos. De acuerdo con Kahneman
(2011), son producto de un procesamiento de la informacién que ocurre en
el sistema de pensamiento denominado sisterna 1, el cual se caracteriza por ser
rdpido, automdtico, operar sin mayor esfuerzo y no poseer control voluntario.
Ahora bien, conocer y tomar en cuenta estas desviaciones de racionalidad a
las que la EC alude, puede contribuir a que los gobiernos y los diferentes
responsables de la creacién de politicas publicas, y en este caso de mensajes
comunicacionales, sean conscientes de los obstdculos a los que se enfrentan
cuando se disenan e implementan intervenciones. En este sentido, existen
diferentes organizaciones a nivel global, como The Behavioural Insights Team,
creada originalmente por el gobierno de Reino Unido, cuyo objetivo es, justa-
mente, generar y aplicar el conocimiento sobre el comportamiento para crear
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y mejorar politicas y servicios ptiblicos (The Behavioral Insights Team, 2021).
Ademis, como senala Lépez Béo y Ajzenman (2018): “pensar con una 6pti-
ca de ciencias del comportamiento desde el principio [contribuye a] disehar
politicas integrales basadas en el real comportamiento humano y no tratarlas
como extensiones de politicas existentes” (p.1). Adicionalmente, contribuye a
comprender por qué algunas politicas o programas funcionan, asi como “en
qué contextos y cudles son los efectos para cada tipo de poblacién” (p.1), por
lo que se destacan los beneficios de aplicar la EC en la creacién, diseno e im-
plementacién de politicas publicas.

PRINCIPALES SESGOS COGNITIVOS

Debido al amplio niimero de sesgos cognitivos que existen en la literatura
sobre economia del comportamiento, el presente estudio retoma la descrip-
cién de aquellos que han sido identificados por otros autores como Soofi,
et al. (2020) y Martinez Villarreal, et al. (2020), como los més relevantes
relacionados con la pandemia de COVID-19. A continuacién, se describen
brevemente.

o Sesgo del presente
Es la tendencia que algunos individuos presentan al preferir una recom-
pensa pequena, pero inmediata, sobre un premio mucho mds grande en
el futuro. Colocan un mayor énfasis en el aqui y el ahora, por lo que las
personas con este sesgo prefieren salir a comer, reunirse con amigos, entre
otros, (beneficio inmediato), en lugar de aislarse y cuidar su salud (bene-
ficio futuro) (Soofi, et al., 2020).

o Sesgo del statu quo y opciones predeterminadas
Tendencia a mantener las cosas en su estado actual y evitar cualquier cam-
bio, pues éstos son percibidos como pérdidas. Esta clase de sesgo puede
convertirse en ventaja si se aprovecha la arquitectura de la decision. Donde,
a través de pequenos cambios (nudges, de acuerdo con Thaler y Sunstein,
2009) en el ambiente del individuo, se puede influir de forma ligera en
sus decisiones. Por ejemplo, facilitar el acceso a dispensadores de jabén en
banos publicos, para aumentar la frecuencia con que la persona se lava las
manos (Silva Jaramillo, 2018; Lunn et al., 2020).

*  Optimismo y exceso de confianza
El primero se refiere a la tendencia de sobreestimar la probabilidad de
eventos positivos por sobre los negativos. Mientras que, en el sesgo de
exceso de confianza, la persona sobreestima sus propias capacidades y ap-
titudes (Kahneman, 2011). Ambos refieren a la predisposicion del ser hu-
mano por sobrevalorar algunos aspectos a su alrededor, considerandolos
a su favor. Por ejemplo, es muy notorio que, durante la pandemia actual,
los jovenes subestimen los riesgos de contraer COVID-19 debido a que
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pueden considerar la juventud como sinénimo de salud, es decir, mostrar
exceso de confianza (Soofi et al., 2020).

*  Heuristica del afecto
Tendencia de las personas a dejarse llevar por lo que sienten cuando se en-
frentan con situaciones que involucran riesgos o beneficios o que requie-
ren algdn tipo de juicio (Finucane et al., 2000). Los individuos, entonces,
se dejan llevar por lo que sienten (Slovic, Finucane y MacGregor, 2007)
y, por ende, mensajes como “cuida a tus seres queridos” pueden ser ttiles
en campafas preventivas ya que aluden a los sentimientos generalmente
positivos asociados con “seres queridos”.

o Comportamiento de pastoreo e influencia social
La influencia social refiere a aquellas reglas no escritas que rigen el com-
portamiento dentro de una sociedad (Martinez Villarreal et al., 2020).
Mientras que el comportamiento de pastoreo refiere a la tendencia a com-
parar e imitar conductas que realizan otras personas (Soofi et al., 2020).
Esto ultimo quiere decir que el comportamiento de familiares, amigos,
colegas, superiores, e incluso, el comportamiento de celebridades u otras
figuras de liderazgo, influyen en la conducta de la persona.

