THE
BEHAVIOURAL
INSIGHTS TEAM

SIMPLE

ATRACTIVO

Cuatro maneras simples de aplicar las ciencias
del comportamiento

Owain Service, Michael Hallsworth, David Halpern,
Felicity Algate, Rory Gallagher, Sam Nguyen, Simon Ruda, Michael Sanders
con Marcos Pelenur, Alex Gyani, Hugo Harper, Joanne Reinhard y Elspeth Kirkman.

‘l.v‘ Cabinet Off|Ce Nesta

CON APOYO EN LA VERSION EN CASTELLANO DE o e TITUTO MEXICANG DE

Economia del Comportamiento

EN ASOCIACION CON



Contenido

ProlOogO. .. i 03
Resumen Ejecutivo...........ccoooiiiiiiiiiic 04
INtroducCCiON. ... 08
Hazlo Simple.........ooooii e 09
Hazlo Atractivo...........oooooii 19
Hazlo Social............ooi 28
Hazlo @ Tiempo......ooooiiiiiiiiiii e 37
Aplicando las ciencias del comportamiento................... 43
COoNCIUSION....ooiiii i 50

RefereNCIaS. ..o 51



The Behavioural Insights Team Prélogo

Prologo

Un objetivo clave del Behavioural Insights Team al momento de su creacién en 2010, era
difundir los aprendizajes de las ciencias del comportamiento en la comunidad de profesionales
de politica publica. Ademas del trabajo en politica publica y las evaluaciones de impacto que
hemos llevado a cabo en los ultimos tres afnos, hemos realizado también seminarios, talleres

y charlas con académicos y funcionarios publicos. De estas sesiones, nuestras evaluaciones y
trabajo en politica publica surge un marco simple y pragmatico para ayudar a pensar sobre el
cambio de comportamientos.

En los primeros anos, hicimos uso frecuente del marco MINDSPACE vy, de hecho, algunos
miembros del equipo estuvieron involucrados de manera central en su desarrollo." Atin hoy
utilizamos este marco. Sin embargo, en nuestros seminarios notamos que sus nueve elementos
eran dificiles de retener para las mentes ocupadas de los responsables de politica publica (lo
que refleja ‘chunking cognitivo’). Al mismo tiempo, a través de nuestras evaluaciones del dia a
dia y nuestro trabajo en politica publica, notamos que algunos de los impactos méas confiables
provenian de cambios que no eran facilmente capturados por el marco de MINDSPACE, ni

por gran parte de la literatura académica. Por ejemplo, uno de nuestros hallazgos frecuentes
era que la simplificacion de mensajes o remover las mas pequenas fricciones de un proceso,
pueden tener grandes impactos. Por estas razones, quisimos desarrollar un neménico mas
corto y sencillo — el marco EAST.

Comenzamos a desarrollar EAST a principios de 2012. Después de probar este nuevo marco

en seminarios impartidos por miembros del equipo a funcionarios publicos del Reino Unido, la
primera presentaciéon publica de EAST fue en una serie de catedras cortas que dicté en Harvard
y en Washington en ese mismo afno. Desde entonces, hemos refinado y desarrollado algunos

de los conceptos e ideas principales, basandonos en nuevos hallazgos y retroalimentacion de
quienes han llevado EAST a la practica. Me gustaria resaltar que, tal y como sucede con todo

lo que hace el Behavioural Insights Team, este es el resultado del trabajo del equipo, al que
muchos han contribuido, como nuestro amigo y colega Richard Thaler, quien tiene como su
mantra “hazlo simple”.

De verdad esperamos que encuentren esta guia util. El hecho de familiarizarse con la
metodologia EAST, no significa que inmediatamente seran expertos en el mundo de los insights
de comportamiento. Existen tipologias y marcos de referencia que son mas complejos, y
efectos sutiles y fascinantes que no estan cubiertos por EAST. Pero si al menos un pequeno
porcentaje de las politicas publicas y practicas gubernamentales son adaptadas como
resultado, EAST ayudara a generar servicios mas agradables y faciles para los ciudadanos, y mas
efectivos y econdmicos también.

David Halpern

DA Hekpanc,

Director Ejecutivo
The Behavioural Insights Team

EAST
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The Behavioural Insights Team Resumen Ejecutivo

Resumen Ejecutivo

Si buscas promover un comportamiento, hazlo simplE, Atractivo, Social y a Tiempo
(EAST)2. Estos cuatro sencillos principios para aplicar lecciones de las ciencias del
comportamiento, estan basados en el trabajo del Behavioural Insights Team y en la
literatura académica.

Hoy en dia existe una gran coleccion de evidencia sobre qué factores influencian el

co

mportamiento humano. No pretendemos reflejar toda su complejidad y matices

aqui. Pero si hemos encontrado que los responsables de la politica publica consideran

ati

| contar con un marco de referencia sencillo y facil de recordar, para pensar sobre

enfoques de comportamiento efectivos.

Con esto en mente, los principios que componen EAST son:

. Hazlo Simple

Utilizar el poder de los “defaults” u opciones predeterminadas. Las

personas tenemos una fuerte tendencia a elegir o quedarnos con la opcion
predeterminada, ya que es lo mas sencillo para nosotros. Convertir una opcién en
la opcion predeterminada hace que sea mas probable que esta

sea adoptada.

Reducir el esfuerzo requerido para adoptar un servicio. El esfuerzo que requiere
llevar a cabo una accién con frecuencia desalienta a las personas. Por esto, reducir
el esfuerzo necesario para llevar algo a cabo, puede incrementar su adopcién o la
tasa de respuesta de los ciudadanos.

Simplificar los mensajes. Hacer que los mensajes sean claros a menudo resulta
en un incremento significativo en la tasa de respuesta a comunicaciones. En
particular, es util identificar como una meta compleja puede ser dividida en

acciones mas simples y faciles de llevar a cabo.

En los é primeros meses después de que los empleados de grandes empresas
fueran inscritos de manera automatica en esquemas de pensiones, la tasa de
participacion incrementé de 61a 83%.

EAST
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The Behavioural Insights Team Resumen Ejecutivo

2.

L 2

Hazlo Atractivo

Atraer la Atencioén. Las personas somos mucho mas propensas a hacer algo que
atrae nuestra atencion. Algunas formas de hacer esto incluyen el uso imagenes,
colores o personalizacién.

Disenar recompensas o sanciones para maximizar los efectos. Los incentivos
financieros con frecuencia son efectivos, sin embargo, disenos alternativos, como las
loterias, también funcionan bien y suelen costar menos.

Cuando las cartas enviadas a los contribuyentes que no habian pagado el impuesto
de circulacién de vehiculos incluian una imagen del automovil en cuestion, el pago
incrementé de un 40 a un 49%.

. Hazlo Social

Mostrar que la mayoria de las personas estan llevando a cabo el comportamiento
deseado. Describir lo que la mayoria de las personas hace en una situacién
determinada, alienta a otros a hacer lo mismo. De manera similar, los disefadores
de politica publica deberan ser cautelosos de no reforzar un comportamiento
problemético de manera involuntaria, al enfatizar su alta prevalencia.

Usar el poder de las redes. Estamos inmersos en una red de relaciones sociales

y aquellos con los que entramos en contacto influyen en nuestras acciones. Los
gobiernos pueden promover estas redes para facilitar la accién colectiva, proveer
apoyo mutuo y promover la difusion de comportamientos entre pares.

Facilitar los compromisos entre las personas. Con frecuencia las personas usamos
mecanismos de compromisos de manera voluntaria para "amarrarnos” de antemano
a llevar a cabo una accioén. La naturaleza social de estos compromisos suele ser
fundamental.

Cuando la autoridad fiscal del Reino Unido envié cartas a los contribuyentes
morosos indicando que la mayoria de las personas pagaban sus impuestos a tiempo,
la tasa de pago increment6 de forma significativa. El mensaje mas exitoso llevd a un
incremento de 5 puntos porcentuales en el pago de impuestos.

EAST
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The Behavioural Insights Team Resumen Ejecutivo

. Hazlo a Tiempo

Contactar a las personas cuando es mds probable que sean receptivas. La misma
oferta hecha en distintos momentos puede tener niveles de éxito drasticamente
diferentes. Por lo general, es mas facil modificar comportamientos cuando los habitos
ya han sido interrumpidos, por ejemplo, cuando suceden eventos importantes en la
vida de las personas.

Considerar los costos y beneficios inmediatos. Las personas nos vemos mas
influenciadas por los costos y beneficios que surten efecto de manera inmediata,
que por aquellos que suceden mas adelante. Los responsables de la politica publica
deberian siempre considerar si los costos y beneficios inmediatos pueden ser
ajustados (asi sea sutilmente), dado que son tan influyentes.

Ayudar a las personas a planear su respuesta a ciertos eventos. Hay una

brecha importante entre las intenciones y el comportamiento real de las personas.
Una solucién que ha demostrado resultados es promover que las personas
identifiquen las barreras que evitan que actuen y desarrollar un plan para
contrarrestarlas.

Notificar a los deudores de multas ante los juzgados con un mensaje SMS, 10 dias
antes de que los agentes judiciales sean enviados al hogar de la persona, duplica el

monto de pagos realizados sin la necesidad de otra intervencion.

EAST
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The Behavioural Insights Team Resumen Ejecutivo

Para poder aplicar estos hallazgos o ‘insights” en la practica, el Behavioural Insights
Team (BIT) ha desarrollado una metodologia que se basa en su experiencia desarrollando
grandes estrategias para el gobierno del Reino Unido, en una amplia compresion de la
literatura de las ciencias del comportamiento, asi como en la aplicacién rigurosa de
herramientas para evaluar “qué funciona”.

El marco EAST esta en el centro de esta metodologia, pero no puede ser aplicado sin un
buen entendimiento de la naturaleza y el contexto del problema. Por lo tanto, hemos
disenado un método méas completo para desarrollar proyectos, el cual cuenta con
cuatro etapas:

1. Definir el resultado

Identifica exactamente cual es el comportamiento a fomentar o desincentivar y como
es posible medirlo de manera confiable y eficiente. Establece cual es el tamano del
cambio que haria que el proyecto valga la penay en qué periodo de tiempo podria
producirse dicho cambio.

2. Entender el contexto

Visita las situaciones y a las personas que estan involucradas en el comportamiento
tratando de entender el contexto desde su perspectiva. Utiliza esta oportunidad para
desarrollar nuevos ‘insights’ y para disenar intervenciones que sean adecuadas al
contexto y factibles.

3. Construir la intervencion

Usa el marco EAST para generar ‘behavioural insights” o lecciones de las ciencias
del comportamiento, que alimenten el disefio de las intervenciones. Este es,
probablemente, un proceso iterativo que regresa, a los dos pasos anteriores.

4. Evaluar, aprender y adaptar

Lleva la intervencién a la practica de tal forma que sea posible medir su impacto

de manera confiable. Siempre que es posible, BIT trata de usar ensayos controlados
aleatorios o RCT's por sus siglas en inglés (Randomised Controlled Trials), para
evaluar sus intervenciones. Estos ensayos introducen un grupo de control para poder
entender que hubiera pasado si no se hubiera llevado a cabo la intervencion.

La reciente experiencia del equipo es una muestra del potencial que tienen estas ideas y
sus métodos de aplicacidn al ser incorporadas en las acciones del gobierno. Publicamos
este documento como una guia para los responsables de politica publica en el Reino
Unido y en el extranjero, con el fin ultimo de ayudar a las personas a que tomen mejores
decisiones para si mismos y para la sociedad.

