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Resumen:

Introducciéon: Los medios digitales han modificado el panorama de la comunicacién
comercial. Sin embargo, en los ultimos afios, la publicidad digital da muestras de cansancio.
La presente investigacion tiene como objetivo documentar la importancia de la utilizacion de
la economia conductual en el ambito del marketing e identificar los nudges digitales claves para
mejorar la publicidad digital. Metodologia: A través de un analisis del estado del arte, se
recoge e interpreta el conocimiento previo relativo a la aplicacién de la teoria de nudges al
marketing y a la publicidad digital. Resultados: A pesar de que la teoria de nudges ha
demostrado su eficacia en diversos campos, influyendo positivamente en mejorar
comportamientos de la ciudadania, su utilizacién en el ambito publicitario digital no esta
sistematizado. Discusién: Este trabajo ha puesto de manifiesto la falta de referencias
académicas en la aplicacion de los nudges al mundo publicitario y en especial a la comunicacion
digital. Conclusiones: El desarrollo de un modelo que permita relacionar los sesgos y
heuristicas que influyen en la toma de decisiones con nudges digitales especificos podria
mejorar la eficacia de las campanias publicitarias digitales.

Palabras clave: economia conductual; atencién; sesgos; heuristicas; marketing nudges, nudges
digitales; dark nudges; publicidad digital.

Abstract:

Introduction: Digital media have changed the landscape of marketing communication.
However, in recent years, digital advertising has been showing signs of fatigue. This research
aims to document the importance of using behavioral economics in marketing and identify
key digital nudges to improve digital advertising. Methodology: Through a state-of-the-art
analysis, prior knowledge regarding the application of nudges theory to marketing and digital
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advertising is collected and interpreted. Results: Despite the fact that the theory of nudges has
demonstrated its effectiveness in various fields, positively influencing consumers” behaviour,
its use in the field of digital advertising has not been systematised. Discussions: This work has
highlighted the lack of academic references in the application of nudges to the advertising
world and especially to digital communication. Conclusions: The development of a model
that allows us to relate the biases and heuristics that influence decision-making to specific
digital nudges could improve the effectiveness of digital advertising campaigns.

Keywords: behavioral economics; attention; biases; heuristics; marketing nudges, digital
nudges; dark nudges; digital advertising.

1. Introduccion

Los nuevos medios digitales y las redes sociales han impulsado una metamorfosis de la
comunicaciéon publicitaria (Khandare y Srinivasa, 2022; Lad, 2023). Hoy se vive una era de
maxima distraccién debido a un incremento del ruido (Zhang et al., 2023) no solo porque se
han incrementado el ntiimero de anuncios, formatos y medios, sino por el uso constante de la
doble pantalla (Nelson-Field, 2020). La evolucién del ecosistema tecnolégico ha instaurado
patrones contradictorios para las marcas, ya que pueden llegar a sus consumidores a mayor
velocidad, pero les resulta mas complicado captar su atencién (Llorente-Barroso et al., 2023).

La eficacia de la publicidad se enfrenta a una triple amenaza. Por un lado, se tiende al
cortoplacismo, poniendo énfasis en las comunicaciones orientadas a ventas; por otro, la
mayoria de los planes de medios premian la cobertura y la visibilidad por encima de la
capacidad de atraer la atencién real; y, por dltimo, las estrategias creativas se orientan a la
respuesta inmediata en perjuicio de estrategias que tienen més capacidad de generar emocién
y atraer la atencion (Whiteside, 2022). Los estudios sobre la atencién han demostrado que, en
un entorno saturado, solemos procesar la publicidad en un estado de baja atencién o
preatenciéon (Nelson-Field, 2020; Goode, 2022). Segtin un estudio global de Dentsu Aegis
Network de 2019 por término medio, el 54% de toda la atencion prestada a la publicidad fue
baja.

Esta situacion estd mermando la disponibilidad mental de las marcas, lo que reduce su
probabilidad de ser elegidas en un futuro. La disponibilidad mental hace referencia a la fuerza
que tiene una marca para ser recordada y asociada a una serie de valores (Romaniuk et al.,
2004). En las plataformas digitales, donde las personas pasan mds horas conectadas a sus
dispositivos digitales y moviles, viendo videos, posteando en redes sociales, jugando online, o
escuchando podcasts, la atencion se dispersa y, por ello, la disponibilidad mental se reduce
(Pereira, 2019; Khandare y Srinivasa, 2022; Dasic¢ et al., 2023). Este uso intensivo de aparatos
digitales limita la capacidad de atencion de los individuos sobre otros estimulos como los
publicitarios (Ariely, 2013; Nelson-Field, 2020; Purohit y Holzer 2021). Cuando la atencion se
reduce, los individuos ven mermada su capacidad para resolver problemas y, por lo tanto,
para tomar mejores decisiones (Hari, 2023).