»  Sobrecarga cognitiva
La sobrecarga cognitiva “ocurre cuando el volumen de informacién ofre-
cido excede la capacidad que tiene la persona para procesarla” (Martinez
Villarreal et al., 2020, p.7). Este sesgo es especialmente relevante, ya que
subraya la importancia de considerar la cantidad de mensajes emitidos por
los medios de comunicacién sobre un mismo tema.

*  Heuristica de la disponibilidad
Es la tendencia que las personas presentan cuando emiten juicios donde se
juzgan la probabilidad de que un evento ocurra, (Luoto y Carman, 2014),
por ejemplo, si una persona continuamente es expuesta a noticias acerca
de contagios sobre COVID-19, juzgard como mds probable que le pueda
ocurrir un contagio a ¢l o a alguien cercano.

*  Aversion a la pérdida
Se refiere a “la idea de que una pérdida [...] genera mds descontento
que la felicidad que nos producirfa una ganancia de la misma magnitud”
(Martinez Villarreal, et al., 2020, p.8). Ofrecer mensajes donde se resal-
tan aspectos negativos o pérdidas por no llevar a cabo una accién, puede
contribuir a que las personas estén mds dispuestas a realizar estas conduc-
tas. Sin embargo, es importante considerar el contexto especifico bajo el
cual se utiliza este principio ya que, en ocasiones, y para evitar pdnico
innecesario entre la poblacién, se prefiere apelar a los aspectos positivos o
ganancias de llevar a cabo la accién (Bosone y Martinez, 2017).
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HERRAMIENTAS CONDUCTUALES

La EC también hace referencia a las herramientas conductuales, que tienen
como finalidad mitigar el impacto de los sesgos cognitivos (Martinez Villa-
rreal, et al., 2020). En el caso de interés de la presente investigacion, su aplica-
cién buscaria un mayor grado de adopcién de las medidas comportamentales
que contribuyan a disminuir la propagacién del coronavirus. A continuacidn,
se ofrece un breve listado de las principales herramientas conductuales consi-
deradas en el andlisis de mensajes a los cuales se hard referencia en el presente
estudio (ver tabla 1).

Tabla 1

Principales herramientas conductuales consideradas
L]

a) Prominencia de la accién deseada.
Hace visible y remarca algunos aspectos del mensaje, mientras que busca que se ignoren
aquellos elementos que no se resaltan.

b) Herramientas de planificacién.
Invitan a llevar a cabo un plan de accién concreto donde se busca lograr un objetivo
dividiéndolo en tareas més pequefias.

c) Recordatorios.
Buscan evitar la procrastinacién, el olvido y la sobrecarga cognitiva al ofrecer recordato-
rios continuamente.

d) Heuristica (entendida como reglas précticas).
Permite que las decisiones se tomen mds fécilmente, pues ofrece y fomenta el uso de atajos
mentales al momento de tomar la decisién.

e) Mecanismos de compromiso.
Sirve para mitigar comportamientos impulsivos que puedan presentarse en el futuro. Enfati-
za la eleccién de opciones que limiten alternativas futuras.

f)  Enmarcado.
Trata de aminorar la aversién a la pérdida. Indica que una decisién depende, en gran par-
te, de la manera en que se presenta o es descrita la informacién (enfatizando la ganancia
o la pérdida).

Fuente: Elaborada a partir de Martinez Villarreal, et al. (2020).

Ahora bien, ademds de considerar los sesgos cognitivos y las herramien-
tas conductuales para combatirlos, cuando se disefia una campafa o politica
publica, es necesario considerar que éstos no operan en el vacio, sino que
dependen de un contexto particular.

Lunn, et al., (2020), indican que existen tres factores contextuales clave
que repercuten en el grado de adopcién de diferentes conductas, especial-
mente cuando se buscan fomentar medidas de prevencién, como las reque-
ridas para combatir la pandemia de COVID-19: comunicacién, identidad
de grupo y castigos adoptados. En el aspecto de la comunicacién, los autores
sefalan que ésta requiere ser sencilla y clara. La identidad del grupo, refiere a
que, cuando las personas se sienten parte de un grupo, es mds probable que



Revista CIMEXUS Vol. XVII No.1 Enero - Junio 2022
Nayeli Valeria Vézquez-Herrera - Norma Patricia Maldonado Reynoso CIMEXUS Rio8

contribuyan con la adopcién de medidas propuestas. Finalmente, respecto al
factor del castigo, se indica que puede contribuir a la adopcién de medidas
preventivas si la persona es expuesta en cierto grado, a situaciones donde otros
no han acatado las recomendaciones y han sido castigadas. Sin embargo, éstos
deben ser aplicados con moderacién pues pueden acarrear sentimientos nega-
tivos o resultar contraproducentes.

