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Prefacio

Lanzamos el marco EAST en 2014, justo después del lanzamiento

del Behavioural Insights Team como organizacién independiente.
Mucho ha cambiado en la década desde entonces. BIT ha pasado

de ser un equipo de 14 a una organizacién mundial de 250 personas,
con oficinas en ocho paises. Se han creado cientos de unidades

o equipos en todo el mundo para aplicar conocimientos sobre el
comportamiento tanto en el sector publico como en el privado. El
campo ha atraido mas premios Nobel, pero también se ha enfrentado
a grandes desafios como la crisis de la replicacién.

A lo largo de este tiempo, nos ha sorprendido el atractivo perdurable
del enfoque EAST. EAST es un marco simple y pragmdatico para los
profesionales, y esa simplicidad parece haber sido una fortaleza.
Sigue siendo una piedra de toque para nuestros proyectos; ha
generado una serie de cartas, en varios idiomas, que ayudan a

las personas a generar ideas de nuevas formas; puede comunicar

los conceptos bdsicos de las percepciones conductuales en unos
minutos.

La continua popularidad de EAST y la gran cantidad de nuevas
investigaciones desde 2014 nos han llevado a volver al marco y
actualizarlo. Se han afadido nuevos aspectos a los principios
fundamentales, aunque hasta ahora hemos resistido la tentacién de
nuestro amigo y colaborador, Cass Sunstein, de aifadir “Diversion”
para hacer “FIESTA".

Estamos particularmente entusiasmados con la creciente

diversidad de quiénes estdn utilizando estos enfoques y dénde.

Por lo tanto, la gama de ejemplos incluidos se ha ampliado para
incluir nuevos problemas, nuevas geografias y entornos, y nuevos
tipos de intervenciones. Y hemos notado dénde los estudios que
mencionamos en la primera edicién no han resistido el escrutinio, ya
que este tipo de actualizacién es parte integral del proceso cientifico.

Como dijimos en 2014, esta guia no lo convertird en un experto en
ciencias del comportamiento; hay marcos mds complejos disponibles
y muchos hallazgos fascinantes que no se tratan aqui. Pero creemos
que el tiempo ha demostrado que es posible avanzar mucho si las
politicas, los productos y los servicios son fdciles, atractivos, sociales
y oportunos.



’

Dado que el marco sigue siendo un trabajo en progreso,
agradecemos sugerencias de estudios sélidos que ilustren bien los
conceptos. Por favor, contdctanos en info@bi.team y podriamos

incorporarlos en la dltima versién!
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Resumen ejecutivo

Si desea fomentar un comportamiento, hagalo facil, atractivo,
social y oportuno (EAST). Estos cuatro principios, extraidos de la
investigacion en ciencias del comportamiento y aplicaciones del
mundo real, ofrecen un marco prdactico para crear intervenciones
efectivas.

Si bien no captan todas las complejidades del comportamiento
humano, una década de experiencia ha demostrado que este enfoque
simple y memorable ayuda a los profesionales a aplicar con éxito los
conocimientos clave del comportamiento.

Los principios de EAST son:

1. Hazlo féacil

B Sdcale provecho a las opciones por defecto. La gente tiende a
ceiirse a las opciones preestablecidas, asi que elija los valores
predeterminados con cuidado. Por ejemplo, la presentacién de
opciones de energia renovable como opcidén predeterminada
aumentd la aceptacién del 3% al 80% entre los hogares en Suizaq,
un efecto que persistié afos después.

B Reducir el esfuerzo requerido. Incluso las barreras pequefias pueden
tener efectos descomunales en el comportamiento. Cada paso
adicional o cada momento de esfuerzo requerido puede reducir la
probabilidad de que las personas actien, asi que concéntrese en
reducir los obstdculos prdcticos y cognitivos. El simple hecho de
completar los formularios de solicitud de la universidad en nombre
de los estudiantes estadounidenses aumentd las tasas de asistencia
del 28% al 36%.

m Simplifique los mensajes. Hacer que un mensaje sea mds claro
y mds fdcil de entender puede aumentar las tasas de respuesta.
Divida un objetivo complejo en acciones mds sencillas. Por ejemplo,
la simplificacién de los formularios de citacién judicial en la ciudad
de Nueva York redujo las tasas de no comparecencia en un 13%,
evitando miles de érdenes de arresto anualmente.