Para evitar la saturacién de la atencion, las personas se obligan a tomar atajos en el proceso de
toma de decisiones, entrando en funcionamiento el llamado “sistema 1”. Este sistema esta
dominado por los prejuicios, los estereotipos y las conclusiones precipitadas (Forman, 2020).
La mente humana se contenta con decisiones que son simplemente buenas, pero no 6ptimas,
porque se les asigna la atencién justa para poder ser procesadas, determinando el
comportamiento humano (Mirsch et al., 2017). En concreto, tal comportamiento estd limitado
por tres factores: la informacién de la que se dispone a la hora de tomar una decisién, las
capacidades cognitivas de cada individuo y el tiempo del que se dispone (Nelson-Field, 2020).
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Ante esta situacion los anunciantes se ven obligados a replantearse coémo desarrollar
publicidad que sea capaz de atraer la atencién y de retenerla (Whiteside, 2022). Esto ha llevado
a primar el uso de formatos que interrumpen la navegacion digital como ventanas emergentes
o contenidos altamente personalizados que, por otro lado, provocan una sensacién de
intrusion y la necesidad de evitacién, disminuyendo la intencién de compra (Simonetti y
Bigne, 2023; Santoso, et al 2022). De hecho, parece que la publicidad en medios digitales se esta
estancando (Kishore y Prakash, 2023). Solo el 68 % de los anunciantes encuestados por WARC
para The Marketer's Toolkit tiene previsto aumentar el gasto en video online en 2023, frente al
80 % del afio pasado (Brownsell y Huang, 2023) y alrededor del 75% de media de todos los
anuncios pagados no consiguen captar la atencién de los consumidores (Peha-Taylor, 2022).
Sin embargo, parte de la solucion estriba en identificar qué variables influyen en la atencién y
cémo funcionan los procesos de toma de decisiones.

Todos los comportamientos, incluidos los de compra, tienen un mismo origen, la emisién de
un estimulo (Mittelstaedt, 2019). Por tanto, para poder impactar en el comportamiento es
necesario entender cémo se procesan los estimulos y como afectan a la toma de decisiones. La
economia conductual es la disciplina encargada de estudiar la influencia de los sesgos, las
heuristicas y los nudges en los procesos de toma de decisiones y en el comportamiento
humano. Esta disciplina ha sido utilizada en diferentes &mbitos como la salud, el consumo de
alcohol o tabaco, sin embargo, su aplicacién a los procesos publicitarios actualmente es
limitada (Barden, 2013; Shotton, 2018). Mediante una revisiéon del estado del arte, esta
propuesta pretende alcanzar los siguientes objetivos especificos (OE):

OE1. Documentar la importancia de la utilizaciéon de la economia conductual en el &mbito del
marketing.

OE2. Identificar los nudges digitales claves para mejorar las comunicaciones digitales en el
ambito comercial.

La contribucién de este documento es doble. En primer lugar, desde el punto de vista de la
investigacion, se presenta el nudging digital como un drea de estudio relevante y prometedora
en la comunicacion publicitaria. En segundo lugar, para los profesionales del marketing y de la
comunicacién, proporciona nuevos estimulos en el disefio de campanas digitales mas eficaces,
a través de un conocimiento més profundo de los efectos psicolégicos que intervienen en los
procesos de toma de decisiones.

Este articulo se desarrolla del siguiente modo. En primer lugar, se presenta la metodologia, en
segundo los antecedentes teéricos de la economia del comportamiento, en tercer lugar, los
resultados obtenidos y, por tltimo, se concluye con la aportacién de propuestas para futuras
investigaciones.

2. Metodologia

El objeto formal de esta investigacion es el estudio de la relacién entre la economia conductual,
con foco en los nudges o “empujoncitos digitales” y la comunicacién digital, en un momento
donde los niveles de atencién son cada vez maés bajos.

Para abordar el objeto de estudio se recurre a un analisis del estado del arte, que, realizado a
partir de una investigacién documental, recoge e interpreta el conocimiento previo relativo a
esta temdtica (Montoya, 2005). Para este andlisis de la cuestion, se ha realizado una busqueda
de articulos cientificos en Proquest, Scopus, Web of Science y Google Scholar, publicados en
los ultimos 3 afios completos (2021, 2022 y 2023). Para la seleccién de las publicaciones se han



® epsir

/e 7

utilizado las palabras clave: “publicidad digital u online”, “atencion”, “eficacia”, “dark nudges” y
“digital nudges”. A esta basqueda se le ha afadido referencias clave sobre Behavioral economics,
sesgos y heuristicas para establecer el marco tedrico en el que aparece el término nudge.

De los articulos obtenidos (2.012), se excluyeron: (1) estudios duplicados, (2) aquellos de los
que no se pudiera recuperar el texto completo, (3) publicaciones que no estuvieran escritas en
castellano o en inglés o (4) investigaciones que no estuvieran relacionados con publicidad. La
seleccion de publicaciones extraidas de fuentes indexadas esta constituida por un total de 49
articulos (Tabla 1).

Tabla1

Listado de articulos seleccionados de bases académicas

Fuente N° articulos total NP° articulos seleccionados
PROQUEST 1.338 24
SCOPUS 317 13
WEB OF SCIENCE 183 4
GOOGLE SCHOLAR 174 8
TOTAL 2.012 49

Fuente: Elaboracién propia a partir del presente estudio (2024).

La basqueda “digital nudge” AND “online communications” OR “online advertising” OR “online
publicidad” OR “online advertising” no ha arrojado ningtin resultado en las mencionadas bases.
Se trata de una tematica relativamente novedosa, que atin no ha sido objeto de un estudio
cientifico-académico profundo, lo que determina la oportunidad de esta investigacion.

Los articulos que relacionan la publicidad digital con los nudges digitales hacen referencia
exclusivamente al concepto de “dark nudges”. Se han localizado 5 articulos que abordan esta
tematica desde una perspectiva publicitaria. El resto de las publicaciones localizadas estan
relacionadas con conductas vinculadas al consumo de alcohol o al juego en su mayoria, y no
han sido tenidos en cuenta (49 articulos) (Tabla 1).

Ademas, se han incluido también en esta revisién cuatro trabajos referencia, anteriores a los
tres afios objeto de andlisis, sobre el nudging digital (Lembcke et al., 2019; Meske y Potthoff,
2017; Mirsch et al., 2017; Weinmann et al., 2016). A esta btisqueda se han sumado ademas 17
libros sobre economia conductual y nudges (Tabla 2).