Adicionalmente, Service, et al. (2018) considera que los mensajes deben
guiarse por cuatro aspectos fundamentales: deben ser simples, disefiados de
forma atractiva, ser sociales (es decir, que promuevan el compromiso entre
las personas a través de diferentes situaciones sociales) y ser presentados en el
tiempo o momento oportuno. También es necesario considerar que no sola-
mente un buen mensaje es necesario para que una campana tenga éxito, sino
que se requiere tomar en cuenta el contexto de la poblacién destino (Service,
et al., 2018), ya que las caracteristicas de vida de la persona y su ambiente
pueden repercutir de manera diferencial en la aceptaciéon y seguimiento de
una politica publica.

De esta manera, la presente investigacién se ha propuesto llevar a cabo un
andlisis de contenido cualitativo de las principales caracteristicas de los men-
sajes oficiales del gobierno mexicano, que buscan mitigar la propagacién de la
COVID-19 a través de acotar las medidas conductuales deseables, mensajes
que se difunden principalmente por internet. El objetivo principal de este
andlisis es identificar aspectos de la EC en estos mensajes, en particular de los
sesgos cognitivos que pueden repercutir en la implementacién de comporta-
mientos deseables, asi como identificar las herramientas de tipo conductual
que posiblemente se han utilizado en esos mensajes para su mitigacién. Se
considera que si se toman en cuenta los factores psicoldgicos y contextuales
que la EC propone, el diseno de politicas y campafas de prevencién mejora
sustancialmente en cuanto a utilidad y eficacia. A continuacidn, se presenta la
metodologia del estudio.

METODOLOGIA

Se consideraron los mensajes emitidos por el Gobierno Federal Mexicano
como parte de su politica ptblica para combatir la propagacién de la enfer-
medad de COVID-19. Se eligieron materiales comunicacionales (infografias
y videos) que abordaran las principales medidas conductuales de prevencién
ante la propagacién del virus, medidas alineadas con los criterios de la Orga-
nizacién Mundial de la Salud (2021). Para cumplir con este criterio, se utiliz6
una muestra no representativa y por conveniencia, de materiales multimedia
de difusién contenidos en la pdgina de internet Attps://coronavirus.gob.mx/
(revisada durante marzo de 2021), sitio oficial del Gobierno de México, dedi-
cado a ofrecer al ptblico en general, informacién actualizada relacionada con

la pandemia de COVID-19.
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Una vez seleccionado el material, se realizé un andlisis de contenido de
corte cualitativo siguiendo a Diaz Herrera (2018) y Arbeldez Gémez y Onru-
bia Goni (2016), donde se identificaron aspectos propios de la economia del
comportamiento en cada uno de los materiales. En este sentido, Arbeldez G6-
mez y Onrubia Goni (2016), indican que el anélisis de contenido cualitativo
se compone de tres fases:

1. Fase tedrica: Preandlisis. Se organiza la informacién a través de una revi-
sién superficial de los documentos, lo que permite la emergencia de las
primeras aproximaciones hipotéticas del trabajo.

2. Fase Descriptiva — analitica. Se describen y analizan los articulos.

3. Fase interpretativa. Se interpreta el andlisis de contenido segtin las cate-
gorias emergentes. .. [identificadas y relacionadas con la teorfa] (citado en

Diaz Herrera, 2018, p.127).

Cabe mencionar, que el andlisis cualitativo realizado fue de cardcter tem4-
tico e inductivo, entendiendo temdtico como la consideracién de “la presencia
de términos o conceptos con independencia de las relaciones surgidas entre
ellos” (Arbeldez Gémez & Onrubia Goai, 2016, p. 20), e inductivo, ya que
apelé “a una constitucién de categorias temdticas a posteriori a medida que se
procedia con la revisién de los [materiales]” (Diaz Herrera, 2018, p.130).

Muestra

El listado de imdgenes analizadas se compone de tres infografias y dos videos

(tabla 2).