2. Hazlo atractivo

Atraiga la atencién y enmarque el comportamiento. Es mds
probable que hagamos algo que atraiga nuestra atencién. Es mds
probable que la informacién nueva y personalizada sea destacada;
la misma idea puede producir diferentes efectos en funcién de
cédmo se “encuadre”. El entorno construido también dirige nuestra
atencién hacia determinadas acciones. Por ejemplo, la colocacidon
de pegatinas de monedas de oro en el suelo de una fdbrica china
redujo la cantidad de residuos que quedaban en el suelo en mds de
un 20%.

Disefie incentivos para lograr el mdaximo efecto. La ciencia del
comportamiento se puede utilizar para mejorar la estructura y
presentacion de incentivos. Las opciones incluyen contratos de
depdsito, preocupaciones sobre la propia imagen o la imagen
social, los incentivos prosociales y la gamificacién. Por ejemplo, los
ahorradores en Filipinas aumentaron sus ahorros en un 82% cuando
restringieron voluntariamente su derecho a retirar dinero hasta un
mes especifico.

3. Hazlo social

Demuestre que la mayoria de la gente realiza el comportamiento
deseado. Observar o escuchar lo que la mayoria de la gente hace
en una situacién puede animar a otros a hacer lo mismo. Decir lo
que la mayoria de la gente piensa que deberia hacerse también
puede ser eficaz. Sin embargo, estos enfoques de “normas sociales”
pueden ser contraproducentes si se considera que las personas que
realizan el comportamiento pertenecen a un grupo diferente, o si
alguien se entera de que menos personas de las que esperaban
estdn realizando el comportamiento.

Reconoce el poder de las redes sociales. Los comportamientos se
difunden entre personas u organizaciones que estdn insertas en
redes de relaciones. La “siembra” estratégica de comportamientos
con personas bien conectadas o grupos de amigos puede generar
un cambio generalizado. En Honduras, pedir a los aldeanos que
nominen amigos para promover el uso de vitaminas llevé a una
mayor adopcién que la seleccidn aleatoria. Las redes también



hacen posible que surjan comportamientos completamente nuevos
y se conviertan en dominantes.

Crea sentimientos de reciprocidad. Es mds probable que ayudemos
a alguien que ha hecho algo por nosotros en el pasado, una
tendencia llamada reciprocidad directa. Pero la reciprocidad
también puede ser indirecta: es mds probable que ayudemos a las
personas que han ayudado a otros, incluso si no nos beneficiamos,
o que ayudemos a otros en general si nos han ayudado. Se pueden
fornentar ambos tipos de reciprocidad para mejorar los resultados.
Por ejemplo, utilizando la reciprocidad en los mensajes de donacién
de érganos (“Si necesitara un trasplante de érgano, jtendria uno?” Si
es asi, ayude a otros ") generd mds de 500.000 nuevos registros en
el Reino Unido.

4. Hagalo oportuno

Elige el momento adecuado. Los comportamientos varian segun
la hora del dig, la hora de la semana y la época de la vida de una
persona. Eso significa que la misma oferta realizada en diferentes
momentos puede tener diferentes efectos. Por ejemplo, muchas
mds personas se sometieron a pruebas de deteccidn de diabetes
en Qatar cuando se hizo la oferta durante el Ramaddn, cuando
muchas personas estaban ayunando de todos modos, como
requeria la prueba. El comportamiento puede ser mds fdcil de
cambiar cuando los hdbitos o las rutinas ya se han interrumpido,
como mudarse de residencia o convertirse en padre, o simplemente
cuando las personas perciben que estdn comenzando de nuevo.

Considere los costos y beneficios inmediatos. Estamos mds
motivados por los costos y beneficios que tienen un impacto
ahora que después. Siempre que sea posible, brinde recompensas
y reduzca los costos de los comportamientos deseados, y cree
pequenos costos inmediatos para los indeseables. Por ejemplo,
"Ahorre mds mafiana” El programa aumenté los ahorros para la
jubilacién al permitir que las personas se comprometieran con
aumentos de pagos futuros en lugar de aumentos inmediatos.

Ayude a las personas a planificar su respuesta a los eventos. A
menudo existe una brecha entre nuestras intenciones y nuestro
comportamiento. Una solucién probada es instar a las personas



a identificar las barreras futuras para la accién y desarrollar un
plan especifico para abordarlas. Por ejemplo, los solicitantes de
empleo en el Reino Unido tuvieron mds éxito cuando elaboraron
un plan para la semana siguiente que incluia acciones y horarios
especificos.

EAST no ofrece una solucién independiente para aplicar las ciencias
del comportamiento. Eso requiere una comprensién cuidadosa del
contexto y la aplicacién sensible de conceptos, generalmente junto
con una evaluacién sélida. Existen muchas guias para llevar a cabo
este proceso. El propio BIT ha producido un marco para aplicar

la ciencia del comportamiento a desafios relativamente simples,
llamados TESTS en inglés (objetivo, exploracidn, solucién, prueba,
escala). Puede obtener mds informacién sobre este marco en nuestro
informe de TESTS adjunto; Seguimos desarrollando nuevos enfoques
que pueden hacer frente a desafios complejos.