Debido a la falta de investigaciéon académica sobre el objeto de estudio de interés en este caso,
se ha completado el anélisis con una btusqueda en webs profesionales con especial atenciéon a
WARC (World Advertising Research Center), manteniendo los mismos criterios (palabras
clave) aunque en este caso . Esta exploraciéon ha dado como resultado 19 articulos. (Tabla 2).
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Tabla 2

Listado de articulos y libros seleccionados total

Fuente N° articulos total NZ° articulos seleccionados
PROQUEST 1.338 24
SCOPUS 317 13
WEB OF SCIENCE 183 4
GOOGLE SCHOLAR 174 8
ARTICULOS REF 4
WARC & webs profesionales 19
LIBROS 17
TOTAL 2.012 89

Fuente: Elaboracién propia a partir del presente estudio (2024).

3. Resultados

3.1 Andlisis de conceptos bdsicos de la economia conductual: heuristicas, sesgos y nudges (OE
1)

La economia conductual surge en los afios setenta del siglo pasado, pero es a partir de la crisis
econémica del 2008 cuando esta disciplina tiene un resurgir, empezando a aplicarse a
diferentes campos maés alla de la psicologia y la economia. El principal objetivo de esta ciencia
es explicar los procesos de toma de decisiones o elecciones por parte de los individuos. Angner
(2020) define la economia conductual como: “the scientific study of behavior, which makes
behavioral economics a kind of behavioral science [la ciencia del comportamiento se refiere al
estudio cientifico del comportamiento]” (p. 26). A diferencia de la teoria de la eleccién racional,
la economia conductual explica por qué el ser humano, cuando elige, no maximiza su beneficio
personal en todos los casos, tal y como afirman los economistas (Berg, 2014, Kahneman,
2011). La toma de decisiones es imperfecta, dado que estd influenciada por aspectos
cognitivos, sociales y emocionales, que la condicionan (Kahneman y Tversky, 1979). De forma
general, las decisiones que toma una persona estan influidas por lo que siente y piensa en el
corto plazo (Pereida, 2019).

Ahondando en el funcionamiento del proceso de toma de decisiones, los individuos utilizan
diferentes sistemas cognitivos para evaluar la informacion que se les presenta, haciendo uso
de un sistema dual (Tversky y Kahneman, 1974). En 1975, los psicélogos Michael Posner y
Charles Snyder desarrollaron el modelo de doble proceso de la mente. Por un lado, estd el
sistema 1, que es intuitivo, rdpido y, automatico, no requiere esfuerzo y estd cargado
emocionalmente. No se apaga nunca y, desde su actividad constante, es el responsable de
todas las decisiones que se toman de una forma instintiva, lo que supone el 95% (Kahneman,
2011). Y, por otro lado, esta el sistema 2, que, apoyado en la razén, es mas lento, requiere
esfuerzo y se controla deliberadamente. Es el inico que sigue reglas, compara entre objetos a
partir de sus atributos y puede deliberar entre varias opciones. El sistema 2 esta casi siempre
inactivo, siendo responsable, tnicamente, del 5% de las decisiones. Este sistema es reflexivo y
toma decisiones mediante un proceso racional, orientado a objetivos (Barden, 2013; Shotton,
2018; Cortizo, 2020). Para que el sistema 2 funcione adecuadamente es necesario que haya
atencion. Pero la atencién en el ser humano es finita (Chabris y Simons, 2011), lo que significa
que no puede prestar atencién a dos actividades a la vez (Ariely, 2013). Por ello, en cada caso,
el individuo deberd decidir a qué estimulos presta su atenciéon y cuél desecha, lo que
determinard una imagen parcial de la realidad.
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La mayoria de los estudios empiricos en este campo han llegado a la conclusién de que las
actividades cotidianas, en su mayoria sisteméticas, se rigen principalmente por el sistema 1.
Asi, el sistema 2 acepta normalmente las sugerencias realizadas por el sistema 1 sin
cuestionamientos (Kahneman y Tversky, 1979). El ser humano se rige por la ley del minimo
esfuerzo, que establece que si hay dos maneras de llevar a cabo una accién, el
individuo gravitard hacia la férmula que comprometa un menor gasto energético tanto fisico
como mental. Por esta razén, las personas tienen una predisposiciéon innata a ahorrar energia
(Caraban et al., 2019), por eso el sistema 2 entra en accién, exclusivamente, en aquellas
situaciones complejas que sistema 1 no puede solucionar.

El sistema 1 funciona a una gran velocidad y para poder operar tan rdpido ha de hacer uso
de una serie de atajos mentales que se denominan heuristicas (Kahneman y Tversky, 1974).
Las heuristicas son operaciones mentales o procesos de caracter intuitivo con las que se aborda
una cuestion concreta reduciendo el esfuerzo cognitivo (Espinosa et al., 2022). Estas férmulas
permiten a los sujetos responder adecuadamente a determinadas situaciones complejas,
aunque, a veces, esas respuestas no sean del todo perfectas (Forman, 2020). En definitiva, las
heuristicas no dejan de ser reglas empiricas sencillas, que facilitan el proceso de toma de
decisiones al reducir la cantidad de informacién procesada (Hjeij y Vilks, 2023). En su
investigacion, Kahneman y Tversky (1974) identificaron tres tipos de heuristicas
fundamentales: la disponibilidad, la representatividad y el anclaje. Posteriormente, Forman
(2020) introdujo nuevas heuristicas como la conjetura, el sentido comun, el contagio, la
disponibilidad, la familiaridad, la escasez, la autoridad o la afeccién.