Tabla 2

Lista de materiales audiovisuales utilizados en el andlisis de contenido
|

Titulo URL
a) Infografia: “Las cuatro medidas de prevencién” | https://coronavirus.gob.mx/

https://coronavirus.gob.mx/preven-
b) Infografia: “El lavado de manos” . p/ g P
cion

https://coronavirus.gob.mx/preven-
c) Infografia: “Uso correcto del cubrebocas” . P / 9 P
cion

d) Video: “Quédate en casa ya” https:/ /youtu.be/IYehqeDAWOY

e) Video: “jQuédate en casa y diviértete en fami-

il https:/ /youtu.be/KFVUPBBpgég
ial

-
Fuente: Elaboracién propia con informacién de Gobierno de México (2021).
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Procedimiento de andlisis para la muestra de contenido multimedia

El procedimiento general de este andlisis se ilustra en tabla 3 y estd basado en
la propuesta de Diaz-Herrera (2018), quien indica que, para cumplir con los
objetivos de un andlisis de contenido cualitativo, es necesario seguir una serie
de pasos.

Tabla 3

Procedimiento general de la técnica de andlisis cualitativo de contenido
]|

Pasos

1. Sistematizacién de temas (listas): se refiere a colocar en orden los materiales, titulo,

fuente y fecha de consulta.

2. Configuracién de categorias elementales (a posteriori): se establecen las unidades de
registro mds elementales que puedan dar cuenta de los elementos mds significativos acordes
con la teorfa que guia el andlisis. Es en este paso donde se realiza el andlisis inductivo, “desde
donde emergen categorias a posteriori que van a ser identificadas y sistematizadas en un

nuevo listado” (p.133).

3. Creacién de érbol de categorias (convergencias categéricas): se aglutinan las categorias
que posteriormente formardn las dimensiones o etiquetas que dan cuenta de las principales

temdticas identificadas.

4. Validacién de categorias: en este paso se procede a la confeccién de una recategoriza-
cién de las temdticas identificadas en el paso 3, con el objeto de “realizar una reduccién
de categorias atingentes y coherentes con los temas que van emergiendo y aglomerandose

en este listado preliminar” (p.133).

5. Temdtica central (dimensién o etiqueta temdtica): es la categorizacién final, donde se
identifican dimensiones centrales y periféricas que permiten identificar la orientacién temati-

ca de los materiales analizados.

Fuente: Adaptado de Diaz Herrera (2018).

RESULTADOS
Creacién de categorias en el andlisis de contenido cualitativo

A continuacién, se presenta el andlisis descriptivo de cada contenido mul-
timedia que da cuenta de sus principales caracteristicas relacionadas con la
economia del comportamiento, aspecto que corresponde al paso 2 del proce-
dimiento propuesto por Diaz Herrera (2018).

Asi pues, el primer mensaje infografico analizado se presenta en la figura
1, en el cual se recalcan cuatro acciones bésicas de prevencién contra la CO-

VID-19.
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Figura 1
Medidas de prevencién - Campafia en sitio oficial del Gobierno Mexicano

Medidas de prevencidén

=

N

<
AN W

LAVA TUS MANOS ACUDE AL MEDICO SOLO EN TOSE O ESTORNUDA NO DIFUNDAS NOTICIAS
CON AGUA Y JABON UNA URGENCIA EN LA PARTE INTERNA FALSAS
DETU CODO

Fuente: Gobierno de México (2020). Prevencién. Medidas de prevencién ante Covid-19.
https://coronaavirus.gob.mx/

En la figura 1, se puede observar que las acciones estdn disenadas con fra-
ses y conceptos sencillos, lo que facilita la retencién de la informacién y evita
costos cognitivos elevados, relacionados con la dificultad de asimilar mensajes
complejos o excesivos. Adicionalmente, se puede observar que existe promi-
nencia de la accion deseada, ya que se enfatizan las conductas a realizar. Por
ultimo, este mensaje no parece estar dirigido a un sector especifico de la po-
blacién, por lo que su alcance es mds general.

La segunda infografia analizada, ver la figura 2, muestra la importancia del
lavado de manos, desglosada a modo de pasos.

Figura 2
El lavado de manos - Campaiia en sitio oficial del Gobierno Mexicano

El lavado de manos

Nuestro aliado més poderoso.

Aln quedandote en casa debes continuar con las medidas de limpieza como lavarte continuamente las manos. Aqui te
presentamos la mejor forma de hacerlo.

Moja tus manos.

Aplica suficiente jabon

Frota las palmas.

Luego los dorsos.

Ahora talla los dedos entrelazados.
Talla los pulgares.

Luego los nudillos,

Enjuaga bien con agua

Y sécate muy bien con una toalla.

Todo esto debe durar al menos 20 segundos.

Fuente: Gobierno de México (2020). Prevencién: El lavado de manos.
https://coronavirus.gob.mx/prevencion/
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En la figura 2, la informacién presentada busca evitar la sobrecarga cogniti-
va al ofrecer informacion sintetizada por medio de oraciones y frases sencillas.
Ademds, utiliza la prominencia para resaltar la conducta deseada, asi como los
escenarios en los que se espera que se realice la conducta de lavado de manos.
Esta clase de comunicacién también hace uso de herramientas de planificacién,
es decir, recomienda un plan de accién (pasos) para llevar a cabo la conducta.
La informacién no estd dirigida a un sector especifico de la poblacién.

