Sesgo cognitivo: efecto halo
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Desde el presente articulo, se quiere hacer un andlisis acerca del ‘efecto halo’ como sesgo cognitivo y, los
efectos que este tiene dentro de la sociedad actual; para ello, es importante comprender la definicidn
del sesgo cognitivo. Tedricos como Kahneman y Tversky (1972) lo refieren como un error en el proceso
de pensamiento, resultado de los heuristicos como instrumentos en la toma de decisidn. Para acercarse
mejor al tema, los tedricos designaron Sistema 1y Sistema 2, para dar una explicacién mas detallada del
sesgo cognitivo.

El Sistema 1 se refiere a un procesamiento cognitivo, resultado de la misma evolucién, que permite
adaptarnos mejor al medio en el que vivimos, gracias a su procesamiento de informacién automatico e
intuitivo, también llamado pensamiento rapido. La gran mayoria de los pensamientos estdn orientados
por este sistema. Se toma un aproximado de 35.000 decisiones por dia, aunque lo hagamos de manera
intuitiva, debido a que otras tareas que requieren de un mayor esfuerzo intelectual las desarrollamos con
una mayor concentracion.

El Sistema 2, por su parte, es de pensamiento Idgico; se concentra en actividades de mayor complejidad;
comprende un procesamiento de informacién mayormente esforzado y es capaz de solucionar problemas
mas especificos y dar continuidad de las consecuencias que puede generar frente a la toma de decisidn; es

decir, se utiliza este sistema en actividades dirigidas al campo académico.

Una vez comprendidos los sistemas 1y 2, se da via e
importancia al concepto de ‘heuristica’, definida como
soluciones eficientes a problemas de juicio, cuando el
tiempo y la capacidad de procesamiento de informacién
estan ciertamente limitados (Haselton et al., 2009).

Dado que toda la informacién que nos rodea es
compleja de abordar en su totalidad, se toma
abreviaciones mentales, con el fin de actuar mas rapido
y eficientemente, aunque en ocasiones se la puede
evidenciar como trampas mentales, llamadas también
sesgos cognitivos (Mutate, 2019).

En este sentido, el concepto de sesgo cognitivo fue
introducido por primera vez por los reconocidos
psicélogos Tversky y Kahneman, quienes emplearon el
término para aludir a personas que toman decisiones bajo
incertidumbre, argumentando que los seres humanos se
orientan bajo principios de heuristica que minimizan la
complejidad de las actividades que realizan a diario.

Haselton et al. (2009) refieren que los sesgos cognitivos
son procesos que se manifiestan enla cognicién humana
y crean representaciones distorsionadas de la realidad.
Se puede decir que son una distorsidn de la realidad en
la percepcién, memoria, toma decisiones y juicio. No

solo afectan de forma individual, sino también grupal,
haciendo referencia a juicio anticipados de un grupo en
especial.

Ahora bien, la pregunta es: ;por qué se utiliza sesgos
cognitivos? Existen tres razones para responder; en
primer lugar, la saturacién de informacién. Cuando se
estd expuesto a un gran ndmero de estimulos externos,
es imposible captar y centrar una atencién absoluta en
ellos; por tanto, se realiza una seleccidn rapida para tomar
decisiones, asegurando la supervivencia de la especie. En
segundo lugar, disefiar tareas de alta complejidad parala
mente que, debido a su gran complejidad, puede llevar a
cometer errores; por ejemplo, tareas de racionamiento
matematico complejo. En tercer orden, el manejo del
error; las respuestas sesgadas pueden traer un costo
menor que las respuestas no sesgadas.

En el contexto empresarial, un ejemplo claro de un sesgo
cognitivo se da mediante estrategias de mercadeo, la
retencidn y fidelizacidn de los clientes, haciendo hincapié
en la volatilidad de una oferta, lo que permite una mayor
atraccién, dado que la oferta estd por un tiempo limitado
en el mercado y lo que se desea es aprovecharla de Ia
mejor manera posible.



Lo anterior estd muy conectado con el sesgo de escasez, muy empleado por diferentes sectores comerciales; la idea
radica en aprovechar la ultima oportunidad o las ultimas unidades, asimilando que el valor de un producto o servicio
se ve influenciado por su baja disponibilidad.

Otro de los sesgos mds comunes corresponde al sesgo de autoridad; este se representa porque estd respaldado por
una figura experta o de autoridad, influyendo evidentemente en un publico que los observa frecuentemente y que
hace que adquiera el producto, como, por ejemplo, un odontdlogo que presenta una pasta dental o, una experta
en belleza que publicita un producto de maquillaje. Celebridades, cantantes, actores, influenciadores, blogueros,
son personas percibidas como exitosas y, al tener un prestigio frente a sus seguidores, estos desean obtener los
productos que ellos promocionan.

Comprendiendo qué es el sesgo cognitivo y sus diferentes variantes, es importante centrar la atencién
especialmente en el efecto halo, concepto presentado por primera vez por el psicélogo estadounidense Edward
Thorndike, basandose en un experimento social realizado a militares, que consistia en evaluar ciertos factores
de ellos. Encontrando la valoracidn positiva de un rasgo, aumentaba la evaluacién de otros rasgos, por lo que,
si la valoracidn era baja, los demdas aspectos también eran atribuidos como bajos, lo que significa que una sola
valoracién influye en la percepcidn que se tiene frente a los demas atributos de una persona (Salmerdn-Riquelme,
2021).

Cabe aclarar que, el mencionado efecto no solo es pertinente de atributos hacia personas, sino también a objetos,
marcas o experiencias; por ende, las nuevas empresas emplean el efecto halo para mejorar la marca y posicionarla
hacia un buen nivel. Un claro ejemplo del efecto halo es cuando las empresas contactan a celebridades, influenciadores
0 personas muy reconocidas gracias a las redes sociales, con el fin de promocionar sus productos. El efecto halo se
hace evidente, debido a que la concepcidn positiva que se tiene hacia la persona, se traslada al producto (Salmerdn-
Riquelme, 2021).
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