Los procesos mentales a los que se enfrenta el individuo no solo se ven afectados por
cuestiones internas propias a cada persona, sino que también se ven influenciados por lo que
se denomina el contexto de la eleccién, es decir, los factores del entorno externo. Estas variables
deben ser tenidas en cuenta porque pueden alterar los procesos de toma de decisiones, al
interferir en las comparaciones entre distintas opciones (Kahneman, 2003).

Por lo tanto, aunque las heuristicas ayudan a dar respuestas validas a preguntas complejas de
una forma rapida y aparentemente con poco esfuerzo, no garantizan que la solucién que se
ofrezca sea la 6ptima (Hjeij y Vilks, 2023). A estas pequefias desviaciones sistematicas o fallos
mentales se les denomina sesgos cognitivos (Shah y Oppenheimer, 2008). Hoy en dia, se han
documentado més de 160 sesgos (Durmus, 2022; Priest, 2019).

Para poder influir en el comportamiento de las personas es necesario entender cémo opera la
arquitectura de la decisién, que analiza cémo las personas toman decisiones con la informaciéon
disponible (Silva Jaramillo, 2018; Thaler y Sunstain, 2017). Los mecanismos que influyen en la
toma de decisiones de manera inconsciente, alterando el contexto en el que se produceny, que
se dirigen al sistema 1, se denominan “empujoncitos” o nudges (Pereira, 2019).

En 2009, Richard Thaler y Cass Sunstein publicaron el libro Nudge: Improving decisions about
health, wealth and happiness, donde definian el concepto nudge como “any aspect of the choice
architecture that alters people’s behavior in a predictable way without forbidding any options or
significantly changing their economic incentives. To count as a mere nudge, the intervention must be
easy and cheap to avoid [cualquier aspecto de la arquitectura de la eleccién que altera el
comportamiento de las personas de forma predecible sin prohibir ninguna opcién ni cambiar
significativamente sus incentivos econémicos. Para que se considere un mero empujon, la

77

intervencién debe ser facil y barata de evitar]” (p.6).
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Los nudges no son 6rdenes coercitivas (Thaler y Sunstein, 2009), su objetivo es influir en las
decisiones de las personas, modificando la forma en la que se les presentan las opciones en un
proceso de toma de decisiones, pero siempre haciéndolo en su beneficio (Schmidt, 2017).

Los “empujoncitos” o nudges se basan en dos principios, la arquitectura de la eleccién que hace
referencia al entorno en el que las personas toman decisiones (Jesse y Jannach, 2021), y el
paternalismo libertario. Es libertario porque no afecta a la libertad de eleccién de las personas
de forma significativa, y es paternalista, porque pretende aumentar el bienestar de las
personas, intentando que elijan mejor (Schmidt, 2017). Los nudges procuran eliminar los sesgos
o utilizar las heuristicas pertinentes para guiar a las personas hacia comportamientos que sean
mas beneficiosos para ellas (Mirsch et al, 2017), pero manteniendo siempre su libertad de
eleccion (Bhatt y Seetharaman, 2023).

Es cierto que la utilizacion de nudges no afecta a todas las personas de igual manera, pero
parece que su uso hace mas probable que la gente se comporte de una determinada manera
(Shotton, 2018). Para un uso eficaz, en muchos casos, serd necesario segmentar y utilizar
diferentes nudges en funcién de los diferentes grupos de personas o targets y segin los
contextos en los que se encuentren (Griskevicius et al., 2009).

Thaler y Sunstein (2009) resaltaron la relevancia de comprender la estructura de las decisiones
como un medio para potenciar la libertad de eleccion de los individuos. Para ellos imponer
una decision, usando el engafio o la presién no seria paternalismo libertario y, por lo tanto, no
se podria aplicar la férmula del nudge. Para estos autores, lo que se denomina “nudge
marketing” no esta alineado con el paternalismo libertario. El “nudge marketing” puede definirse
como el conjunto de técnicas destinadas a guiar sutilmente a los individuos hacia
determinadas decisiones beneficiosas para la empresa. Su objetivo final es fomentar
comportamientos de compra o eleccién de marcas. Existen diferentes férmulas a la hora de
disefiar los nudges con fines comerciales, que pueden influir en el disefio visual de los
estimulos, en la presentacion del mensaje o en la disposicion de los elementos de comunicacién
(Schwab, 2022; Singler, 2015). Lo que si que es clave es que el nudge marketing debe ser sutil y
no resultar agresivo en ningtn caso.

3.2 Los marketing nudges y la persuasion (OE 1)

Aunque el término nudge ya se habia utilizado en el contexto del marketing social,
(Monroe, 2003), es cierto que el concepto de marketing de empujoén (marketing nudge) parece ser
mas reciente. Las tendencias de busqueda en Google Trends (2024) muestran que hasta 2006
no se empez6 a buscar ese término, y cuando ocurrio, fue principalmente en Francia (Figura
1).
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Figura 1.

Evolucion en el uso del término marketing nudge
Interés a lo largo del tiempo @ Yy o <L

Fuente: Google Trends (2024).

En Meske y Potthoff (2017) puede encontrarse un debate sobre los puntos en comun y las
diferencias entre nudging y persuasion. En muchos casos, es dificil establecer los limites entre
ambos conceptos, dado que, aunque dichos conceptos pertenecen a disciplinas diferentes,
tienen un mismo objetivo que es influir en el comportamiento y las decisiones de las personas
(Jesse y Jannach, 2021). Asi, algunos autores diferencian entre aquellos nudges que favorecen
al usuario final o a la sociedad en su conjunto, y cuya finalidad es aumentar su beneficio
(paternalismo libertario), y aquellos nudges que ayudan al generador del nudge a aumentar su
propio beneficio (Congiu y Moscati, 2022). Estos tltimos nudges, por lo tanto, no seguirian la
definicién dada por Thaler y Sunstain (2009).