La tercera infografia analizada, figura 3, muestra otra de las medidas de
prevencién en la cual se hace énfasis al uso correcto del cubrebocas.

Figura 3
Uso correcto del cubrebocas - Campafia en sitio
oficial del Gobierno Mexicano

Uso correcto del cubreboca

Fuente: Gobierno de México (2020). Prevencién. Uso
correcto del cubrebocas
https://coronavirus.gob.mx/prevencion/

Este mensaje (figura 3) busca evitar la sobrecarga cognitiva al ofrecer infor-
macién sintetizada acerca del tema. Destaca también el uso de herramientas
de planificacion que ofrecen los pasos a seguir para la correcta colocacién y
retiro del cubrebocas e, incluso, guia a la persona durante todo el proceso de
adquisicién, uso y deshecho del mismo. Adicionalmente, enmarca aspectos
especificos de la informacién de manera negativa, al enfatizar, por ejemplo,
aquellas conductas que no son deseables que se lleven a cabo por representar
un riesgo potencial de contagio. La informacién no estd enfocada a un sector
concreto de la poblacién.
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La pdgina de internet del Gobierno de México sobre la enfermedad de
COVID-19, ofrece también una seccién denominada multimedia, donde
aparecen una serie de videos relacionadas con otras medidas preventivas para
combatir la transmision del virus. Se seleccioné el video principal denomina-

do “Quédate en casa ya” (figura 4).

Figura 4
d u, /d ”
Video “Quédate en casa ya
EL COVID-19 s 1a UNICA manera
MUY c&vge&tzso DE CONTENERLO ES QUE
2 ¥ SE D TODOS wnos
EN MEXICO v:. MUNDO POR EL PAIS. QUEDEMOS EN CASA.

ENFRENTAMOS un RETO

SIN PRECEDENTE. \“

M 2 (3)

S1LO HACEMOS, DEBEMOS SER RESPONSABLES:

TODOS nos SALIR SOLO Si ES EL VIRUS
PROTEGEREMOS ESTRICTAMENTE NECESARIO, NO DISCRIMINA EDAD
TOMANDO LAS MEDIDAS NI CONDICION SOCIAL.
o LA ENFERMEDAD DE SANA DISTANCIA.
“) (5) (€)

Quédate en casa 2 \; s
Lt

SEAMOS SOLIDARIOS

¥ JUNTOS A
SALDREMOS ADELANTE. ' MEXICO

7 (8) @

GOBIERNO DE

Fuente: Gobierno de México. [Secretaria de Salud] (2020). Quédate en casa ya. [Video]
https://youtu.be/IYehqeDAWOY

Este spot tiene una duracién de 30 segundos y estd compuesto por nueve
diapositivas. El mensaje se puede leer y escuchar durante el video. Ahora bien,
con respecto a los aspectos de la economia del comportamiento identifica-
dos en este spot, se encuentra el enmarcado de modo positivo, enfatizando
los beneficios de seguir las recomendaciones propuestas por el gobierno. Por
ejemplo, al senalar que al seguir las recomendaciones “nos protegeremos de la
enfermedad”. Ademds, se combate el sesgo del presente al indicar que “para salir
adelante” en el futuro, es menester seguir estas recomendaciones.

Por otro lado, al mencionar que “la Ginica manera de contenerlo es que
todos nos quedemos en casa, si lo hacemos, todos nos protegeremos de la
enfermedad” y “seamos solidarios...” se incluye a la persona como parte del
grupo para generar mecanismos de compromiso y mitigar comportamientos
impulsivos. En este sentido, la heuristica del afecto también juega un papel
importante, pues se busca generar sentimientos relacionados con cuidar a las
personas con las que el sujeto se relaciona en su entorno inmediato.
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Adicionalmente, se puede observar que existe prominencia de la accién
deseada, pues se resaltan las acciones a llevar a cabo durante la pandemia de
forma sencilla y clara. Mientras que el uso de la frase “el virus no discrimina
edad ni condicién social” busca reducir el exceso de confianza y exceso de opti-
mismo que algunos sectores de la poblacién pueden presentar al creer que no
se pueden contagiar de COVID-19. El mensaje es atin mds efectivo porque
fue transmitido con regularidad en diferentes medios de comunicacidn, lo que
sirve como recordatorio y fomenta la disponibilidad de la informacién en la
memoria de las personas. Ademds, dentro del contexto de la Jornada de Sana
Distancia y de la transicién a la nueva normalidad, se convirti6 en una opcidn
predeterminada que combatié el sesgo del estatus quo, pues la suspensién de
actividades no esenciales con base en el color del semaforo epidemioldgico li-
mita alternativas sin la necesidad de que la persona lleve a cabo alguna accién.