Este es un informe prdctico que ofrece una visién general de la
prdctica actual, en lugar de centrarse en el futuro de la ciencia del
comportamiento o participar en los numerosos debates que existen.
Si estd interesado en estas preguntas, consulte el Manifiesto de BIT
para aplicar las ciencias del comportamiento Manifesto for applying
behavioural science.



https://www.bi.team/publications/a-manifesto-for-applying-behavioral-science/
https://www.bi.team/publications/a-manifesto-for-applying-behavioral-science/

Introduccion

Este documento establece cuatro principios simples para influir en el
comportamiento: hacerlo facil, simple, atractivo y oportuno (EAST). El
marco EAST, lanzado originalmente en 2014, se basa en la experiencia
de BIT en la aplicacién de la ciencia del comportamiento para resolver
problemas del mundo real a nivel mundial.

Sin embargo, EAST no pretende ser exhaustivo. Mds bien, muestra
cémo algunas de las percepciones conductuales mds relevantes se
pueden aplicar a los desafios prdcticos. Muchas de estas ideas pueden
y deben combinarse.

El contexto sigue siendo crucial a la hora de aplicar conocimientos
sobre el comportamiento. Algo que funciona bien en una regién o drea
de politicas puede no funcionar tan bien en otra. Del mismo modo,
algunos efectos en el comportamiento pueden tener consecuencias no
deseadas. Por esta razdén, este documento también contiene recuadros
de “trampas conductuales”" que muestran cémo la aplicacién
incorrecta de las percepciones conductuales puede crear efectos
perversos. Finalmente, hemos agregado nuevas secciones que resaltan
cuando las ideas que presentamos en la versiéon 2014 de EAST no se
han replicado desde entonces, por ejemplo, el poder de “firmar en la
parte superior”.

Desde sus inicios, BIT ha enfatizado la importancia de explorar los
contextos en torno a los comportamientos. Estos desafios refuerzan
esa creencia. Los factores contextuales pueden influir en gran medida
en los resultados. Abogamos por realizar trabajo de campo para
comprender cédmo los usuarios experimentan los servicios y, cuando
sea posible, codisefiar las intervenciones con las personas que los
prestan y utilizan. Hablamos mds sobre este proceso en nuestro
informe Explore. Explore report.

De manera similar, dado que las intervenciones no siempre producen
los resultados esperados, el BIT continda recomendando la evaluacién
siempre que sea posible. Destacamos el uso de ensayos controlados
aleatorios, que comparan los efectos de la intervencién con lo que
habria sucedido en su ausencia (o si se hubiera utilizado un método
alternativo). Pero estas no son las Unicas opciones disponibles.


https://www.bi.team/publications/explore/

Finalmente, estos son principios que pueden ser utilizados por
cualquier persona. Las personas pueden usarlos en su vida diaria para
moldear sus propios comportamientos.

Las organizaciones pueden, y deben, usarlos para repensar sus propios
procesos, tal como lo exploramos con mds detalle en nuestro informe
Behavioural Government report.

Una valoracién critica de las udltimas evidencias sobre
comportamiento; un enfoque pragmdatico en problemas del mundo
real; y un compromiso con una evaluacién sélida. Estos elementos
son el nucleo del enfoque de BIT. Se han vuelto mads utilizados en los
Ultimos diez anos. Esperamos que esta guia actualizada ayude a que
esa tendencia continde.


https://www.bi.team/publications/behavioural-government/

1. Hazlo facil

La mayoria de nosotros hemos tenido la intencién de hacer algo, pero
nunca lo hemos logrado. Quizas fue algo relativamente pequeiio,
como ponerse en contacto con su proveedor de energia para obtener
un mejor trato. Tal vez fue mas importante, como iniciar un plan de
pensiones, hacer un testamento o postularse a la universidad.

En estas situaciones, algunos de los mayores retornos de la inversion
provendrdn de facilitar el comportamiento deseado. Con esto
queremos decir tanto mds fdcil de entender lo que se necesita hacer
(esfuerzo cognitivo) como mds fdcil de realizar la accién (esfuerzo
prdctico). Incluso las caracteristicas aparentemente pequenas que
hacen que una tarea sea mds exigente pueden tener un efecto
desproporcionadamente grande en el comportamiento. Sin embargo,
estos “costos de friccion" a menudo se ignoran o se descuentan al
desarrollar una politica, un producto o un servicio.