En el marco de este trabajo, se acepta que los conceptos de nudging y persuasion se
superponen. De hecho, la publicidad ha llevado a cabo un uso inconsciente de los principios
de la economia conductual. Los marketing nudges son una estrategia de marketing que utiliza
técnicas indirectas para influir en el comportamiento y en la toma de decisiones de los
usuarios. En lugar de manipular, el nudge marketing explota los sesgos cognitivos y las
heuristicas para lograr que los clientes tomen accién, pero manteniendo siempre su libertad
(Wintermeier, 2023). En cualquier proceso publicitario, no debe olvidarse, que el consumidor
tiene siempre la opcién de no hacer nada, y no comprar ningtin producto. Ademas, en muchos
casos, la utilizacién de técnicas persuasivas no solo busca aumentar los beneficios de una
compafia sino el bienestar del consumidor (Congiu y Moscati, 2022).

Dentro del concepto de marketing nudge, hay una derivada que si sigue el paternalismo
libertario propuesto por Thaler y Sunstain (2009). Se trata de las estrategias de RSC. En estos
casos, las marcas no tienen un fin comercial, sino un fin social, influyendo con sus politicas en
la poblacion para mejorar su situacion. Es lo que se ha venido a denominar nudge for good. Un
término introducido por la Asociacion de Marcas Europeas en 2015 con el que se busca "hacer
deseable que los consumidores adopten estilos de vida mas sostenibles y saludables.”.

3.3 Los dark nudges (OE 1)

El marketing nudge no debe confundirse con los dark nudges o patrones oscuros (Schwab, 2022),
también denominados sludge (Luo, 2023). Los patrones oscuros son experiencias de usuario
disefiadas de tal forma que no permiten a las personas tomar decisiones correctas (Ahuja y
Kumar, 2022). Se utilizan técnicas de coaccién, manipulando a las personas para obligarlas a
hacer cosas que no quieren o que no necesitan hacer (Gray et al., 2018). Esta situacion tiene
lugar cuando la carga cognitiva a la que se expone al individuo es muy grande, lo que le lleva
a elegir la opcién que se ofrece por defecto, aunque no sea la més beneficiosa. El Comité de
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Politica de Consumidores de la OCDE, la Organizacién para la Cooperacién y el Desarrollo.
Econémicos (s.f.) propone una definicién de los patrones oscuros para facilitar el debate entre

los reguladores y los responsables politicos:

Los patrones comerciales oscuros son précticas comerciales que emplean elementos de la
arquitectura de eleccion digital, en particular en interfaces de usuario en linea, que
subvierten o perjudican la autonomia, la toma de decisiones o la eleccién del consumidor.
A menudo engafan, coaccionan o manipulan a los consumidores y es probable que causen
un perjuicio directo o indirecto al consumidor de diversas maneras, aunque puede ser

dificil o imposible medir dicho perjuicio en muchos casos.

Harry Brignull en su libro Deceptive patterns (2023) acuii6 este término y lo defini6 como “a
user interface that has been carefully crafted to trick users into doing things, such as buying insurance
with their purchase or signing up for recurring bills [disehiada para engafiar a los usuarios, como
contratar un seguro con su compra o suscribirse a facturas periédicas]” (p.5). Este erudito ha
recopilado en su web Deceptive Patterns - Types of Deceptive Pattern, algunos de los dark

nudges mas utilizados por las compafiias y que pueden afectar a la libre eleccion del individuo

(Brignull, s.f.) (Tabla 3), aunque hay mas de 100 (Kollmer y Eckhardt, 2023).

Tabla 3.

Dark nudges mds utilizados por las compariias

DARK NUDGES

Prevencién de la comparacion

Comfirmshaming

Anuncios encubiertos

Falsa escasez

Falsa prueba social

Falsa urgencia

Accién forzada

Dificultad de cancelacion

Costes ocultos

Suscripciones ocultas

Persistencia

El usuario tiene dificultades para comparar productos
porque las caracteristicas y los precios se combinan de
forma compleja, o porque la informacién esencial es dificil
de encontrar.

Se manipula emocionalmente al usuario para que haga
algo que de otro modo no hubiera hecho.

El usuario cree erréneamente que esta haciendo clic en un
elemento de la interfaz o en un contenido nativo, pero en
realidad se trata de publicidad encubierta.

Se presiona al usuario para que complete una accién
porque se le presenta una falsa indicacién de oferta
limitada o que hay una demanda excesiva.

Se engaria al usuario haciéndole creer que un producto es
mas popular o creible de lo que realmente es, porque se le
han mostrado resefas, testimonios o mensajes de actividad
falsos.

Se presiona al usuario para que complete una accién
porque se le presenta una falsa limitaciéon de tiempo

El usuario quiere hacer algo, pero a cambio se le exige otra
cosa indeseable.

Al usuario le resulta facil darse de alta o suscribirse, pero
cuando quiere darse de baja le resulta muy dificil.

Se seduce al usuario con un precio bajo anunciado.
Después de invertir tiempo y esfuerzo, descubre
comisiones y gastos inesperados al llegar a la caja.

El usuario se inscribe sin saberlo en un plan de suscripcién
0 pago recurrente sin que se le informe claramente o sin su
consentimiento explicito.