El quinto y ultimo mensaje analizado, retomada también de la seccién de
contenidos multimedia de la pdgina de internet, se encuentra el video titulado
“Los consejos de Susana Distancia” (heroina animada que representa como so-
brellevar diversos escenarios a los que se puede enfrentar una persona durante
la pandemia de COVID-19). La figura 5 muestra el spot analizado ;Quédate

en casa y diviértete en familia!”

Figura 5
Video “iQuédate en casa y diviértete en familial”

Fuente: Gobierno de México (2020). [Secretaria de Salud México] (2020). Quédate en casa
y diviértete en familia. https://www.youtube.com/watch2v=KFVUPBBpgé6g

Transcripcién:

Al quedarnos en casa no todo es quehacer, trabajo o estudios, también hay que di-
vertirse: juguemos en familia, asi mejoras el 4nimo, la convivencia y el aprendizaje.
Que cada miembro de la familia proponga un juego y encuentren el mejor momento
de cada dia para disfrutarlo. {Hay para todos los gustos! Juegos de mesa, de destreza,
concentracién... jpuedes inventar los tuyos! As{ estardn mejor y mds divertidos, pero,

por favor, quédate en casa. Gobierno de México.
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Este spot tiene una duracién de 30 segundos y contiene imdgenes anima-
das acompanadas de la narracién correspondiente. El mensaje principal ofrece
recomendaciones acerca de qué actividades realizar estando en casa, enfocado
sobre todo en poblacién joven. Se ofrece una alternativa para contrarrestar
el sesgo del presente y el sesgo del estatus quo que podria llevar a las personas a
preferir salir a la calle y buscar mantener su vida normal (es decir, como era
antes de la pandemia). Las frases son sencillas, evitan negaciones y estdn acom-
panadas de ayudas visuales e imdgenes coloridas, por lo que se puede observar
prominencia de la accion deseada.

Asimismo, se enmarca el mensaje de manera positiva, resaltado los bene-

ficios de seguir las recomendaciones: “asi, estardn mejor y mds divertidos...”.
De igual manera, la repeticién constante del mensaje en medios de comuni-
cacién, mds alld de su difusién en la pdgina de internet oficial, funciona como
recordatorio y fomenta la disponibilidad de la informacién. Finalmente, se pue-
de observar que se apela a que el individuo forma parte de un grupo (familia)
con el que se espera que tenga una convivencia adecuada, por lo que se puede
identificar también, heuristica del afecto.
Ahora bien, después de este andlisis descriptivo de los materiales analizados
y de una aproximacién preliminar en cuanto a la formacién e identificacién
de las dimensiones encontradas (paso 3 del procedimiento del procedimiento
de Diaz Herrera, datos no mostrados), la tabla 4 ofrece un resumen de las
categorias finales identificadas con base en la economia del comportamiento
(paso 4 y 5 del andlisis de contenido cualitativo propuesto por Diaz Herrera,
2018). Estas fueron: barreras conductuales combatidas (sesgos), herramientas
conductuales utilizadas, sector de la poblacién a la que va dirigido y otros
factores involucrados.

Tabla 4

Resultado del proceso de categorizacién y recategorizacién temdtica
[ e e e e S e e

Material Barreras Herramientas ~ Poblacién a la Otros factores
andlizado conductuales conductuales que va dirigido el  involucrados
(sesgos mensaje
cognitivos)
1.Infografia Sobrecarga Prominencia Pdblico general Comunicacién
“Cuatro medidas  cognitiva sencilla
preventivas”
2. Infografia “El  Sobrecarga Prominencia Pablico general Comunicacién
lavado de manos”  cognitiva Herramientas de sencilla
planificacion
3. Infografia “Uso  Sobrecarga Herramientas de  Poblico general Comunicacién
de cubrebocas”  cognitiva planificacién sencilla

Enmarcado
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4.Video “Quédate Exceso de Enmarcado Pdblico en general  Comunicacién
en casa ya” optimismo Prominencia sencilla
Exceso de Mecanismo de Identidad de
confianza compromiso grupo
Sesgo del Recordatorio
presente Opcién
Sesgo del estatus  predeterminada
quo
Heuristica del
afecto
Heuristica de
disponibilidad
5.Video “Quédate Sesgo del Prominencia Pablico en general, Comunicacién
en casa y presente Enmarcado en especial, sencilla
diviértete en Sesgo del estatus  Recordatorio familias u hogares  Identidad de
familia” quo Herramientas de  con nifios. grupo
Heuristica del planificacién Informacién
afecto especialmente
Heuristica de atractiva

disgonibilidqd
Nota: la tabla ofrece la sintesis, categorizacién y recategorizacién de la informacién
presentada en la primera parte (descripcién narrativa) de los resultados. Fuente: elaboracién

propia.