EAST
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The Behavioural Insights Team Introduccion EAST

Introduccion

Este documento plantea cuatro simples principios para influenciar el comportamiento de las
personas: Hazlo simplE, Atractivo, Social y a Tiempo (EAST). EAST es un marco metodolégico
desarrollado por el Behavioural Insights Team con base en su experiencia aplicando las
ciencias del comportamiento a la politica publica durante los ultimos 3 anos. EAST, por lo
tanto, complementa el marco existente MINDSPACE, al enfocarse més en la aplicacion de las
lecciones de las ciencias del comportamiento en la practica. *

Este documento no pretende ser exhaustivo. Este documento mas bien busca mostrar

como algunas de las lecciones mas relevantes de las ciencias del comportamiento pueden
ser aplicadas a los retos de politica publica. Muchos de los hallazgos que componen este
documento pueden ser combinados. Por ejemplo, nuestras intervenciones en los Centros

de Trabajo britanicos combinaron elementos de EAST al hacer el proceso simple (acortando
el proceso), atractivo (personalizando el asesoramiento laboral), social (incorporando
mecanismos de compromiso social) y a tiempo (asegurando que una entrevista laboral ocurra
en el primer dia). Otras de nuestras intervenciones solo se enfocan en un aspecto particular
de EAST, como el usar normas sociales para fomentar que las personas paguen sus deudas
de impuestos.

Independientemente del éxito de estas intervenciones, al aplicar las lecciones de las
ciencias del comportamiento es importante reconocer que el contexto importa. Algo que
funciona muy bien en un area de politica publica, puede no funcionar en otra. De manera
similar, algunos efectos comportamentales pueden tener consecuencias imprevistas si se
aplican de manera errénea. Por esta razén, este documento también contiene una serie de
secciones tituladas “Trampas Comportamentales”, que ilustran como la aplicacién indebida
de las ciencias del comportamiento puede resultar en efectos perversos. Por ejemplo, la
trampa de comportamiento 2, consiste en reforzar un comportamiento negativo de manera
inadvertida, al utilizar normas sociales que sugieren que el comportamiento problematico es
relativamente comun (por ejemplo, tratar de evitar que las personas lleguen tarde a sus citas
enfatizando cuan frecuente es este problema).

Dado que un pequeio cambio en el contexto puede tener un impacto dramatico en la
efectividad de una politica publica, el Behavioural Insights Team aboga por evaluar de manera
rigurosas cualquier nueva intervencién, idealmente por medio de ensayos controlados
aleatorios. Estos ensayos permiten la comparacion de los efectos de una intervencién con

lo que hubiera sucedido en su ausencia (o si se hubiera utilizado un método alternativo).* El
equipo también aboga por llevar a cabo trabajo de campo para entender cémo los usuarios
experimentan los servicios y, en la medida de lo posible, co-disenar intervenciones con las
personas encargadas de la prestacion de estos servicios.

Estos dos métodos, aplicar intervenciones de politica publica inspiradas en las lecciones de
las ciencias del comportamiento, junto con la evaluacién rigurosa basada en un entendimiento
profundo del contexto en el que se desarrolla una politica publica, son los principales
emblemas de la metodologia del Behavioural Insights Team. Creemos que estos emblemas
deberian convertirse en herramientas basicas para cualquier disefnador de politica publica.

08 © Behavioral Insights Ltd. No se puede reproducir sin el permiso de Behavioral Insights Team.



The Behavioural Insights Team Hazlo Simple

1. Hazlo Simple

Todos nos hemos encontrado alguna vez en una situacién en la que tenemos todas las
intenciones de hacer algo, pero que nunca llegamos a concretar. Esto puede suceder

con cosas relativamente pequenas, como limpiar la casa o elegir un nuevo proveedor de
electricidad que ofrece mejores precios. Pero también puede pasar con aquellas cosas que
son realmente importantes en nuestra vida como iniciar un plan de ahorro para el retiro,
obtener un testamento o aplicar a la universidad.

Una de las principales lecciones de la literatura las ciencias del comportamiento y de nuestro
trabajo, es que pequenios detalles que parecen insignificantes, pero que hacen que una tarea
sea mas retadora o que requiera de mas esfuerzo (lo que nosotros llamamos “costos de
friccion”), pueden hacer la diferencia entre el que alguien haga o no algo.

Por esto, el primer principio es considerar como es posible hacer méas simple el que alguien
haga algo, bien sea vivir de manera més saludable o pagar sus impuestos a tiempo.
Algunas maneras de hacer todo mas simple son:

<+ Utilizar el poder de los “defaults” u opciones predeterminadas
<+ Reducir las molestias o inconvenientes de adoptar un servicio
<+ Simplificar los mensajes

1.1 Utilizar el poder de los "defaults” u opciones predeterminadas

Las personas tendemos a apegarnos a las opciones predeterminadas. Es decir, las que
ocurren si no tomamos una decision activa. Tener en cuenta la opcion predeterminaday
como ésta puede ser modificada, puede mejorar considerablemente la adopcién de un
servicio.

Algunos de los ejemplos de politica publica més famosos de la literatura de la economia del
comportamiento, se relacionan con el concepto de cambiar la opcion predeterminada. Por
ejemplo, cuando se inscribio a los individuos a un esquema de pensiones automaticamente,
con la opcidn de salir del esquema en cualquier momento, éstos fueron mucho mas
propensos a tener un plan de pensién que los individuos en esquemas que requerian
inscripcion de manera activa (Ver el cuadro 1.1).

De manera similar, los esquemas de donacion de érganos pueden disenarse para que la
inscripcion sea automatica. O incluso los sistemas de recaudacion fiscal podrian disenarse
de tal forma que deduzcan automaticamente un monto de los ingresos sin que los individuos
tengan que tomar una accion (como sucede en el esquema de pague-a-medida-que-vaya-
ganando del Reino Unido). En estos ejemplos, la opcién predeterminada ha demostrado

ser una herramienta muy poderosa para fomentar ciertos resultados. Dado el poder de

las opciones predeterminadas, al utilizarlas es necesario considerar con cuidado qué es
aceptable politicamente y para el publico en general. En Inglaterra, por ejemplo, tenemos
un esquema de donacidén de 6rganos que requiere que las personas den su consentimiento
activo, para ser donadoras.

EAST
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A pesar de que estos ejemplos de opciones predeterminadas ilustran el disefio de sistemas
enteros y como éstos operan, muchas de las opciones predeterminadas tienen una
naturaleza mucho mas sutil. De hecho, cada area de politica publica tiene varias opciones
predeterminadas que pueden aplicarse de una forma que favorezca un resultado especifico.

Esto incluye, por ejemplo, la informacién que se solicita al inicio de un formulario (esta
informacién obtendra la mayor cantidad de atencién); el tamaiio de los platos en el buffet de
los hoteles (platos mas pequefios resultan en un menor consumo y desperdicio de alimentos);
o la opcidn de apagar los sistemas de calefaccién manualmente o de encender un sistema de
apagado automatico en ciertos momentos del dia.

Creemos que los responsables de politica publica no le han dado -adn- suficiente atencion

a las opciones predeterminadas y a como pueden ser utilizadas para el bienestar de la
sociedad y de los individuos. En el sector privado se le ha dado mucha atencion a la forma en
la que se pueden utilizar las opciones predeterminadas. Aqui hay unos ejemplos:

<+ Muchos gimnasios en el Reino Unido exigen a sus clientes pagar a través de
transferencias automaticas mensuales, para que la opcién predeterminada sea
la de seguir pagando.

+ Las redes sociales tienen opciones predeterminadas sobre la privacidad de
la informacidén sus usuarios, que muchos usuarios nunca revisan o cambian
completamente.
<+ Los teléfonos moviles tienen una configuracién de fabrica, que rara vez modificamos.
<+ Muchos consumidores de energia, internet o telefonia mantienen un mismo proveedor

y pagan la tarifa predefinida, que en ocasiones es mayor de la que podrian obtener con
otro proveedor.
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Cuadro 1.1: Opciones Predefinidas en Pensiones

Estudios realizados en Estados Unidos, Chile, México, Dinamarca y Suecia demuestran
que inscribir de manera automatica a los individuos a un plan de ahorro para el retiro,
permitiéndoles abandonar el plan si asi lo desean (en vez de requerir que se inscriban
al esquema existente), es una estrategia muy efectiva para promover los ahorros para
el retiro, ademas de ser una medida popular entre los empleados.®

En octubre de 2012, los empleadores del Reino Unido, comenzaron a inscribir a
sus empleados a una pensidon de manera automatica. El esquema empezd con
las empresas grandes del Reino Unido (250 empleados o mas) y para el afio 2018
este esquema cubrira a todas las empresas. Resultados iniciales muestran que
la participacion incrementé de un 61% a un 83%, lo que se traduce en 400,000
nuevas pensiones.*

83%
61%

Inscribirse Abandonar

En todas estas areas y en muchas mas, hay un gran potencial en considerar la forma en
la que se presentan las opciones y verificar si las opciones predeterminadas se alinean
con los intereses sociales e individuales. Naturalmente hay un gran debate sobre quiény
como se deben establecer las opciones predeterminadas. El uso de las lecciones de las
ciencias del comportamiento no elimina la necesidad de tener un debate democrético.
De hecho, establecer las preferencias del publico es fundamental al seleccionar las
opciones predeterminadas (tal y como se hizo en el Reino Unido al momento de adoptar
un plan de pensiones de inscripcién automatica).

EAST
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1.2 Reducir los inconvenientes o molestias de adoptar un servicio

Cuando no es posible cambiar las opciones predeterminadas, los responsables de politica
publica pueden reducir la cantidad de esfuerzo necesario para llevar a cabo una accién. La
principal forma de hacer esto es reduciendo los costos de friccién asociados a la accion.
Algunos ejemplos de esto son:

< Enviarle a los contribuyentes fiscales el link directo al formulario de declaracién, en
vez de enviarles a la pagina web que contiene este formulario, incrementa las tasas de
respuesta en 4 puntos porcentuales (ver el cuadro 1.2).

< La asistencia universitaria de grupos minoritarios incrementé en ocho puntos
porcentuales cuando los formularios de inscripcion se llenaban y enviaban en nombre
del solicitante (ver cuadro 1.3).

Por supuesto, si al reducir los costos de friccidn una accién se hace mas facil de llevar a
cabo, incrementar estos costos tiene el efecto opuesto. Este fendmeno es muy conocido
en el campo de la prevencion de crimenes, que en muchas ocasiones busca formas de
incrementar los costos de llevar a cabo una accién para reducir el crimen oportunista (por
ejemplo, incrementar la altura de una cerca o asegurar las ventanas de un edificio). Los
responsables de politica publica deben reconocer que pequenos cambios en el esfuerzo
requerido para actuar, pueden tener efectos enormes en los resultados finales. Un estudio
encontré que las muertes relacionadas con la ingesta excesiva de paracetamol cayeron en
43% después que una legislacién requiriera que estos medicamentos fueran presentados en
paquetes de ampolletas y no en contenedores (lo que resulté en 765 menos muertes entre
1998 y 2009).” Parece que el esfuerzo extra de liberar cada pastilla de forma individual es
suficiente para contrarrestar la intencion de hacerse dano.

EAST
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Cuadro 1.2: Incrementando la tasa de respuesta a través de modificaciones
en el link predefinido

El Behavioural Insights Team condujo una serie de ensayos con HMRC

(Her Majesty’s Revenue and Customs: la autoridad de recaudacion fiscal del Reino
Unido) que buscaban mejorar las tasas de recaudacién de impuestos al hacer mas
simple el proceso de pago. Una de estas intervenciones involucraba medir el impacto
de dirigir a los destinatarios de una carta al formulario que debian llenar, en vez de a la
pagina de dénde podian descargar dicho formulario.

Este cambio apenas reduce la dificultad de responder, pero encontramos que
esta pequena modificacion, tuvo un impacto inesperadamente grande. Enviar a las
personas directamente al formulario, incremento las tasas de respuesta de un 19%
aun 23%.