El usuario intenta hacer algo, pero se ve interrumpido
constantemente por peticiones de hacer otra cosa que
puede que no le interese.


https://www.deceptive.design/types
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Obstruccion El usuario se encuentra con barreras u obstiaculos que le
dificultan completar su tarea o acceder a la informacién.
Preseleccion Se presenta al usuario una opcién por defecto que ya ha
sido seleccionada por él, con el fin de influir en su toma de
decisiones.
Hurtadillas Se atrae al usuario a una transaccién con falsos pretextos,

porque se le oculta o se retrasa la presentaciéon de
informacién pertinente.

Engafio en la verbalizacién Se induce a error al usuario para que realice una accién,
debido a la presentaciéon de un lenguaje confuso o
enganoso.

Interferencia visual El usuario espera ver la informacién presentada de forma

clara y predecible en la pagina, pero esta oculta, oscurecida
o disfrazada.

Fuente: Elaboracién propia a partir de Brignull (2023).

Estos nudges crean lo que se denomina situaciones de suma cero, porque no benefician a las
personas. No debe confundirse estas técnicas de engafio (dark nudges) que incluyen la
fabricacion de informacién falsa y la omisién intencionada de opciones relevantes; con las
técnicas de persuasion que ofrecen opciones e informacion completas y precisas al usuario,
pero que explotan sus vulnerabilidades psicolégicas (Kollmer y Eckhardt, 2023), con los nudges
utilizados en los procesos publicitarios habituales, cuyo objetivo es guiar sutilmente a los
consumidores para que tomen decisiones que mejoren su situacion personal, ofreciéndoles
informacion relevante o necesaria, y ayudando en la comparacién, pero sin limitar su libertad
de eleccion.

3.4 Los nudges o empujoncitos digitales (OE 2)

Cuando el nudging se extiende a los entornos digitales, se define como nudging digital (Dasi¢ et
al., 2023). Los estudiosos de los sistemas de informacién (SI) introdujeron el término nudging
digital para investigar los nudges que se aplican en entornos digitales (Mele et al., 2021),
definiéndolos como aquellos elementos que guian el comportamiento de los usuarios en
contextos de eleccién online (Mirbabaie, et al., 2023; Bartosiak, 2022; Schir, 2021). Para que un
nudge se defina como digital es necesario que haga uso de elementos propios del disefio digital
y que su fin sea guiar el comportamiento humano. Este término cada vez estd despertando
mas interés para el mundo académico por su demostrada eficacia para promover la salud y la
actividad fisica, asi como comportamientos sostenibles como el reciclaje o para reforzar la
privacidad y la seguridad (Costello, 2022; Jung et al 2021). También se ha estudiado cémo
influyen los digital nudges en las plataformas online durante la fase previa a la compra, en la
que los usuarios buscan informacién (Schar, 2021).

Bhatt y Seetharaman (2023) realizaron una recopilacion de las diferentes definiciones de este
término encontradas en un amplio analisis bibliogréfico (Tabla 4).
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Definiciones de nudge digital
DIGITAL NUDGE

Weinmann et al (2016) “Digital nudging is the use of user interface design elements to guide
people’s behavior in. digital choice environment [El nudging digital es el
uso de elementos de disefio de la interfaz de usuario para guiar el
comportamiento de las personas en un entorno de eleccién digital]”
(p. 433).

Meske & Potthoff (2017)  “A subtle form of using design, information and interaction elements to
quide user behavior in digital environments, without restricting the
individual’s freedom of choice [Una forma sutil de utilizar elementos
de disefio, informacién e interaccién para guiar el comportamiento
del usuario en entornos digitales, sin restringir la libertad de
eleccién del individuo]” (p. 2589).

Mirsch et al. (2018) “Attempt to influence decision-making, judgment or behavior in a
predictable way by counteracting the cognitive boundaries, biases,
routines and habits that hinder individuals from acting to their own
benefit in. the digital sphere [Intentar influir en la toma de decisiones,
el juicio o el comportamiento de forma predecible contrarrestando
los limites cognitivos, los prejuicios, las rutinas y los hébitos que
impiden a los individuos actuar en su propio beneficio en. la esfera
digital]” (p.3).

Lembcke et al (2019) “Digital nudge is any intended and goal-oriented intervention element
(e.g. design, information or interaction elements) in digital or blended
environments attempting to influence people’s judgement, choice or
behavior in a predictable way [El nudge digital es cualquier elemento
de intervencién intencionado y orientado a un objetivo (por
ejemplo, elementos de disefio, informacién o interaccién) en
entornos digitales o mixtos que intentan influir en el juicio, la
eleccién o el comportamiento de las personas de forma predecible]”

(p. 10).

Fuente: Bhatt y Seetharaman (2023).

A diferencia de la comunicacién en medios tradicionales, los nudges digitales, al utilizarse a
través de los dispositivos digitales, llegan a audiencias mas amplias a un coste menor de
implantaciéon. Ademas, el uso del medio digital permite una mayor personalizacion del nudge
que en los medios tradicionales, aunque una comunicacion excesivamente segmentada pierde
eficiencia al necesitar de mayores recursos econémicos.

Se hace necesario tener en cuenta que no todos los procesos influidos por la comunicacién
digital son iguales. Depende de si el producto comunicado se considera de alta o baja
implicacién. Los productos de baja implicacién conllevan procesos de decisién mas sencillos,
puesto que las consecuencias de cometer un error son menores. Parece que, en el caso de los
productos de alta implicacién, las estrategias de nudging pueden ser mds eficaces que las
utilizadas en los productos de baja implicacion. Igualmente, algunos estudios subrayan la
influencia de los factores individuales en la toma de decisiones més alla de la eficacia de los
nudges (Mirbabaie et al., 2023; Mirbabaie et al., 2020).
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Mirsch et al., en 2017 en un amplio analisis bibliografico recogieron los nudges digitales mas
utilizados: Efecto de la mera exposicion (framing), status quo, influencia social (social influence),
aversion a la pérdida, anclaje, efecto de primacia (priming), heuristica de la posibilidad,
contabilidad mental, sobre confianza, sobrecarga mental, motivacién con la imagen, elecciones
intertemporales, estereotipos, efecto dotacion y efecto foco.