De la tabla 4 se desprende que los materiales audiovisuales (videos) inclu-
yeron mucho mds niimero de sesgos cognitivos, asi como mayor cantidad de
herramientas conductas respecto a las infografia, lo cual pudiera ser un indica-
tivo de la causa de bajo nivel de modificacién hacia las conductas deseables, a
pesar de que como indica la EC, racionalmente los contenidos ofrecen buenas
sugerencias para la prevencién de contagios.

Con el objetivo de sintetizar la informacién presentada en la tabla 4, los
datos se agruparon para reconocer la frecuencia de aparicién de las etiquetas y
categorias previamente identificadas (ver tabla 5).

Los resultados de la tabla 5 destacan el papel de la sobrecarga cognitiva, el
sesgo del presente, del eszatus gquo, la heuristica de la disponibilidad y del afecto
como los principales sesgos identificados. Adicionalmente, como principales
herramientas conductuales para combatirlos, destacan la prominencia, el en-
marcado y las herramientas de planificacién. Por otra parte, se hace notar que
la mayoria de los mensajes analizados estdn dirigidos al publico en general, asi
como en todos se logré identificar el uso de comunicacién sencilla y clara. Se
subraya que solo uno de los mensajes analizados resalté por presentar la infor-
macién de manera especialmente atractiva visualmente (figura 5).
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Tabla 5

Frecuencia de aparicién de efiquetas
|

Sesgos cognitivos detectados | Frecuencia de aparicién

Sobrecarga cognitiva 3

Sesgo del presente

Sesgo del estatus quo

Heuristica del afecto
Heuristica de disponibilidad
Exceso de optimismo

= ININININ

Exceso de confianza 1
Herramientas conductuales detectadas

Prominencia 4

Enmarcado

Herramientas de planificacién

Recordatorio

Mecanismos de compromiso

— = IN]JW|W

Accién predeterminada

Poblacién especifica a la que va dirigido el mensaje

Publico en general 5

Familias u hogares con nifios 1

Otros factores involucrados

Comunicacién 5
Identidad de grupo 2
Atractivo de la informacién 1

Fuente: elaboracién propia.

DiscusioN

El presente trabajo llevé a cabo un andlisis de contenido cualitativo de algunos
de los principales mensajes que, dentro del contexto mexicano, se han difun-
dido principalmente a través de la pagina de internet del Gobierno de México,
con la finalidad de promover comportamientos que mitiguen la propagacién
del virus que provoca la enfermedad de COVID-19.

A partir de los supuestos de la economia del comportamiento, se detec-
t6 en la muestra de materiales audiovisuales analizados, que en todos ellos
se observaron sesgos cognitivos y herramientas conductuales utilizadas para
contrarrestarlos, asi como los principales sectores de la poblacién a los que
van dirigidos y otros aspectos relevantes en la presentacién de los mensajes,
como el que, en todos los materiales analizados se detectaron mensajes sen-
cillos, una de las principales caracteristicas que enfatizan Martinez Villarreal,
et al. (2020), Lunn, et al. (2020) y Service, et al. (2018), para una adecuada
difusién de los mismos, ejemplo de ello son las frases “quédate en casa” y “si
te cuidas td, nos cuidamos todos”. Adicionalmente, la identidad de grupo,
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descrita como una caracteristica importante para lograr mensajes exitosos, fue
reconocida en los videos de difusién, por lo que se observa que este elemento
ha sido considerado, al menos en parte, en la campana del gobierno mexicano.

Se observa mayor inclusion de sesgos y herramientas conductuales en los
videos, que, si bien puede deberse a que el mensaje audiovisual requiere ma-
yor trabajo comunicacional, las infografias se pueden reproducir en distintos
lugares y por ello la importancia de cuidar el contenido.

Ademds, por medio de ayudas visuales, instrucciones claras, enmarcados
positivos y toda la serie de elementos identificados en el andlisis presentado,
se pone de manifiesto que la politica publica de salud del gobierno mexicano,
para enfrentar la enfermedad de COVID-19, posee elementos que, vistos des-
de la economia del comportamiento, contribuyen, en general, a una adecuada
difusién de los mensajes de prevencién. Sin embargo, este andlisis también
permite entrever cudles son los sesgos poco tratados, y subraya otras herra-
mientas conductuales que también podrian implementarse para acrecentar el
seguimiento de estas medidas por parte de la poblacién. Por ejemplo: hacer
uso de la influencia social y comportamiento de pastoreo (lideres de opinién,
artistas, etc.), asi como mayor uso de la identidad de grupo (ya sea por edades,
preferencias personales, entre otros), lo que pueden impulsar mayor éxito en
estas campanas.