% Tasa de respuesta de cartas que dirigen a las personas a la pagina web

23.4%

vs formulario

19.2%

Pagina Web (n=3,215) Directo al Formulario (n=5,215)

Tanto los sistemas publicos como privados pueden redisenarse para reducir la carga sobre
los usuarios y sobre quienes operan dichos sistemas. Redisefnar no necesariamente tiene
que implicar costos adicionales. Redisenar es considerar como aspectos especificos de

un servicio, que pueden eliminarse facilmente, pueden estar limitando su efectividad. Es
en este punto en el que pensar sobre los costos de llevar a cabo una accién puede ser
altamente costo-efectivo.
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Cuadro 1.3: Simplificar el proceso de aplicacion a la Universidad

La simplificacién de procesos ha demostrado ser una forma de ayudar a que los
miembros de grupos minoritarios asistan a la Universidad. Esto se ha logrado al
facilitar que potenciales solicitantes, especialmente aquellos de grupos de bajos
ingresos, apliquen a recibir ayuda financiera.®

Este pequen cambio consistia en dar asistencia personalizada a los individuos

(padres de solicitantes potenciales o a los solicitantes directamente), que incluia la
automatizacion de algunas partes del proceso. Para medir su efectividad, este diseno
se comparod con un escenario en el que no se hacia nada y con otro en el que sélo se
ofrecia informacion a los solicitantes (sin automatizacién). El ensayo demostré que las
personas que recibieron asistencia tenian una probabilidad mucho mayor (de ocho
puntos porcentuales) de estar en la universidad, un afio después de la intervencién. En
contraste, el dar informacién sin ninguna simplificacién en el proceso no incrementé
la asistencia escolar.

Impacto de la ayuda para aplicar en la asistencia a la universidad

42%
34% 33%

Grupo de Control (n=398) Informacion (n=80) Informacién y Automatizacion
(n=390)
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Adn quedan muchas oportunidades de generar beneficios a través de la reduccién
de factores de molestia o friccién por explorar como, por ejemplo, lograr que los
consumidores cambien de proveedores de servicio (ver el cuadro 1.4).

Los mercados se estan volviendo cada vez mas complejos. Actualmente hay

mas de 6,000,000 de contratos de teléfonos moéviles disponibles y el numero

de tarifas por servicios de energia en el Reino Unido ha sobrepasado los 300.

En abril de 2011, el Behavioural Insights Team y el Departamento de Negocios,
Innovacién y Habilidades (BIS por sus siglas en inglés) lanzé un programa
denominado “Midata”. El programa consistia en dar acceso a los consumidores a
sus datos personales de consumo en un formato electrénico. Este programa fue
apoyado por la legislacion de la Ley de Empresas de 2012 (2012 Enterprise Act).

Midata permite que los consumidores utilicen esta informacién para tomar
mejores decisiones. También hace mas facil que los consumidores obtengan
mejores tratos, dada la facilidad de cambiar de proveedores. El ejemplo que

se muestra abajo es un primer prototipo de Midata que permite que los usuarios
accedan a su informacion personal en su teléfono moévil, y que puedan de ahi
seleccionar y cambiar proveedores de energia, sin tener que ingresar informacion
sobre su uso mensual y el tipo de contrato que tienen.
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1.3 Simplifica los mensajes

El Behavioural Insights Team ha conducido decenas de ensayos con departamentos del
Gobierno que examinan la forma de incrementar las tasas de respuesta a formatos o cartas.
Lograr que una carta de HMRC (autoridad de recaudacién fiscal) o de la DVLA (Driver and
Vehicle Licensing Agency: autoridad de Automéviles y Licencias) sea mas facil de entender
puede generar un incremento del 5% al 10% en la tasa de respuesta. Esto generalmente se
debe a que el objetivo principal de la carta se comunica claramente. Para los sistemas de
gobierno que son complejos y requieren de miles o millones de comunicaciones cada ano,
este tipo de incrementos en las tasas de respuesta, pueden significar grandes ahorros en
tiempo y dinero, ademas de una menor cantidad de ciudadanos confundidos o de cartas y
llamadas de seguimiento.

Los sistemas de salud también ofrecen buenos ejemplos de los beneficios de presentar
informaciéon compleja de manera eficiente:

+ Reduccién de los errores en recetas médicas al simplificar los formularios estandares
(ver cuadro 1.5).

<+ Desarrollar y discutir un plan detallado de auto-cuidado con los pacientes, cuando se
les da de alta médica, logré reducir las tasas de re-hospitalizacién en un 30% durante
el mes siguiente a la intervencion, comparado al procedimiento estandar. Este
enfoque ha demostrado su efectividad también en las areas de cuidados intensivos y
hogares de retiro.’

<+ Utilizar arboles de decision para reducir el numero de factores que los médicos deben
considerar, incrementa considerablemente la precision al momento de predecir la
posibilidad de un ataque cardiaco, en comparacion con sistemas mas complejos que
consideran varios factores de riesgo.”
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Reducir los errores en recetas médicas

Los errores en recetas médicas afectan aproximadamente a un 50% de los pacientes
admitidos en hospitales que emiten las recetas en papel (Lewis et al. 2009). La
preocupacion principal es que estos formularios escritos a mano y muchas veces con
prisa, pueden estar obstaculizando la comunicacién clara entre profesionales y sus
pacientes. Por ejemplo, es casi imposible distinguir entre miligramos y microgramos
cuando se lee una receta médica escrita a mano con prisa.

Un estudio del Imperial College London, financiado por el Behavioural Insights

Team, buscaba reducir estos errores, redisefando el formulario para que fuese mas
claro y simple (King et al. 2013). Como muestra la tabla de abajo, el problema de los
microgramos/miligramos se ataca al crear opciones que solo se deben marcar. En
pruebas de simulacro, estos nuevos formatos mostraron incrementar la cantidad de
recetas correctamente emitidas. De ser adoptadas a una mayor escala, reducciones
en este tipo de errores médicos podrian generar mejores resultados para los
pacientes a un costo minimo.
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El equipo ha identificado 5 lecciones principales de su trabajo de simplificacion:

Asegurate que el mensaje clave se presente temprano, idealmente en la primera
oracién o titulo.

+ Mantén un lenguaje simple.
+ Sé especifico sobre las acciones a recomendar.
<+ Da un sélo punto de contacto y respuesta.

< Quita la informacién que no sea estrictamente necesaria para llevar a cabo
la accion.

Nuestro trabajo ha demostrado que es especialmente util identificar como se puede
dividir un objetivo complejo (dejar de fumar) en acciones mas simples y faciles de llevar
a cabo (ordenar un kit de parches de nicotina). Es mucho mas sencillo generar cambio
a través de pequenos pasos (etapas de cambio) porque aprendemos mejor usando
pedazos simples de informacién." Por ejemplo, el objetivo de comer de forma mas
saludable puede ser dividido en la tarea mas simple de comer 5 frutas y/o verduras al
dia. No solo estos mensajes son mucho més sencillos de entender, sino que también
parecen mucho mas alcanzables. Acciones simples y concretas pueden juntarse para
formar acciones mas complejas, que, de paso, se vuelven mas faciles de llevar a cabo.
Por ejemplo, cuando aprendemos a prender un auto, en donde las acciones discretas
de “marcha”, “clutch”, “freno de mano”, se convierten en “prender el auto”. Los
disenadores de politica publica deben identificar cémo las acciones deseadas pueden
reducirse a pasos simples y especificos.
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2. Hazlo Atractivo

El sector privado es particularmente eficiente a la hora de hacer las cosas més atractivas;
ya sea una oferta en un supermercado, la forma en que un vendedor de una tienda en linea
adapta las sugerencias que te ofrece con base en tus compras recientes, o los regalos que
recibes al comprar una cocina nueva; todos hemos comprado cosas porque éstas nos han
parecido mas atractivas.

Creemos que el sector publico también puede encontrar formas de hacer sus servicios mas
atractivos. Algunas de esas formas son relativamente intuitivas (tal es el caso de mensajes
personalizados); otras son un poco mas sofisticadas (como replantear la forma en que son
presentados los incentivos). Dicho esto, en esencia, para hacer atractiva una accién se
requieren dos cosas principales: atraer la atencion a ésta, y hacer ver la accion mas atractiva.
En otras palabras:

< Atraer la atencién
+ Disefar recompensas y sanciones para maximizar el efecto

Aunque tratamos estos objetivos por separado, a menudo se refuerzan mutuamente; por
ejemplo, el premio en una loteria, por una parte, es atractivo a primera vista y, por otra parte,
apela a nuestra tendencia a sobrevalorar bajas probabilidades.

2.1 Atrae la atencidén

Cientificos del comportamiento usan el término “prominencia” para describir la forma en que
la gente es méas propensa a responder a estimulos cuando estos son novedosos, simples y
accesibles.” En otras palabras, somos mas propensos a hacer algo cuando esto atrae nuestra
atencién.

Hay muchas formas de atraer la atencién. Una opcién mas cognitiva es hallar nuevas formas
de presentar las consecuencias del comportamiento, haciendo que los costos y beneficios
sobresalgan. Sin embargo, también nos atraen muchos factores menos directos, tales como
los sentimientos y asociaciones, desencadenados por la forma cémo se nos presenta un
objeto o una idea. Algunos ejemplos incluyen:

<+ Lainclusién de un requerimiento en una nota post-it escrita a mano, incrementé la tasa
de respuesta a una encuesta de la autoridad fiscal de Irlanda, de un 19.2% a un 36.0%,
luego de quince dias habiles.”

<+ Mostrar el valor nutricional de un alimento a través de un sistema con un cédigo de
colores para incorporar nuestra respuesta instintiva hacia determinados colores
(por ejemplo, rojo).*

EAST
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L 2

Incluir la imagen del vehiculo del receptor en las cartas a personas que no habian
pagado los impuestos sobre el automdvil, para incrementar la tasa de pago (ver cuadro
2.1).

Campanas mediaticas que tienen un impacto emocional, tales como campanas de
concienciacion sobre el VIH en los anos ochenta; campanas para la instalaciéon de
detectores de humo en los afios noventa; asi como las campanias anti-tabaquismo
en los anos dos mil.

Cuadro 2.1: Atraer la atencidn de los propietarios de autos que no pagan sus impuestos

El Behavioral Insigths Team trabajé con la DVLA (Autoridad de Automoviles y Licencias)
para probar la eficacia de distintos mensajes con individuos que no habian pagado

los impuestos de su automovil. Se estima que hay alrededor de 250,000 vehiculos
morosos en Gran Bretana, lo que representa una pérdida de casi £40 millones en
recaudacion, haciendo de este un problema relevante.15 Evaluamos la carta original
que enviaba la DVLA en comparacién con una nueva carta con mensajes mas simples e
impactantes (por ejemplo, “Paga tu Impuesto o Pierde tu [Marca del Autol”).

Simplificar las cartas no parece haber tenido un impacto en este grupo, quizas
indicando la claridad de la carta original. No obstante, lo que si parece funcionar
bien, es incluir una imagen del vehiculo en la carta, la cual atrae la atencién de los
destinatarios y hace méas prominente la idea de perder el vehiculo. Es importante
mencionar que esta carta no solo atrae la atencién, también involucra un gran nivel
de personalizacién (ver seccién abajo), ya que a los conductores se les muestra la
imagen de su propio vehiculo.

Tasas de reemplacamiento DVLA

49%
40% 42%

Carta Original Carta Nueva Carta Nueva + Imagen
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Creemos que hay un espacio particular para atraer la atencion a través de la
personalizacion. Durante mucho tiempo, los gobiernos han enfatizado su deseo de
crear servicios mas “personalizados”." Pero solo recientemente se ha comenzado a
cuantificar el impacto de personalizar los mensajes enviados por el gobierno y otros,
sobre el comportamiento.

Todos desarrollamos estrategias para reconocer informacién que puede ser relevante,
y nuestra reaccién a los nombres es un buen ejemplo de esto. En la medida en que
ciertos nombres (como el propio) toman significado para nosotros, atraen nuestra
atencién rapidamente y sin esfuerzo, cuando ocurren.” Al mismo tiempo, los mensajes
personalizados hacen més sencillo para el receptor imaginarse los costos y beneficios
de una accién - “lo que esto significa para mi”. Cuando el mensaje menciona posibles
consecuencias negativas, la personalizacion puede generar que estas consecuencias
parezcan mas probables, transmitiendo la seguridad de que el gobierno tiene
registros certeros y detallados (y actuara en base a ellos).