Nuestro asesor de muchos anos, Richard Thaler, dice: "Si desea que
la gente haga algo, hdgalo fdcil”. Algunas formas de “hacerlo facil”
incluyen:

m Aproveche el poder de las opciones predeterminadas
B Reducir el esfuerzo requerido

m Simplifica los mensajes

1.1 Aproveche el poder de las opciones
predeterminadas

Tenemos una fuerte tendencia a cefirnos a la opcidn
“predeterminada”, que es el resultado que se produce si no elegimos
lo contrario.se. Estudios recientes han confirmado que la forma en
que identificamos y seleccionamos el valor predeterminado puede
tener un impacto sustancial en el comportamiento y crear efectos
generalizados en todo el sistema.

Un ejemplo bien conocido es la modificacion del sistema
predeterminado para los planes de pensiones privados del Reino
Unido de un sistema de suscripcién voluntaria a un sistema de

’
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exclusién voluntaria. Este cambio significé que, en solo ocho aios,
diez millones mds de empleados comenzaron a ahorrar para una
pensién laboral en el Reino Unido, y la cobertura del sector privado
aumentoé del 42% al 85%.2 Y también es importante seialar quiénes
se beneficiaron mds de este cambio. Un estudio reciente muestra
que los mayores ganadores fueron aquellos con ingresos mds bajos,
que tenian las tasas de participaciéon mds bajas antes del cambio de
politica.?

Otra ventaja de los impagos es que sus efectos pueden ser
relativamente duraderos. Por ejemplo, presentar la energia renovable
como opcidén predeterminada (véase el recuadro 1.1) provocd cambios
en el consumo que se mantuvieron estables durante al menos cuatro
anos. Después de todo, su efecto continuo simplemente requiere que
la gente no haga nada. Sin embargo, vale la pena sefalar que aceptar
un valor predeterminado no es lo mismo que no elegir ningiin cambio,
ya que los valores predeterminados pueden cambiar con el tiempo.*

Sin embargo, es posible que aldn no reconozcamos completamente

el poder de las opciones predeterminadas. Por ejemplo, se pidié a los
lideres educativos que estimaran el uso de un servicio de mensajes de
texto que les brindaba a los padres informacién actualizada sobre el
progreso de los estudiantes.

Los lideres pensaron que si los padres se inscribieran de

forma predeterminada, la inscripcidn seria del 67% porque
aproximadamente un tercio de las personas optarian por no participar.
De hecho, la matricula fue del 95%.°

El poder de los valores predeterminados significa que debemos prestar
mds atencidén a cdmo se integran en la mayoria de los productos

y servicios que utilizamos, a menudo sin que nos demos cuenta.

Los servicios de suscripcidon, como los gimnasios o los servicios de
medios, a menudo incentivan a los nuevos clientes a configurar pagos
que contindan indefinidamente. Los sitios de redes sociales tienen
configuraciones predeterminadas sobre el intercambio de informacion
y la privacidad, que la mayoria de los usuarios nunca leen ni cambian.
Incluso las instituciones se ven influidas por opciones predeterminadas:
El 80% de los paises acepta la adjudicacién de un tratado por parte
de la Corte Internacional de Justicia cuando es el caso por defecto;
solo el 5% lo hace cuando el pais debe elegirlo activamente.®

Es necesario aclarar dos aspectos principales de las opciones
predeterminadas. Una es cdmo establecer qué servicios prefieren

1



los usuarios o el publico, ademds de determinar las mejores formas
de solicitar su permiso al establecer valores predeterminados. La
participacién publica fue una parte crucial del proceso de transicion
hacia la inscripcidon automdatica a las pensiones en el Reino Unido, por
ejemplo.’

La otra prioridad es identificar cudndo las opciones

predeterminadas parecen tener los mayores efectos y cudndo

pueden ser contraproducentes. Los hallazgos iniciales sugieren

que los incumplimientos son mds efectivos en los dominios de los
consumidores que en los contextos ambientales. Los investigadores
también han descubierto que los valores predeterminados son mds
eficaces cuando se considera que transmiten lo que el arquitecto de la
eleccién cree que debe hacer el responsable de la toma de decisiones
o cuando reflejan el statu quo.®

Recuadro 1.1: Presentar la energia renovable como
estandar

Dos estudios a gran escala en Suiza muestran que presentar
paquetes de energia renovable a los clientes domésticos y
del sector empresarial como la opcién estdndar (en lugar de
la alternativa) es muy eficaz para alentar a ambos tipos de
clientes a cambiar y seguir con la energia verde.