Cuando los nudges digitales se segmentan en funcién de diferentes audiencias se les denomina
smart nudges (Mele et al., 2021). Una férmula superior del smart nudge es el hypernudge, una de
las formas mas sofisticadas de nudging digital que permite personalizar dindmicamente la
comunicacion al usuario, con el objetivo de llegar al perfil deseado, con el mensaje adecuado,
por el medio més idéneo, en el momento conveniente y tantas veces como sea necesario. Este
sistema de nudges va cambiando con el tiempo y en funcién de las respuestas que da el usuario;
para ello, se utiliza el big data y la inteligencia artificial (Mills, 2022).

En resumen, el término nudge en el mundo del marketing se utiliza en diferentes dmbitos
(Figura 2).

Figura 2.

Tipologia de nudges

ECONOMIA CONDUCTUAL
—— Nudge for good

Sesgos y heuristicas  »») Nudges »»» Marketing Nudges >> Digital Nudges ) %ﬁ%ﬁs

digital
Dark Nudges —’

Smart Nudges -----

A
N
N

HyperNudges

Fuente: Elaboracién propia a partir del presente estudio (2024).
3.5 La identificacion de los nudges digitales en la comunicacion digital (OE 2)

Con la llegada de Internet, el mundo se ha vuelto cada vez mas digital y esto influye en las
comunicaciones comerciales, dado que cada dia se toman mas decisiones a través de medios
online (Mirbabaie et al, 2023). La comunicacién digital o marketing digital se define como “the
activity of promoting goods and services using digital channels, such as websites, mobile applications,
social media networks, search engines, and other marketing platforms [la actividad de promocionar
bienes y servicios utilizando canales digitales, como sitios web, aplicaciones méviles, redes
sociales, motores de buisqueda y otras plataformas de marketing]” (Dasi¢ et al., 2023, pp. 1187-
1199). Definicion compartida por otros académicos (Brar ef al., 2021; Thiyagarajan y Sasikumar,
2022).
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A pesar de que la economia conductual se ha utilizado en diferentes ambitos como
instrumento vélido para modificar conductas, en la revision académica realizada, no se han
localizado articulos de la aplicacion de la teoria de nudges al desarrollo de campafias
publicitarias; sin embargo, su uso puede tener un gran impacto en las estrategias de captacion
y retencion de clientes (Wintermeier, 2023).

El mayor de los problemas para que no se aplique sistematicamente la teoria de nudges, es que
para evaluar la eficacia de una comunicacién, se recurre actualmente a técnicas de
investigacion tradicionales (encuestas o grupos de discusién) donde se pregunta directamente
al consumidor sobre sus motivaciones. Estas respuestas son elaboradas de forma consciente
desde el sistema 2, cuando es el sistema 1, el responsable de la mayoria de las decisiones del
ser humano, que son inconscientes y, por lo tanto, no pueden ser preguntadas directamente
en una investigacién (Shotton, 2018).

Con el fin de identificar los nudges a utilizar en la publicidad digital, objetivo a cumplir con
este estudio, se ha recurrido a la seleccién de los sesgos y nudges que aparecen con mayor
frecuencia en articulos profesionales del d&mbito de las redes sociales, dado que no se ha
encontrado documentacion relativa a la publicidad digital. El propésito de esta recopilacion
es ofrecer al profesional publicitario un listado que relacione los sesgos de los consumidores
con los nudges que pueden implementar las marcas para eliminarlos o reducirlos. Los sesgos
se han ordenado teniendo en cuenta su frecuencia de apariciéon en la literatura analizada,
especificando los autores que los han considerado (Tabla 5).

Tabla 5.

Sesgos y nudges aplicados a la comunicacion digital en redes sociales

SESGOS NUDGES AUTORES
Influencia social Uso de celebrities o influencers. Kadukova, 2023;
Uso de actuales clientes: resefias, Erazo, 2023;
testimoniales. Nagpal, 2023;
Riley, 2023;
Wintermeier,
2023; Sriram et al,
2021.
Sesgo del anclaje (anchoring) Fijacién de un precio inicial mas alto que Kadukova, 2023;
favorezca la comparativa posterior. Erazo, 2023;
Dennis et al, 2020;
Marina 2023
Aversion a la pérdida (loss of Bajadas de precios temporales o limites Kadukova, 2023;
adversion) temporales en las ofertas, uso de una cuenta | Erazo,2023;
atras y/o utilizacién de un lenguaje que Sriram et al, 2021
motive a la accién (una oferta que el usuario
no se puedes perder).
Creacién de escasez (scarsity Manifestar la existencia de pocas unidades Kadukova, 2023;
bias) para acelerar la toma de decisiones (precio Nagpal, 2023;
para “n” primeros clientes, ediciones Riley 2023
limitadas, etc.).
Opciones por defecto (default Ofrecer opciones predeterminadas para Erazo, 2023;
choices) facilitar la toma de decisiones (CTAs, Call to | Munjuluri, 2023;
action). Wintermeier,
2023




® epsire-

14
Efecto de la mera exposicion Simplificar la exposicién en fondo y forma Kadukova, 2023;
(simplifying or framing) para ayudar en la toma de decisiones. Marina, 2023
Sobrecarga mental (cognitive Simplificar las opciones que se proponen Nagpal, 2023;
overload) para mantener la eleccién, pero eliminar la Ariely, 2013
carga mental.
Sesgo del presente (present bias | Ofrecer un beneficio en el corto plazo. Nagpal, 2023
/ hyperbolic discounts)
El poder del gratis (power of Uso del CERO o lo gratis. Ariely, 2013
free)
El poder de la autoridad Uso de fuentes de autoridad como médicos, | Ozdemir, 2019
(authority bias) profesionales de un sector.
Efecto de primacia (priming) Mostrar una primera opcién como la valida, | Marina, 2023
determinando las comparaciones
posteriores.