A pesar de que los mensajes personalizados, por regla general, requeriran de mayor
trabajo para quien los envia, en comparacién con un mensaje genérico, el creciente
potencial del anélisis de datos, supone una segmentacién sofisticada es cada vez mas
facil y econémica.

Algunos ejemplos del potencial que tiene la personalizacién, encontrados por el
Behavioural Insights Team, son:

+ El simple hecho de incluir el nombre de alguien en un mensaje de texto, que
de otra manera era genérico, incrementé las cantidades pagadas en un ensayo
desarrollado con el servicio de cortes de su majestad (Her Majesty’s Courts
Service) (ver cuadro 4.1).

+ El envio de correos electronicos personalizados, en lugar de mensajes genéricos,
incremento significativamente la proporcién de personas que dond un dia de
salario a una buena causa, como parte de un ensayo desarrollado con uno de los
principales bancos de inversién (ver cuadro 2.2).

+ Las cartas de impuestos que se dirigian a los médicos y hacian evidente que se
les consideraba un grupo diferenciado, en lugar de un contribuyente comun,
increment6 notablemente la tasa de respuesta (ver cuadro 2.3).

EAST
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El Behavioural Insights Team realizé un ensayo con uno de los principales bancos

de inversion, para probar distintas maneras de alentar a las personas a donar un dia
de salario a caridad.® El grupo de control recibi6 correos y panfletos genéricos que
incitaban a las personas a participar. Este enfoque se evalué contra una serie de
nuevas intervenciones que incluian: ofrecer dulces a las personas, que contenian un
mensaje de donacidn caritativa o tornar los mensajes de correo mas personalizados.

La personalizacion y el uso de los dulces representan las dos dimensiones de Hazlo
Atractivo: atraer la atencién y disenar recompensas de manera efectiva. Ambas
demostraron ser formas altamente efectivas y baratas de incrementar la adopcién
- y mostraron un impacto alin mayor al ser combinadas. (Dar dulces también
incorpora un elemento social de “reciprocidad”, tal como se explica en la
siguiente seccién.

% Dando un dia de salario

17%

1% st

5%

Grupo de Control Dulces Grupo de Control Dulces +
Personalizado
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Cuadro 2.3: Incrementando la respuesta de los doctores atrayendo su atenciéon como
grupo especifico

El Behavioural Insights Team realizé un ensayo con HMRC, para probar la
efectividad de distintas cartas dirigidas a alentar a los doctores a pagar sus
obligaciones fiscales. En noviembre de 2011, cerca de 3,000 doctores recibieron
una de cuatro tipos de cartas.

Un grupo recibi6 una carta genérica de HMRC, del tipo que cualquier persona
recibiria (independientemente de su profesion). Un segundo grupo recibié

cartas del estilo de las que HMRC normalmente enviaria a grupos especificos,
estableciendo que era una campana enfocada en doctores. El tercer grupo recibié
una carta mucho mas simple - mas corta y con un tono mas directo. También
sugeria que el no presentarse con anterioridad se habia tratado como un descuido,
pero que en esta ocasidon se tomaria como una eleccion activa de los destinatarios.
La cuarta era idéntica, pero contenia un mensaje moral adicional (el cual sefialaba
que una encuesta reciente mostré que la mayoria de las personas confiaban en que
sus doctores dijeran la verdad.

El simple hecho de enfatizar que las cartas eran dirigidas a un grupo en particular,
a través de una campana especifica, tuvo un impacto considerable - elevando las
tasas de respuesta mas de cinco veces. Simplificar el mensaje también tuvo un
efecto importante aun mayor que el enfocarse en un grupo especifico.

% Tasa de respuesta de los médicos a las letras del HMRC

35.3% 35.3%

21.1%

Carta Genérica EstiloTradicional Mensaje Simplificado Simplificado +
para médicos (‘sabemos’ + mensajes morales
*descuido’)
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Tasa de pago

El BIT esta trabajando con el Departamento del Primer Ministro y del Gabinete
de New South Wales (Estado de Australia) y la Oficina de Recaudacion Estatal
para desarrollar ensayos para mejorar las tasas de pago de una serie de multas,
deudas e impuestos.

Un gran numero de ensayos con multas, prueban la introduccién de un sello
con un claro llamado a la accién para los destinatarios. Una de estas pruebas
involucré “6rdenes de ejecucién”, que son emitidas solo a aquellas personas
que omitieron una notificacién de una penalidad y un recordatorio de esa
notificacion de penalidad anteriormente, emitidas por multas que van desde
multas de transito y aparcamiento hasta ofensas de desorden civil.

Una estampa roja con la leyenda “paga ahora” se imprimié en una posicién

muy prominente dentro de la carta del grupo de tratamiento, junto con otros
cambios que buscaban resaltar el mensaje de la carta. Con una muestra de
48,445 cartas, se encontré un incremento de 3.1 puntos porcentuales en la tasa
de pago de las cartas en el grupo de tratamiento, en comparacioén con el grupo
que recibié las notificaciones estandar (ver grafico a continuacién). Cuando esta
intervencion se llevo a escala, se tradujo en incrementos de $1.02 millones de
délares australianos en pagos adicionales al gobierno de New South Wales, asi
como en 8,800 suspensiones de vehiculos menos, lo cual conlleva beneficios
socio-econémicos mas amplios para la comunidad.

Pruebas de 6rdenes de ejecucidn

17.8%
14.7%

Control Prueba
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2.2 Disenar recompensas y sanciones para maximizar el efecto

No es secreto que los individuos son méas propensos a llevar a cabo una accion si
existe un incentivo de por medio. Frecuentemente los gobiernos utilizan incentivos
econdmicos para motivar algun cambio de comportamiento, ya sea en forma de
impuestos y multas para evitar cierto comportamiento (por ejemplo, los impuestos a
cigarros), o a través de descuentos en el pago de impuestos o subsidios para motivar a
la gente a comportarse de cierta forma (por ejemplo, los incentivos al ahorro).

Hay evidencia que establece que los incentivos econdmicos funcionan en numerosas
instancias. No obstante, el Behavioural Insights Team cree que existen maneras
alternativas de estructurar los incentivos econdmicos para maximizar sus resultados.
Estas incluyen:

<+ El uso de loterias. Tendemos a enfocarnos mas en el tamano del premio que se
disputa, que en nuestras probabilidades de ganarlo. Por consiguiente, en lugar
de premiar a todos por igual (por ejemplo, £100 para todo aquel que adopte un
esquema), puede que sea mas barato y efectivo premiar a pocas personas con un
premio mucho mayor (ver cuadro 2.5 sobre registro electoral).

+ Enfocarse en la escasez de un producto o servicio. Robert Cialdini ha resaltado que
nos atrae mucho mas algo si pensamos que su oferta es limitada. Por ejemplo, las
ventas de frijoles se incrementaron después de que se introdujese un letrero que
decia "maximo cinco por cliente”. Los responsables de politica publica podrian
resaltar cuando una oferta esta disponible sélo por cierto tiempo, o solo para
ciertas personas o cuando es necesario competir con otros para obtener una plaza.

+ Atraer la atencién a la imagen de uno mismo. Las personas tenemos un deseo
fuerte de mantener una imagen positiva de nosotros mismos. Por tanto, la ganancia
de sentirse o verse bien, puede ser un incentivo poderoso. Nétese que este deseo
no necesariamente es consciente. Por ejemplo, un estudio en los Estados Unidos
demostré que muchas mas personas votaron cuando se les preguntaba “;Qué tan
importante es para ti ser un votante en las proximas elecciones2” en contraste con
";Qué tan importante es para ti votar en las préximas elecciones2”. El éxito del
primer mensaje se debié a relacionar la accion a las cualidades esenciales e imagen
propia de las personas"”

+ Convertir las actividades en juegos (ludificacion). La llegada de nuevas tecnologias,
especificamente el uso de aplicaciones moéviles, ha incrementado el uso de la
“ludificacién” - usar juegos para fomentar el involucramiento de los usuarios en el
alcance de sus objetivos. En estos casos, los incentivos generalmente son virtuales
(competencias contra otros en tu red social), pero también pueden tomar forma
de recompensas tangibles, por ejemplo, los Incentivos para Viajeros en Singapur,
premian a quienes viajan diariamente al trabajo por pasar de trenes en hora pico a
trenes fuera de hora pico.

EAST
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Cuadro 2.5: Usar una loteria para incrementar la tasa de participacion
en elecciones

Las loterias pueden ser herramientas muy costo efectivas para incentivar
a las personas, ya que los individuos tienden a enfocarse mas en el tamano
del premio, que en las probabilidades de ganarlo. En cambio, los incentivos
tradicionales o los subsidios, suelen dividirse entre mas personas, lo que
significa que no hay un monto grande Unico que atraiga la atencién.

El Behavioural Insights Team realizé un ensayo de control aleatorio con un
gobierno local, para probar la efectividad de usar loterias como un medio
para incrementar las tasas de registro al padrén electoral. Se registré un
incremento de 3.3% en las tasas de registro cuando el premio fue de £1,000,
y un incremento del 4.2% cuando el premio fue de £5,000.

Loteria de inscripcién electoral

44.8% 46.3% 46.7%

Control £1,000 £5,000

La loteria es una buena ilustraciéon de como los sorteos de premios pueden
aumentar las tasas de registro en formas mas costo-efectivas que la alternativa
de golpear a las puertas de la gente.
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También hay razones para considerar los incentivos mas ampliamente de lo que
normalmente hacemos. Los procesos para llevar a cabo un comportamiento pueden
hacer que sea mas o menos atractivo, con bastante independencia de la recompensa que
se otorgue al final. Por ejemplo, se ha demostrado que la gente es méas honesta cuando
responden preguntas en relacién a sus habitos con la bebida a través de mensajes de
texto que en una encuesta via telefénica.?’ Pero el proceso mas atractivo puede no

ser obvio; de hecho, los investigadores pensaban que un mensaje de texto seria menos
atractivo, porque deja un registro permanente de la respuesta. Esto demuestra la
importancia de experimentar, aprender y adaptar.

Aun cuando los incentivos econédmicos pueden promover un comportamiento,
también pueden fallar. Ofrecer dinero puede socavar las otras razones que la gente
podria tener para actuar de cierta manera. Por ejemplo, cuando residentes de un
pequeno pueblo en Suiza fueron cuestionados acerca de si estarian de acuerdo
con la construcciéon de un depésito de desechos nucleares cerca, poco mas de

la mayoria vot6 a favor. Esto a pesar de que un tercio de ellos creian que, como
resultado a ello, diversos residentes moririan a causa de la contaminacién.?

Los académicos desarrollando el estudio realizaron la misma pregunta, con una
diferencia. Dijeron que el parlamento suizo daria una compensacion a los residentes
por aceptar la construccion del depésito (el monto de la compensacién ofrecida
oscilaba entre los $2,175 y $6,525 délares). Ahora, cuando se le pregunto a los
residentes nuevamente, los niveles de aceptacion cayeron del 50.8% al 24.6%.

Lo que antes era visto como un deber civico, se convirtié en una simple cuestion

de aceptar dinero. Ahadir el incentivo econémico dand, en vez de potenciar, la
motivacion intrinseca de los residentes. Por tanto, los incentivos econdmicos deben
ser utilizados con cuidado.
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3. Hazlo Social

Las personas somos animales sociales. Nos vemos significativamente influenciados por

lo que hacen y dicen aquellas personas que nos rodean. Por ejemplo, reducimos nuestro
consumo de energia cuando sabemos que hay otras personas en hogares similares al
nuestro que usan menos energia que nosotros. Somos mucho méas propensos a tomar las
escaleras que el elevador cuando nuestros colegas también los hacen.