Ademds, una campana de difusién de medidas de prevencién en un con-
texto como la actual pandemia, se enfrenta a desafios primordiales que tienen
que ver con “la comunicacién efectiva de nuevos términos, hasta con la capa-
cidad de la poblacién de retenerlos y adaptarlos a la vida diaria” (Martinez Vi-
llarreal, et al., 2020, p.9). Se puede mencionar entonces, que la economia del
comportamiento y, en particular los sesgos cognitivos, resultan valiosos para
tratar de comprender el porqué de las conductas de los ciudadanos durante
esta pandemia, quienes muchas veces no acttian con la racionalidad esperada.
De esta forma, la consideracién de la EC en politicas publicas contribuye a di-
sefar e implementar campanas efectivas, que tomen en cuenta las limitaciones
del razonamiento humano y minimicen los efectos indeseados de los sesgos en
los que se puede incurrir.

CONCLUSIONES

El presente anilisis cualitativo, permitié identificar si los mensajes comuni-
cacionales ideados por el gobierno mexicano para frenar la propagacién del
coronavirus, como parte de una politica publica cuyo objetivo es reducir el
namero de contagios y con ello sus secuelas, utilizan o no, las aportaciones
de la teorfa de la economia del comportamiento. Se analizaron infografias y
videos oficiales, los resultados indican que los mensajes analizados, si tomaron
en cuenta algunos sesgos cognitivos y herramientas conductuales propuestas
por la economia del comportamiento, pero su aprovechamiento pudo haber
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sido mayor, y con ello, se pudiera aumentar el éxito para implementar com-
portamientos deseables a fin de mitigar la enfermedad por Covid19.

El andlisis realizado mostré caracteristicas y dreas de mejora de estos men-
sajes de difusién que forman parte de una politica puablica cuyo objetivo es
reducir el nimero de contagios ocasionados por esa enfermedad.

Utilizando los supuestos de la economia del comportamiento, fue posible
detectar que el principal sesgo que se cuid6 para no aparecer en los mensajes,
fue la sobrecarga cognitiva, particularmente en las infografias. Asimismo, las
principales herramientas conductuales para combatirlos fueron la prominen-
cia, el enmarcado y herramientas de planificacién. Se identificé, ademds, que
la mayoria de los mensajes buscan ser sencillos y claros, y estar dirigidos al pu-
blico en general, lo que incrementa su alcance entre la poblacién. Se recono-
cié, ademds, que hace falta utilizar la influencia social, el comportamiento de
pastoreo para promover las conductas deseadas, aversién a la pérdida, ausentes
en este andlisis, pues el solo hecho de hacer mensajes generales y con lenguaje
claro, o tomar un solo sesgo cognitivo, no implica aprovechar la riqueza que
esta teoria propone.

Ante esta pandemia de tan amplia duracién se han disenado gran cantidad
de mensajes preventivos, por lo que se sugiere para futuras investigaciones,
ampliar el nimero de mensajes a analizar para aportar mayor representativi-
dad y transversalidad de la campana. De igual forma, se propone incursionar
en este tipo de andlisis llevando a cabo intervenciones controladas o semi con-
troladas, que permitan medir de manera mds estricta, los efectos de éstas con
base en los supuestos de la economia del comportamiento. Se resalta también
la necesidad de desarrollar y utilizar métodos que, desde el comienzo, es decir,
a partir de la planeacién de las intervenciones, tomen en cuenta a la EC, no
solo cuando la campana ya ha sido creada.

Seria conveniente en futuras investigaciones, completar el andlisis de con-
tenido, con un estudio de factores contextuales, en particular de los castigos
adoptados, pues independientemente de que los mensajes analizados invitan
a seguir ciertos comportamientos deseables, los castigos (como pudiera ser
no poder subirse a un transporte pablico o no poder ingresar a cierto lugar
sin cubrebocas), pueden influir en la adopcién de estas medidas mds que por
convencimiento propio, por evadir un sancién o un rechazo grupal.

Se rescata, entonces, que la campana del gobierno mexicano pudo ser
analizada de manera efectiva desde la perspectiva tedrica de la EC y posee
elementos que pueden interpretarse a través de la economia conductual. No
obstante, se recomienda continuar promoviendo el uso de la EC en la crea-
cién, implementacién y evaluacién de politicas publicas dentro del contexto
mexicano, ya que se ha reconocido que el tomar en cuenta el comportamiento
humano desde la EC, contribuye a la creacién de politicas ptblicas con me-
jores resultados.
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