Fuente: Elaboracién propia a partir del presente estudio (2024).

En la literatura analizada se han identificado dos modelos de aplicacién de nudges digitales en
la comunicacién en redes sociales. Ambos modelos comparten una serie de fases similares
claves como la definicién de los objetivos, identificacion del problema, la selecciéon de los
nudges digitales y su implantacion.

El modelo Mirsch et al. (2017) establece cinco fases (Figura 3), mientras que el modelo
propuesto por Marina (2023) incluye siete pasos (Figura 4). Ambos modelos comienzan con
una definicién de los objetivos a cumplir, donde se identificaran los sesgos o las heuristicas a
contrarrestar. La diferencia se establece en las fases posteriores. Mientras que el modelo de
Mirsch se centra en la identificacién del problema a solucionar, para a partir de este anélisis
identificar los nudges mas apropiados; el modelo de Marina esta més centrado en el desarrollo
de nudges aplicados a diferentes segmentos de consumidores, aplicando a soluciones de
comunicacion reales que se someten a test A/B.

Figura 3.

Fases del modelo de Mirsch et al

PROCESO DE DESARROLLO DE NUDGES

Implementacién:
disefio de los nudges y

Evaluacién de
los nudges

Selecci6n de los
nudges apropiados

Definicién de
los objetivos

Diagnéstico:
Identificacién

% oY oY 27

de la arquitectura de
la decisi6n

del problema

para modificar los
comportamientos

aplicados

Fuente: Elaboracién propia (2024) a partir de Mirsch et al. (2017).
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Figura 4.

Fases del modelo de Marina.

| PROCESO DE DESARROLLO DE NUDGES
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diferentes nudges

Analisis de los Seleccién del

>>> datos para >>> nudge que
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valorar los
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Test periédicamente para evolucionar los nudges utilizados

Fuente: Elaboracion propia a partir de Marina (2023).
4. Discusion

Este trabajo ha puesto de manifiesto la falta de referencias académicas en el ambito de la
aplicacion de los nudges al mundo publicitario y en especial a la comunicacion digital. No se
han localizado trabajos académicos que hayan recopilado los principales nudges que pueden
ser utilizados por la industria publicitaria.

A pesar de haber identificado dos modelos de aplicacion de los nudges en comunicaciones
digitales, existe un gran camino a recorrer en este ambito. Es cierto, que la aplicacion de nudges
se realiza de forma intuitiva en los procesos publicitarios (Congiu y Moscati, 2022; Shotton,
2018), pero en la literatura analizada no se ha localizado un modelo estandarizado de
aplicacion. Contar con un modelo estdndar en la aplicacion de nudges digitales que
correlacione con los distintos objetivos fijados por las marcas en sus comunicaciones
comerciales en ambitos digitales, serfa una contribucién a la mejora del funcionamiento de la
publicidad digital y su eficacia. Puesto que las investigaciones en diversos ambitos han
demostrado que la aplicaciéon de nudges resulta eficaz para la promociéon de comportamientos
saludables, el ahorro para la jubilacién, el cuidado del planeta o el pago de impuestos (Congiu
y Moscati, 2022).

La principal limitacién de este trabajo es que los ejemplos de nudges seleccionados como los de
mayor probabilidad de ser utilizados en el &mbito de la publicidad digital, se han obtenido de
publicaciones no académicas, que no cuentan con la rigurosidad necesaria. Otra limitacién de
este estudio es la falta de ejemplos concretos de utilizacién de los nudges en comunicaciones
publicitarias a diferencia de su uso en comunicaciones con objetivo de cambio o modificacién
de comportamientos sociales.
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5. Conclusiones

Este trabajo tenia como objetivo principal documentar la importancia de la utilizaciéon de la
economia conductual en el &mbito del marketing a través de la teoria de nudges (OE1). El estudio
ha dado como resultado que el término nudge se ha utilizado ampliamente en el mundo del
marketing, dando lugar a conceptos como marketing nudges, dark nudges, smart nudges y digital
nudges. Igualmente, este trabajo ha puesto de manifiesto la ausencia de referencias
bibliograficas académicas sobre este tema en el &mbito de la publicidad digital. Atn asia partir
de la documentacion profesional este trabajo ha sido capaz de identificar los nudges digitales
claves mas utilizados en la comunicacién de redes sociales (OE2). La aplicacion de la teoria de
nudges a este tipo de publicidad de forma sistematica, a través de la generacién de un modelo,
podria en determinados casos mejorar su eficacia, aunque este aspecto debe ser objeto de un
estudio mas profundo para validar su uso.

Por otro lado, con este trabajo se pretende animar tanto a investigadores como a profesionales,
anunciantes y agencias creativas, a que incorporen los nudges a su trabajo diario en el
desarrollo de la comunicacion de las marcas en el &mbito digital. La intencién es servir de
inspiracién para que se siga investigando y comprobando la eficacia de la utilizacién
sistemética de los nudges en las comunicaciones digitales y asi hacer avanzar este concepto tan
relevante. Incluso investigar sobre el uso de la inteligencia artificial en el desarrollo de nudges
efectivos para la comunicacion digital.
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