Estamos dispuestos a pagar precios premium por productos o servicios que han sido
avalados por otras personas. Es por esto que los sistemas de ‘rating” en linea son tan
exitosos.?? De la misma forma, cuando le decimos a alguien méas que haremos algo, nos
sentimos mucho mas obligados a cumplir ese compromiso.

Estas influencias sociales muchas veces pasan desapercibidas. Sin embargo, saber como
operan puede ayudar a los responsables de politica publica a disefar intervenciones més
efectivas (ademas de prever fallos en ellas). Para incorporar factores sociales, debemos:

<+ Mostrar que la mayoria de personas estd comportdndose de la manera deseada
<+ Utilizar el poder de las redes
<+ Alentar a las personas a hacer compromisos entre ellos

3.1 Mostrar que la mayoria de personas estd comportandose de
manera deseada

Las normas sociales son los valores, acciones y expectativas de una sociedad o grupo

en particular. Las normas sociales ofrecen guias (usualmente implicitas) para nuestro
comportamiento.? Las normas descriptivas, aquellas que describen lo que la mayoria esta
haciendo, pueden reforzar las motivaciones subyacentes de las personas.

Las ciencias del comportamiento ofrecen muchos ejemplos de cémo las normas
sociales han sido efectivas en promover el reciclaje, la eficiencia energética y de aguay
en generar mejoras en el manejo de basura.?* Ejemplos de ensayos que demuestran esto
en la préctica incluyen:

< El Behavioural Insights Team y HMCR han realizado ensayos en donde la inclusion de
mensajes que indican que la mayoria de las personas han pagado sus impuestos, resulta
en un incremento en la tasa de pago (ver cuadro 3.1).%°

< El Behavioural Insights Team realiz6é un ensayo con los servicios legales Co-op, en donde
mostraban que el explicar que muchas personas suelen donar dinero a caridad en sus
testamentos, incrementé la razén de donacién de un 9% a un 13% (ver cuadro 3.2).

< Una serie de pruebas realizadas por la compaiia de energia OPower en los Estados
Unidos, mostré que comparar el consumo eléctrico de distintos hogares contra un
hogar eficiente, puede reducir el uso global en un 2-4%.2
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Cuadro 3.1: Normas sociales para incrementar el pago de impuestos.

El Behavioural Insights Team y HMRC evaluaron el impacto de varios mensajes
con normas sociales en comparacion con una carta de control (que no
contenia normas sociales) en una serie de 100,000 cartas enviadas a
deudores de impuestos.?” En el grafico de abajo, la carta con la ‘norma local’
resaltaba que la gran mayoria de las personas en el area local de la persona,
habian pagado sus impuestos a tiempo (pero el area no era especificada por
su nombre). La carta con la ‘norma de deuda’ resaltaba que la mayoria de las
personas con una deuda similar habian pagado y la carta con la ‘norma local y
de deuda’ combinaba ambos mensajes.

Como muestra la grafica, los mensajes se volvieron mas exitosos a medida que
la norma se volvia mas especifica. Los mensajes que combinaban las normas
locales y de deuda, incrementaron el pago en cinco puntos porcentuales (15%
en términos relativos) y generan un incremento en la recaudacién de £1.2
millones en el primer mes en comparacién con el control. A nivel agregado, el
uso de este y otro tipo de mensajes, adelanté la recaudacion de £210 millones
en el periodo 2012/13. HMRC y el Behavioural Insights Team recibieron el premio
al Servicio Civil en 2013 por la Implementacién de Innovacién con este trabajo.

% De pago después de 23 dias

° ° 38.6%
33.6% 35.8% 36.6%

Control Norma Local Norma de Deuda Norma Local +
(8,558) (8,403) (8,779) Deuda (8,643)

Hazlo Social
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El Behavioural Insights Team se asocié con los servicios legales Co-operative
para probar si los mensajes con normas sociales en scripts de teléfono, podian
fomentar que las personas donaran mas a

la caridad en sus testamentos.?®

Cuando los clientes llamaban para reservar una cita para realizar su testamento
eran asignados, de manera aleatoria, a un escritor de testamentos, quien
escribiria el testamento con ellos a través del teléfono. Al hacer esto, los
clientes podian enfrentar una de estas tres situaciones:

<+ No recibir preguntas sobre cuanto les gustaria donar a la caridad (grupo de
control).

+ Recibir la siguiente simple pregunta ;Le gustaria donar algo de dinero a la
caridad en su testamento? (condicién ‘pregunta’)

<+ Recibir mensajes indicando que “muchos de nuestros clientes suelen dejar
algo de dinero a la caridad en su testamento.” También se les preguntaba si
habia alguna causa filantrépica que les apasionara (condicion ‘pasion social’).

En el grupo de ‘pregunta’, 10% de los clientes eligié donar dinero a la caridad
en su testamento. Sin embargo, el mejor resultado se obtuvo con el grupo de
‘pasion social’ en donde la tasa de donacioén se triplico a un 15%, ilustrando asi
el poder de las normas sociales.

Mas aln, la donacién promedio en el grupo de “pasién social” fue dos veces
mas grande, £6,661 contra £3,300 en el grupo de control o £3,110 en el grupo
de ‘pregunta’.
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Proporcion dejando un regalo en su legado

15.4%

10.4%

Control Solo Preguntar Pasion Social

Trampa de Comportamiento 2: Cuando las normas sociales salen mal

Los responsables de politica publica deben ser cautelosos y no reforzar normas
sociales negativas de manera inadvertida, al enfatizar la prevalencia de un
comportamiento indeseado. Con la buena intencién de resaltar problemas
importantes, los responsables de la politica publica pueden comunicar
inadvertidamente que el comportamiento problematico es muy comun. Esto
puede enviar la sefial que, asi no nos guste o aprobemos el comportamiento,
hay muchas personas llevandolo a cabo. El resultado puede ser un incremento
en la propagacién del comportamiento indeseado. Robert Cialdini, profesor de
psicologia y marketing de la universidad de Arizona State, llama a estas senales
inadvertidas ‘grandes errores’ que cometen las autoridades.?’
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3.2 Utilizar el poder de las redes

Sabemos que dar informacion sobre las normas sociales puede ser una medida efectiva.
Sin embargo, solemos estar inmiscuidos en una amplia red de relaciones sociales.
Aquellas personas con las que interactuamos pueden tener un gran poder de influencia
sobre nuestro comportamiento.

Muchas de estas redes se desarrollan de manera organica y, una vez que se establecen,
suelen desarrollar sus propias dinamicas. En particular, sabemos que las personas
tienen un instinto poderoso de reciprocidad y apoyo mutuo, que se puede desarrollar
en la red.*® Cuando las redes ya existen, el principal papel del gobierno y de otras
organizaciones es proveer apoyo, ejemplos de esto son:

+ Proteger la integridad de la informacion que reciben los consumidores a través
de retroalimentacion o de los sitios de comparacion privados. Algunas
organizaciones como TripAdvisor, Yelp y eBay han logrado distribuir evaluaciones
de servicio a través de una red de consumidores. Esta retroalimentacién influencia
a los proveedores a mejorar su oferta de servicios, ya que una calificacion alta se
traduce en mayores recompensas.®

+ Apoyando a las compras colectivas y el consumo colaborativo. El programa “Which?
Big Switch” cre6 una red de personas que querian encontrar un mejor trato en su
servicio de energia. 287,365 personas se inscribieron y mas de 37,000 personas
consiguieron cambiar de proveedor y conseguir un mejor trato, con ahorros de
£223 al ano.

+ Proveer estructuras que permitan que las personas dirijan su instinto natural de
reciprocidad. El uso de mensajes de reciprocidad ha ayudado a incrementar el
numero de individuos registrados en el programa de donacioén de érganos en
100,000 personas cada afio (ver cuadro 3.3). Otras redes como “Care 4 Care” estan
construidas al rededor del concepto de reciprocidad. “"Care 4 Care” permite que
las personas que ayudan a los adultos mayores acumulen las horas que donan, para
“cobrarlas” en el futuro que ellos envejezcan y requieran apoyo.*?

Las redes también permiten que se propaguen distintos comportamientos. Por ejemplo,
un estudio hecho en Estados Unidos, encontrd que visitar una casa para incentivar a
alguien a votar, resultaba en un incremento de 10% en la probabilidad de efectivamente
salir a votar. Esto demuestra el poder de la influencia, sin embargo, eso no es todo, las
personas que vivian en esa casa, pero que no habian abierto la puerta, eran 6% mas
propensos a salir a votar también. Esto demuestra el poder de las redes, que pueden
ser importantes conductos para distribuir este poder de influencia.*
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Cuadro 3.3: Fomentando el incremento de donadores de érganos a través
de la reciprocidad

El Behavioural Insights Team colaboré recientemente con el Departamento de
Salud, el Sistema Nacional de Salud, la DLVA y el Servicio Digital de Gobierno, en
una prueba para incrementar el nimero de donadores de 6rganos.> Cuando
las personas renuevan su impuesto automotriz en linea, reciben un mensaje
preguntandoles si quisieran formar parte del registro de donadores de 6rganos.

Durante un mes de 2013, ocho mensajes diferentes fueron incorporados al
proceso de registro para alentar la inscripcion al programa. Los visitantes fueron
asignados aleatoriamente a distintos grupos, y considerando que més de 1 millén
de personas visitan el sitio durante un mes, ésta representa una de las pruebas
de control aleatoria mas grandes del sector publico.

La variante mas exitosa de los mensajes agrega alrededor de 100,000 donadores
extra, cada afo, en relacion al grupo de control. Esta variante decia: "Si

usted requiriera un trasplante de 6rgano, 3lo tomaria? En caso de que si, por
favor ayude a otros”. Este mensaje incorpora reciprocidad a través del deseo
inherente que tenemos las personas por justicia y por dar algo de vuelta a
alguien de nuestro propio medio social, cuando hemos recibido algo de ellos.
Como explica la Trampa de Comportamiento 4 (ver en el Capitulo 5), no siempre
los mensajes funcionan. En este caso, el mensaje denominado “Personas” (un
mensaje con norma social y una foto de un grupo de personas) resulté tener una
tasa de inscripcién peor que la del grupo de control.

Porcentaje de personas que se registran como donantes de érganos,
por variante de mensaje

%  3.2%
28% 2.9% 2.9% 2.9% %

Toma 1000s Corazén Vidas 3 mueren j;Tendrias¢  Gente

Accidn

Control

El poder de las redes de conexiones sociales es muy conocido, pero generalmente
sub-utilizado. Creemos que los gobiernos que buscan generar cambios
considerables, deben no sélo enfocarse en los individuos, sino buscar afectar a sus
redes también.
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3.3 Alentar a las personas a hacer compromisos entre ellos

A menudo existe una gran brecha entre lo que decimos que queremos hacer y lo que
realmente terminamos haciendo. El mas obvio ejemplo de esto es fumar: 68% de los
fumadores quieren dejar de fumar, pero solo 26% lo intenta en un afo cualquiera.*®

Muchas veces nosotros mismos somos capaces de reconocer esta brecha entre
nuestras intenciones y nuestras acciones, y nos “amarrarnos”, de manera voluntaria,
a hacer eso que queremos alcanzar (muchas veces incrementando los costos de no
actuar, como elegir una cuenta de ahorro con una penalidad por retirar los fondos
tempranamente). En otras palabras, elevamos la apuesta para evitar darnos por
vencidos mas adelante. En la literatura de comportamiento estos intentos se conocen
como “mecanismos de compromiso”.

Existen muchas formas de fortalecer un compromiso como lo son el definir un resultado
de manera clara, para que no existan problemas de interpretacién en el futuro. Pero el
fundamento crucial de un compromiso es su naturaleza social.

La forma mas sencilla de “elevar la apuesta” es hacer que un compromiso sea publico,
o que lo sepa otra persona (idealmente alguien cuyo respeto valoremos). Esto se

ve claramente en el que tal vez es el mecanismo de compromiso mas antiguo: el
matrimonio, en donde un grupo de personas se reune para incrementar el peso de los
votos que se hacen dos personas. Hoy en dia, la tecnologia permite distintas formas

de publicitar y socializar un compromiso a través de sitios como stickK.com, un sitio
que busca fomentar que las personas cumplan sus compromisos por medio de castigos
financieros en el futuro por no cumplirlos.

Existen varios ejemplos del poder que tienen los mecanismos de compromisos, algunos
ejemplos son:

<+ El Behavioural Insights Team desarrollé una intervencion junto con Jobcentre Plus
que introdujo mecanismos de compromiso entre los desempleados y sus asesores.
Los desempleados debian escribir compromisos relacionados con tareas de
blusqueda de trabajo para toda la siguiente semana. Un ensayo controlado aleatorio
mostré que la intervencién incrementd considerablemente las tasas de solicitud de
subsidios por desempleo (ver cuadro 3.4).

<+ El Behavioural Insights Team y HMRC, corrieron una prueba para ver los efectos
de distintos mensajes en cartas que solicitaban el llenado de la declaracion de
impuestos. Encontramos que fortalecer el tono del compromiso de un “gracias
por acceder” a un “usted accedid”), incrementé las tasas de respuesta de un 21%
aun 25%.

+ Una prueba de control aleatoria que se llevé a cabo en Filipinas demostré que
permitir que las personas que ahorran restrinjan su derecho a retirar dinero antes
de un mes o un monto especifico (que podria elegir el individuo), incrementaba sus
ahorro (ver cuadro 3.5).
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El Behavioral Insights Team ha implementado una serie de experimentos con
Jobcentre Plus. La intervencion que lleva mas tiempo funcionando, se basa en
varios elementos del marco EAST, incluyendo:

<+ Lo Hace Simple al quitar procesos innecesarios (reducciones en el llenado
de formatos).

<+ Lo Hace Atractivo al asignar asesores personales a cada individuo (para que
el buscador de trabajo no tenga que empezar a conocer a cualquier asesor
gue se encuentre en la fila).

+ Lo Hace a Tiempo al asegurarse que los desempleados tengan discusiones
de trabajo desde el primer dia (gracias al redisefio de la primera parte del
proceso).

La parte méas innovadora de la prueba involucra la introduccién de mecanismos
de compromiso (hazlo social), que requieren que el desempleado haga
compromisos con el asesor de trabajo, sobre lo que haran en la siguiente
semana. Los desempleados escriben sus compromisos frente al asesor, quien
da seguimiento a dichos compromisos durante la semana y evalla si se llevaron
0 no a cabo. Los desempleados son alentados a adquirir compromisos claros
que especifiquen cuando y dénde van a llevar a cabo la accién a la que se
comprometieron. Los primeros resultados de estas pruebas demuestran un
incremento considerable en las personas que dejaban las prestaciones de
gobierno dentro de las primeras 13 semanas. Los hallazgos de este estudio se
estaran publicando a finales de 2014.

El Behavioural Insights Team ha aplicado este pensamiento dentro de su misma
estructura al introducir una “pared de compromisos”. Los miembros del equipo
pueden voluntariamente escribir objetivos personales en nuestro pizarrén, con
recompensas o penalidades si fallan. Hasta ahora, el pizarrén ha ayudado a que
miembros del equipo ahorren mas dinero, se ejerciten més e incluso coman menos
postres en el comedor del staff.
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Un ensayo controlado aleatorio realizado en conjunto con un banco rural
en filipinas, demostrd que ofrecer una cuenta de ahorro con compromisos,
generaba un cambio duradero en el comportamiento de ahorro de las
personas.>¢

La cuenta de compromisos, que fue ofrecida a una muestra aleatoria de
clientes, permitia que las personas restringieran su acceso al ahorro hasta que
hubieran alcanzado una meta especifica de ahorro o una fecha (que el individuo
podria elegir libremente). Esta cuenta ofrecia la misma tasa de interés que la
cuenta de ahorro existente en dicho banco.

Aquellas personas que eran parte del grupo de control, incrementaron sus
ahorros en un modesto 8% en promedio durante los primeros seis meses

y en un 12% después de un aio. Aquellas personas que recibian una visita
para alentarlos a ahorrar, incrementaron sus ahorros en un 37% durante los
primeros seis meses, pero luego bajaron sus niveles de ahorro. Sin embargo,
aquellas personas que recibieron la cuenta de compromisos, continuaron
incrementando substancialmente su ahorro hasta alcanzar un incremento de
82% al final del primer afo.

Porcentaje de cambio en los niveles de ahorro con respecto
a la linea base 82%

6 meses 12 meses

B control . Aliento

. Compromiso
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4. Hazlo a Tiempo

Las personas respondemos a propuestas de manera distinta, dependiendo de cuando
ocurren. Por ejemplo, somos particularmente propensos a cambiar nuestros habitos
durante periodos de transicion, después de mudarnos de casa, casarnos, tener un
hijo o perder a un familiar cercano.’” Mas aln, nuestras decisiones, pensamientos y
comportamientos son muchas veces influenciados por las ideas, objetos y personas
que experimentamos en distintos momentos.*® Por ejemplo, las calificaciones que dan
las personas sobre su satisfaccidn de vida se ven considerablemente afectadas por las
preguntas que se le hacen al entrevistado.*

Hacer las cosas a tiempo es muchas veces un aspecto del proceso de disenio de una politica
publica que se subestima. A pesar de que los disefiadores de politica publica conocen de
manera intuitiva el poder de hacer las cosas en el momento correcto, rara vez consideran
que esto sea parte fundamental del disefo. Nosotros creemos que si es algo fundamental.
De hecho, creemos que se debe dar mas atencidn a las distintas maneras en las que se
implementan las politicas. Estos no son simples detalles, ya que sabemos que afectan
considerablemente la forma en la que las personas reaccionan. Creemos que las politicas
publicas pueden ser mas efectivas si:

+ Se contacta a las personas en el momento en que son mds receptivas
+ Se consideran los costos y beneficios inmediatos
<+ Seayuda a las personas a planear sus respuestas a ciertos eventos

4.1 Contactar a las personas en el momento en que son mas receptivas

El tiempo en el que se hacen las cosas importa. Una misma oferta que se realiza en
distintos momentos puede tener niveles de aceptacién muy diferentes. La literatura de
comportamiento explica esto al demostrar que las prioridades y humores de las personas
son muy afectados por el contexto, sea de manera consciente o inconsciente. Por ejemplo:

<+ Notificar a los deudores de multas con un mensaje SMS, 10 dias antes de enviar a los
agentes de gobierno a su hogar, duplica o hasta triplica el monto de pagos realizados
sin necesidad de intervenir por segunda vez, tal y como lo demuestra la prueba
realizada por el Behavioural Insights Team y el Servicio de Corte (ver cuadro 4.1).

<+ Pedir a las personas que hagan una donacién caritativa en el momento que escriben su
testamento es una de las estrategias mas efectivas para incrementar las donaciones a
caridad (ver cuadro 3.2).

+ Presentar mensajes persuasivos cuando las personas acaban de utilizar el bano los
hace mucho més propensos a lavarse las manos. El estudio realizado en una estacién
de servicio en una carretera buscaba medir la cantidad de jabén de manos que usaban
las personas al ser expuestas a cada mensaje. El mensaje mas efectivo incrementé la
cantidad de jabon utilizado en un 12%.4°
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El gobierno debe tratar de entender cdmo distintas condiciones o situaciones, pueden
llegar a afectar las respuestas, y seleccionar el momento adecuado para actuar. Algunas
veces, los factores pueden ser esperados u obvios, pero muchas otras, requeriran

mas tiempo para comprenderlos y pueden llegar a requerir mucho mas trabajo con

los proveedores de servicio y usuarios. También se puede probar deliberadamente si
intervenir en un punto u otro (por ejemplo, un dia particular en la semana) puede traer
mejores resultados.

Cantidad Promedio Pagada (£)

El Behavioural Insights Team realiz6 una prueba con HMCS (Her Majesty’s Courts
Service: el servicio de cortes de su majestad) para probar si un mensaje de texto
enviado en el momento correcto podia incrementar la tasa de pago de multas.**2 El
momento clave se identific6 como aquel en el que se ofrece una ultima oportunidad
de pagar, antes de que se emita la orden para que agentes del gobierno confisquen
bienes por el valor de la multa.

Algunos individuos no recibieron mensajes de texto (aunque habian recibido cartas
de recordatorio del servicio de cortes). Todos los demas recibieron uno de cuatro
tipos de mensaje de texto distintos. Algunos recibieron mensajes estandar diciendo
que si no pagaban se emitiria una orden a los agentes de gobierno. Otros recibieron
un mensaje que incluia el monto que la persona debia y/o su nombre (con la
intencién de probar la hipotesis de que un mensaje personalizado es mas efectivo).
El grafico demuestra los resultados para dos ensayos diferentes (las barras azules
representan la segunda versién del ensayo).*®

£13

£12

£11 £11

Sin Texto Estandar Personal Cantidad Personal +
Cantidad

Los resultados demuestran que un mensaje de texto enviado en el momento
adecuado puede ser una forma muy efectiva de incrementar la tasa de respuesta.
Simplemente el introducir un mensaje de texto estandar duplica el valor de los
pagos realizados y la personalizacion incrementa esta efectividad aun mas.
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Particularmente, debemos considerar los momentos de cambio mas importantes que
experimentamos en nuestra vida. Somos mas propensos a cambiar nuestros habitos y
comportamientos durante periodos de transicién que modifiquen nuestros patrones
existentes. Estos incluyen tener un hijo, ir a la escuela o la Universidad, mudarnos de
casa o vivir un duelo.*

Muchas veces, estos periodos involucran alguna forma de interaccién con entidades
publicas. El sector publico puede, de esta manera, tener la oportunidad de promover un
cambio (por ejemplo, mejorar los habitos de consumo energético al mudarse de casa) o
prevenirlo (por ejemplo, ayudar a una persona mayor que experimenta un duelo para que
no se aisle socialmente). Estos pequefios momentos de vida requieren de mayor atencién
de parte de los responsables de politica publica.

Las peticiones pueden llegar a influenciar el comportamiento de las personas al
hacer evidentes ciertas ideas o conceptos en momentos particulares. Por ejemplo,
un experimento de gran escala demostré que mover la declaracion de honestidad
del final de un formulario al inicio puede incrementar considerablemente la
honestidad en la informacion reportada.*® Los resultados muestran que los clientes
reportaron manejar alrededor de 10% mas de millas (en otras palabras, son mas
honestos), cuando firmaban antes de llenar el formulario que cuando lo hacian al
final. Esto demuestra el poder de pedirle a alguien que haga una declaraciéon honesta
en un punto u otro. Los autores del estudio argumentan que firmar activa nuestro
sentido de reputacién y deber por un periodo de tiempo corto, aun cuando no
estemos conscientes de ello.

En promedio, la diferencia reportada fue de 2,428 millas por auto. Los autores
estiman que el costo por milla de seguro automotriz es de cuatro a diez centavos en
Estados Unidos, lo que sugiere un minimo de diferencia de $97 en promedio por afio,
en la prima de seguros de cada carro, dependiendo de si el cliente firmé antes

o después de llenar el formato.

Numero de millas declaradas

23.3

26.1

Miles de Millas

Firma en el fondo Firma al principio
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4.2 Considera los costos y beneficios inmediatos

Las personas solemos estar desproporcionadamente mas motivados por los costos

y beneficios que suceden de manera inmediata, que por aquellos que suceden mas
adelante. Este énfasis por el corto plazo, a expensas del largo plazo, suele conocerse
como el “sesgo del presente”, y ocurre debido a que percibimos el presente como algo
tangible, mientras que el futuro es abstracto e hipotético.*® Al momento de comprar
un auto, muchas veces nos enfocamos en los costos inmediatos y omitimos los costos
a largo plazo del vehiculo. Esto implica que podemos perder porque no tomamos en
cuenta los costos o beneficios que vendran en un futuro.

Desafortunadamente, algunos de los problemas mas complejos que enfrentan los
gobiernos tienen que ver con el sesgo del presente y a la procrastinacién e impulsividad
que éste puede causar. Muchos problemas de politica publica imponen costos
inmediatos sobre los individuos, pero generan beneficios que se sienten en el largo
plazo, o viceversa. Algunos ejemplos de esto incluyen:

< Ahorrar para el retiro o para el cuidado social (costos inmediatos, beneficios a largo
plazo).

+ Aislar la casa (costos inmediatos, beneficios a largo plazo).

+ Comer comida rica, pero no saludable (beneficios inmediatos, costos a
largo plazo).

Dado que el presente ejerce tanta influencia sobre nuestras decisiones, los responsables
de politica publica deben poner especial atencion en esta tendencia. 3Se percibiran los
efectos inmediatos de llevar a cabo un comportamiento cémo pérdidas o ganancias? 3Se
pueden usar los recursos disponibles para generar alguna clase de incentivo inmediato
que genere un impacto desproporcionado (por ser inmediato)2 De la misma forma,
spodemos incluir un costo instantdneo que, aunque sea nominal, refleje los costos y
problemas de largo plazo?

El esquema “Save More Tomorrow,” o ahorra mas manana, utiliza estos hallazgos para
incrementar el ahorro entre sus usuarios. El esquema, desarrollado por Richard Thaler
y Shlomo Benartzi, incita a los individuos a incrementar sus aportaciones a planes de
pension en algun punto en el futuro, en vez de hacerlo hoy. De esta forma, los costos
inmediatos, que suelen ser el principal problema, se retrasan y por ende se vuelven
menos dolorosos (ver cuadro 4.3). Desde una perspectiva de hacer las cosas a tiempo,
también es muy interesante notar que después de darle la opcidn a las personas de
elegir cuando empezar a ahorrar, una considerable mayoria elige enero.
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40 © Behavioral Insights Ltd. No se puede reproducir sin el permiso de Behavioral Insights Team.



The Behavioural Insights Team Hazlo a Tiempo

El esquema de "Save More Tomorrow,” o ahorra mas mafnana, demuestra que
apegarnos a los instintos de las personas puede ayudar a que estos ahorren
mas en el largo plazo.*” En una compaiiia en la que los empleados tenian
pocos ahorros, estos recibian una recomendacién por parte de un asesor
para incrementar sus contribuciones de manera inmediata. Algunas personas
tomaron estos consejos (el grupo demarcado en negro en la grafica de
abajo). Otros (representados por la barra azul) no lo hicieron, principalmente
por que sintieron, en ese momento, que no podian pagarlo.

Como alternativa, los investigadores le pidieron a un segundo grupo de
empleados que incrementara sus aportaciones para los proximos dos afios en
un porcentaje especifico. Después de dos anos, este grupo habia superado a
aquellos que habian tomado los consejos del asesor financiero. Es importante
mencionar, que, para el grupo demarcado en negro, el incremento en

pagos se ha convertido en el nuevo ‘default’, mientras que un incremento
constante en los ahorros se ha vuelto la opcién predefinida para el grupo de
“Save More Tomorrow”.

Tasas de Ahorro de ‘Save More For Tomorrow’ 13.6%

9.1%  9-4% g 9%

8.8%

1998 1999 2000 2001 2002

Tomé consejo de un asesor No tomé consejo, pero fue alentado
financiero a ‘Ahorrar Mas Manana’

Otro ejemplo sencillo es traer al presente los costos que se encuentran

en el futuro. Por ejemplo, un experimento realizado en Noruega, que actualmente
esta siendo replicado por el departamento de energia y cambio climéatico (con apoyo
del BIT) en el Reino Unido, encontré que los consumidores eran considerablemente
mas propensos a comprar electrodomésticos energéticamente eficientes (pero mas
caros), cuando se les presentaba el ciclo de vida de costos al momento de la venta.*®
Lo mismo aplica para productos verdes y otros impuestos y costos que buscan
modificar el comportamiento de las personas.

EAST
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4.3 Ayudar a las personas a planear sus respuestas a ciertos eventos

Sabemos que hacer un plan significa que las personas son mucho mas propensas a
alcanzar un objetivo futuro.*’ Esto es particularmente cierto si el plan rompe un objetivo
complejo en acciones pequenas y manejables. Pero también sabemos que los planes no
siempre se cumplen y que existe una brecha importante entre nuestras intenciones y

el comportamiento que llevamos a cabo.*® Por esto nos preguntamos ;cémo es posible
ayudar a que las personas alcanzan sus objetivos?

Una solucién al problema es ayudar a que las personas hagan planes concretos y
especificos. Una forma de lograr esto es pedirle a las personas que escriban su plan;
por ejemplo, alentar a los trabajadores que deben recibir una vacuna a que escribieran
la horay fecha en la que tenian su cita médica incrementé la tasa de vacunacién

en 4.2 puntos porcentuales.”” Algunos efectos similares se obtienen al pedirle a las
personas que escriban (en un pedazo de papel adhesivo) la fecha de una cita para una
colonoscopiay el nombre del doctor que los va a examinar.5?

Un mejor enfoque es identificar las barreras que una persona pudiera enfrentar para
llevar a cabo alguna intencién y planear cémo sobrellevarlas.®* Por ejemplo, si el objetivo
es perder peso, uno puede identificar la tentacion de los postres del comedor como una
barrera para lograr el objetivo. Un plan simple (pero especifico) puede ser: ‘cada vez que
esté en el comedor, siempre iré a pagar en la caja que esta mas cerca de las frutas’.®*

Este enfoque de ‘implementacion de intenciones’ es exitoso porque es oportuno.
Reconoce el poder de la situacion para desviarnos de nuestros objetivos. La planeacién
a futuro ayuda a las personas a responder “en el momento” de una forma que los
acerca a su objetivo, en vez de alejarlos.

Para implementar estas ideas, los responsables de politica publica pueden identificar
los momentos en los que las personas estén dispuestas a ponerse ciertos objetivos,
resaltar las barreras comunes que evitan que se alcancen dichos objetivos y mostrar

los planes que otros han tomado para vencer esas barreras. Este enfoque seré
particularmente efectivo para objetivos que requieren acciones repetidas para alcanzar
un beneficio futuro, como ahorrar y comer saludablemente.

EAST
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5. Aplicando las ciencias del
comportamiento

El Behavioral Insights Team ha desarrollado una metodologia que se basa en su experiencia
desarrollando estrategias principales para el gobierno del Reino Unido, un buen
entendimiento de la literatura de las ciencias del comportamiento y la aplicacion rigurosa
de herramientas para probar ‘lo que funciona’.

La aplicacién del marco EAST, se encuentra en el centro de esta metodologia. Sin embargo,
el marco EAST no puede ser aplicado de manera aislada, sin un buen entendimiento de

la naturaleza y el contexto del problema. Por ende, hemos desarrollado un método mas
completo para implementar los proyectos del BIT.

Nuestro enfoque empieza con establecer el propdsito con claridad (Paso 1: Definir el
resultado). A continuacién, buscamos desarrollar un buen entendimiento de la experiencia
de los usuarios del servicio y de los proveedores del mismo (Paso 2: Entender el contexto).
Solo entonces es posible considerar la forma en que los hallazgos de las ciencias del
comportamiento, como se plantean en el marco de EAST, pueden aplicarse al problema
que se esta enfrentando (Paso 3: Disefar la intervencion). El ultimo paso consiste en probar
la intervencion para que podamos entender su impacto - y adaptar enfoques futuros
conforme a ello (Paso 4: Probar, aprender y adaptar).

Es importante reconocer que cambiar el comportamiento es diferente a cambiar las
intenciones, creencias o actitudes de las personas. Estos factores a menudo influiran
en nuestros comportamientos, pero no necesariamente de manera directay de la
forma que esperamos.

Cuando se pide que una persona reporte su comportamiento pasado, la gente a
menudo comete errores. La Encuesta de Actividad y Estado Fisico de 2008, pregunté
a las personas cuanto ejercicio hacian y midié (con acelerémetros) cuanto realmente
hacian. Como lo demuestra la tabla, existe una diferencia considerable entre las dos.*®
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Porcentaje de personas que cumplen con las recomendaciones
minimas de actividad fisica

. Hombres . Mujeres

Respuestas a encuestas Registro acelerémetro

Al mismo tiempo, las personas suelen expresar la intencién de hacer algo que
terminan por no hacer (la brecha de intencion-accion). Una proporcion grande
de las personas que responden de manera positiva cuando se les pregunta si
tienen la intencion de hacer ejercicio, a la hora de la verdad no lo hacen.?

De la misma forma, los individuos no suelen cumplir sus predicciones sobre
cOmo reaccionaran a situaciones en el futuro. Un reporte, por ejemplo,
encontré que los individuos pensaban que no serian afectados por mensajes
con normas sociales en las cartas de HMRC.?” Sin embargo, cuando el
Behavioural Insights Team probé mensajes similares, encontramos incrementos
grandes y significativos en las tasas de respuesta.®® En todo tipo de areas de
interés para los responsables de politica publica (por ejemplo las relaciones
raciales®’ y el cambio climatico® ), encontramos una diferencia similar entre lo
que las personas dicen creer y como actuan en la practica.

Lo que es importante entonces, es enfocarnos y probar objetivamente, lo que
realmente afecta el comportamiento de las personas, y ser cautelosos sobre
usar las intenciones o actitudes asociadas como una métrica de éxito.
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Paso 1: Definir el resultado

<o 4 <

Definir el resultado Entender el Disenar la Probar, aprender
contexto intervencién y adaptar

El primer paso es ser verdaderamente claro sobre el resultado del proyecto o politica
publica. Cuando sea posible, este debe ser un cambio de comportamiento cuantificable.
Un resultado claro, es esencial para crear una intervencién efectiva, ya que guia el
disefno de la intervencion. Algunas preguntas a considerar incluyen:

+ 3Cuél es la medicién clave que demostrara el éxito?, ;Podemos utilizar datos que
se recolectan de manera rutinaria? (En nuestro trabajo en el 4rea de empleo,
utilizamos el indicador de rendimiento que ya utiliza Jobcentre Plus - la reduccion
del uso de prestaciones de gobierno).

+ ;Qué tan grande debe ser una mejora para justificar llevar a cabo el proyecto?
Mucho de esto dependera de un entendimiento basico de costos y beneficios (por
ejemplo, una intervencién a costo cero, justificard una mejora pequena), pero
también del tamano de muestra requerido para demostrar la efectividad de la
intervencion.

+ ;Durante qué periodo esperariamos ver la mejora? Saber si es razonable esperar un
cambio inmediato o una respuesta mas a largo plazo, definira qué tipo de proyecto
se acabara desarrollando.

Lo importante es preguntarnos constantemente: ;Qué estamos tratando de lograr?

Paso2: Entender el contexto

4 < g

Definir el resultado Entender el Disenar la Probar, aprender
contexto intervencioén y adaptar

El segundo componente consiste en entender el sistema desde la perspectiva del
usuario y del proveedor. Es sumamente comun tomar decisiones en ausencia de un buen
entendimiento de cdmo se utiliza o se administra el servicio en cuestion.

Este es un problema por tres razones principales. Primero, sabemos que el contexto
importa - detalles aparentemente pequenos pueden tener efectos muy grandes

en el comportamiento. Examinar cuidadosamente el contexto puede ayudarnos a
identificar hallazgos excelentes sobre qué puntos de un proceso estan afectando

un comportamiento.

Segundo, necesitamos asegurarnos de que cualquier intervencién nueva no ponga una
carga insostenible sobre las personas que proveen el servicio.
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Tercero, las personas que estan involucradas en un servicio (tanto proveedores

como usuarios) suelen tener aprendizajes valiosos. Las personas pueden predecir
erroneamente la forma en que un cambio hipotético afectara su comportamiento, pero
muchas veces son capaces de detectar oportunidades que son dificiles de ver desde el
gobierno central - especialmente en contextos con los que estan muy familiarizados.

Un proyecto del BIT, siempre incluira una fase en la que visitamos las situaciones y las
personas que estan involucradas en el comportamiento. Esta metodologia se basa en la
antropologia social (en particular el trabajo de campo de los etnégrafos) y en el modelo
de ‘design-thinking’, cuyos exponentes buscan entender el contexto de un problema
antes de disefar soluciones.

Lo que esto significa en la practica dependera de la naturaleza del sistema y del
resultado que se plantee en el paso 1. Sin embargo, aqui hay algunos ejemplos:

+ Un equipo del BIT acompainé a agentes de la policia en una serie de visitas a
hogares a las 6 de la mafana y paso6 tiempo con los Fine Support Officers (oficiales
a cargo del seguimiento de las multas) en el Court Service, para entender mejor
el proceso actual de aplicacién de multas. El equipo observé que las cartas de
recordatorios finales a menudo no se leian. Esto condujo a una serie de ensayos
con el Court Service, que demostraron que mandar un simple mensaje de
texto, duplicaba el tamano de los pagos que se realizaba, en comparaciéon con
Unicamente enviar una carta.

<+ Un equipo del BIT paso varias semanas en los centros de empleo ‘Jobcentres’,
observando entrevistas entre los buscadores de trabajo y los asesores, para
entender mejor la forma en que se toman decisiones en los Jobcentres. Entre otras
cosas, encontraron que los buscadores de trabajo debian firmar nueve formatos en
su primera media hora de entrevista. Una de las intervenciones realizadas por el BIT
redujo el numero de formatos de nueve a dos, de modo que la conversacion sobre
la busqueda de trabajo pudiera comenzar inmediatamente.

+ Antes de exponer los beneficios de nuevos servicios para cambiar de proveedor de
energia, parte del Consumer Empowerment Strategy (estrategia de empoderamiento
del consumidor), los miembros del equipo probaron una serie de servicios
existentes, para entender por qué sé6lo un 17% de las personas cambiaba de
proveedor cada afio. Muchos de los miembros del equipo terminaron modificando
su proveedor de servicios en el proceso.

El punto clave de este proceso es no saltar a conclusiones apresuradas sobre la politica
publica, sino entender mejor cudles son las principales limitaciones y oportunidades
dentro del sistema existente. Una mente abierta es esencial durante esta fase del
proyecto. De hecho, es mejor si la intervencion ha sido “co-disefiada” con las
organizaciones que tienen amplia experiencia en el area.

EAST
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Paso 3: Disenar la intervencion

4 \'g g <

Definir el resultado Entender el Disenar la Probar, aprender
contexto intervencién y adaptar

El marco de EAST entra en escena en el Paso 3, en el cual disefiamos la intervencién

o politica. EAST puede ser utilizado para estructurar la generacién de ideas (“3Cémo
podemos hacer que esta accion sea lo mas facil posible?2”), o puede utilizarse

para desarrollar un chequeo rapido de una politica desde una perspectiva de
comportamiento (“;Hemos hecho esta accion sea tan facil como sea posible2”). Esta
etapa se puede hacer uso tanto de EAST como de MINDSPACE. Mientras que MINDSPACE
es un resumen de una serie de efectos de comportamiento, EAST provee una breve
serie de principios orientando a la accién, para los ocupados responsables de politica
publica.

Los primeros tres pasos que se describen arriba - antes de empezar a probar y evaluar
nuestra intervencion (Paso 4) - no son estrictamente lineales. Pueden tener muchas
iteraciones y ciclos de retroalimentacioén. Por ejemplo, la experiencia de construir una
intervencion puede llevarnos a reconsiderar la viabilidad del resultado que definimos.
Nueva informacion puede cambiar la forma en que se evallan los costos y beneficios. La
clave es mantener siempre el balance entre ser estratégico y oportunista.

Paso 4: Probar, aprender y adaptar

\ ¢ ) g \'g

Definir el resultado Entender el Disenar la Probar, aprender
contexto intervencién y adaptar

Finalmente, la mayoria de las intervenciones del BIT utilizan un ensayo controlado
aleatorio (ECA) para probar si la intervencion esta teniendo el efecto deseado. El BIT
considera los ECAs como parte esencial de su metodologia. Los ECAs le permiten

al equipo demostrar la eficacia de las lecciones de las ciencias del comportamiento
que aplican a la politica publica. De esta forma podemos estimar impactos mas
amplios y su costo-efectividad, probar la aceptacion y adaptar futuras intervenciones
consecuentemente.

Lo que hace diferentes a los ensayos controlados aleatorios de otro tipo de evaluaciones,
es la introduccién de un grupo de control asignado de manera aleatoria, lo que permite
comparar la efectividad de una intervencién contra lo que hubiera sucedido si no

se hubiera cambiado nada (o se hubiese usado un método alternativo). Un grupo de
control elimina muchos problemas de comparaciéon que normalmente complican el
proceso de evaluacion. Por ejemplo, si introducimos un nuevo esquema de reintegracién
laboral, ;cdmo podemos saber si esos individuos que reciben un apoyo extra hubieran
encontrado trabajo de todos modos?
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En el ejemplo ficticio que sigue en la Figura 1, podemos ver que aquellas personas que
recibieron una intervencién de reintegracion laboral (INTERVENCION') fueron mucho
mas propensos a encontrar un trabajo que aquellos que no. Dado que tenemos un grupo
de control, sabemos que es la intervencién lo que genera ese efecto y no otros factores
(como una mejora general en las condiciones econdmicas). Con el apoyo académico y
politico adecuado, los ECA pueden ser mucho mas baratos y simples de poner en marcha
de lo que normalmente se asume (y méas rapidos al momento de demostrar resultados).

INTERVENCION

La poblacién se divide en dos Se miden los resultados
grupos por lotes aleatorios para ambos grupos

CONTROL

w = buscando trabajo = encontré trabajo

Al permitirnos demostrar qué tan bien esta funcionando una politica, los ECA pueden
generar ahorros en el largo plazo - son herramientas poderosas para ayudar a los
responsables y los profesionales de politica publica a decidir de entre varias politicas
cual es la mas costo-efectiva, y también qué intervenciones no son tan efectivas como
se pudo haber supuesto. Esto es especialmente importante en tiempos donde los
presupuestos del sector publico se reducen cada vez més. Para mas detalles sobre cobmo
implementar un ECA, véase nuestro reporte “Test, Learn, Adapt”.

Este método - aplicar intervenciones de politica informadas por el cuerpo creciente de
investigacién conductual y por un sofisticado entendimiento de la situacién en campo,
combinado con pruebas y ensayos rigurosos - son las principales caracteristicas de

la metodologia del Behavioural Insights Team. Creemos que deberian convertirse en
aspectos en mayor medida rutinarios en el set de herramientas de un responsable de
politica publica.

EAST
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Trampa de Comportamiento 4: Asumir qué intervenciones funcionardan

Como demuestra EAST, existen ciertos principios generales que
probadamente influyen en el comportamiento de las personas. Sin embargo,
el comportamiento es complejo y sabemos que el contexto es sumamente
importante. Por esto, no podemos estar completamente seguros de que una
intervencién va a funcionar - aun y cuando hay buenas razones para pensar
que funcionara.

El cuadro 3.3 presenta los resultados de un ensayo reciente dirigido a
incrementar la donacién de érganos, desarrollado por el Behavioural Insights
Team, el Department for Health (Ministerio de Salud) y el Government Digital
Service (Servicio Digital del Gobierno). Uno de los mensajes exitosos fue el que
contenia normas sociales - destacando que cada dia miles de personas que
vieron esta pagina se registraron. Como se ve en la grafica de abajo, el mensaje
incrementé significativamente la cantidad de registros.

Dos otras opciones de mensaje incluian una imagen ademas de este mensaje:
uno tenia el mensaje mas el logotipo de donacion del NHS (sistema nacional de
salud), el otro tenia el mensaje mas una imagen de un grupo de personas. Hay
buenas razones para pensar que agregar estas imagenes reforzaria el mensaje e
incrementaria su impacto.

En efecto, cuando presentamos los ocho mensajes a 55 expertos de la salud,
22% de ellos pensaron que los mensajes con la norma social y una imagen
serian los mas efectivos, 13% pensaba que la norma y el logotipo seria el mejor
y nadie voté por el mensaje con sélo la norma social.

A pesar de que el mensaje con normas sociales incrementé el nimero de
registros, el logotipo no tuvo un impacto adicional, mientras que incluir una
foto tuvo peores resultados que no enviar ningin mensaje - eliminando los
efectos de la norma social. No habriamos conocido este efecto negativo si no lo
hubiésemos probado.

Porcentaje de personas que se registran como donantes de érganos, por

2.9% 2.9%

variante de mensaje

=

O

j -

-+

RZ)

Qo

o

—

()

w

o

=

O_ . . .

Control Norma social Norma social Norma social

y logo e imagen

EAST

© Behavioral Insights Ltd. No se puede reproducir sin el permiso de Behavioral Insights Team.



The Behavioural Insights Team Conclusion

6. Conclusion

Los disenadores de la politica publica en el Reino Unido aplican cada vez més lecciones de
las ciencias del comportamiento a su trabajo. El Behavioural Insights Team ha trabajado

ya con la mayoria de las areas de politica publica doméstica, y muchos departamentos

han desarrollado su propia experticie en este campo. El plan de reforma del servicio civil
establece que todos los responsables de politica publica deben ser capaces de aplicar
hallazgos de las ciencias del comportamiento, al menos a un nivel basico y ahora estos
enfoques estén integrados en su capacitacion y desarrollo.” Adicionalmente, muchos paises
estadn empezando a aplicar lecciones de las ciencias del comportamiento a sus propios
problemas de politica publica.

Hemos creado el marco de trabajo EAST para ayudar a responder a este creciente interésy
para ayudar a desarrollar politicas publicas que mejoren la situacién de los individuos y de
la sociedad en general. EAST fue explicitamente disefiado para aplicar estos hallazgos en

la practica, y deberia ser utilizado junto con otras herramientas como MINDSPACE vy Test,
Learn, Adapt. Sin embargo, dada la complejidad del comportamiento humano, alentamos

a los creadores de politica a obtener asesoramiento de académicos y expertos sobre qué
tiene la mayor probabilidad de éxito y cdmo se puede medir ese éxito.

De cara al futuro, creemos que la aplicacién de las lecciones de las ciencias del
comportamiento debera abordar cada vez mas 3 problemas principales:

* Replicacién. No debemos asumir que el primer resultado que obtenemos se
mantendra y sera cierto en futuro (aunque hemos encontrado que esto suele suceder).
Por esto es necesario evaluar si una intervencion produce resultados similares en
escenarios diferentes.

+ Segmentacién. No todos reaccionan de la misma forma a una intervencion. Los
resultados de este documento son cifras que muestran efectos promedio. Conforme
las capacidades de obtener datos mejoren, sera cada vez mas facil entender cémo
reaccionan distintos grupos. Crear intervenciones a la medida para maximizar los
efectos agrega una nueva dimension de mejora al desempeno de las intervenciones.

+ Complejidad. Inicialmente, el BIT se enfocaba en comportamientos sencillos, que solo
ocurrian una vez, principalmente porque eran los mas faciles de medir. Sin embargo,
conforme con nuestro trabajo en los centros de trabajo, estamos desarrollando cada
vez intervenciones mas complejas para incentivar o desincentivar comportamientos
méas complejos.

El BIT busca estar al frente de estos desarrollos. En febrero de 2014, establecimos al BIT
como una compania de propoésito social que continuard cumpliendo nuestra misién de
mejorar el bien publico. Para mas informacion, visita

www.behaviouralinsights.co.uk

EAST
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