Antes del cambio en el valor predeterminado, un estudio
mostrd que el uso de energia renovable era bajo tanto para
los hogares como para las empresas (~ 3% de la energia).
Después de la introduccién del verde por defecto, la adopcidn
del paquete de energia renovable aumentd a alrededor

del 83% para los hogares y al 75% para las empresas.
Después de seis afios, el 80% de los hogares y el 71% de

las empresas persistieron con las energias renovables. En el
segundo estudioseencontraron efectos por defecto ecoldgicos
similares. Estos grandes efectos se produjeron a pesar de que
los precios de las energias renovables eran entre un 4% y un
8% mds altos para los hogares y entre un 6% y un 14% mds
altos para las empresas.’
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1.2 Reducir el esfuerzo requerido

Incluso si no es posible cambiar el valor predeterminado, por lo que
no es necesario realizar ninguna accidn, es posible que se reduzca

el esfuerzo necesario para realizar una accién. Esa reduccién por

si sola puede ser muy eficaz. Por ejemplo, como alternativa a
cambiar el valor predeterminado para inscribirse en una pensién, los
investigadores probaron el impacto de una opcién de “Inscripcién
rdpida”, que aun requeria que las personas se inscribieran, pero no
tenian que revisar tantas opciones. La inscripcidon rdpida triplicoé las
tasas de participacién entre los nuevos empleados en comparacion
con el enfoque estdndar.©

Daniel Kahneman se refirié a la “ley del minimo esfuerzo”: la gente
tiende a tomar la ruta menos exigente hacia una meta. De manera
similar, pensamos en términos de “costos de friccidén": los a menudo
descuidados, a veces invisibles, acciones aun inevitables que pueden
actuar como barreras. Una vez identificados, los procesos y sistemas
se pueden redisefiar para reducir estas cargas tanto para los usuarios
como para los proveedores."

Por ejemplo:

B La colocacién de sustitutos de la carne junto a los productos
cdrnicos, en lugar de en una seccidn vegetariana separada,
aumenté las ventas de sustitutos de la carne en un 171% en un
supermercado belga.” Esto ilustra que una buena estrategia
puede ser apuntar a las sustituciones de bajo esfuerzo, en lugar de
cambios drdsticos en el comportamiento, como tratar de convencer
a las personas de que cambien totalmente sus dietas.

m Un programa en Colombia proporciond a los hogares contenedores
de eliminacién especializados, instrucciones simplificadas para su
uso y un material de pre-tratamiento, todo lo cual facilité mucho la
clasificacion de los desechos orgdnicos. Las tasas de clasificacién
aumentaron en un 72% como resultado de la iniciativa.®

B La adherencia al tratamiento bajo observacién directa aumentdé
en 40 puntos porcentuales cuando se permitié a los pacientes con
tuberculosis grabar videos de ellos mismos tomando sus pastillas
en casa, en lugar de pedirles que visitaran una clinica todos los dias
(véase el recuadro 1.2).
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Por supuesto, si hacer algo mds fdcil hace que sea mds probable
que una persona emprenda una accidn, hacerlo mds dificil

hace lo contrario. Los costos de friccion pueden incrementarse
intencionalmente o no, y pueden dar lugar a buenos o malos
resultados. Los profesionales y los académicos todavia estdn
debatiendo cédmo organizar estas ideas. Tratamos de dar una
explicacién simplificada que elude esas preguntas.’

Los términos “lodo” y “carga administrativa” se utilizan a menudo para
describir la fricciéon que genera malos resultados para el actor. Estas
fricciones pueden introducirse por disefio, como cuando un servicio
de medios hace que sea mds dificil cancelar una suscripcién que
registrarse. Estdn muy extendidos en entornos en linea: en un proyecto
de la Comisién Europea, BIT descubrié que era mds probable que las
personas aceptaran las cookies del navegador si el disefio del banner
generaba mds complicado.” Existe un creciente interés en encontrar
respuestas politicas a este tipo de “patrones oscuros” manipuladores
en linea.

Por el contrario, las fricciones indeseables pueden acumularse sin
intencién porque las organizaciones simplemente no lograron innovar
o adoptar nuevas tecnologias. Es posible que los pacientes deban
completar la informacién de salud varias veces porque las bases de
datos no se han conectado, mientras que los administradores pueden
tener que usar mdquinas de fax para transmitir esa informacién. Las
politicas pueden avanzar de manera gradual, con arreglos temporales
(o "torpezas”), lo que significa que las personas tienen que cumplir con
diferentes requisitos que no tienen sentido en su conjunto.”

Estas fricciones tienden a daiar a quienes mds necesitan ayuda.™

La interaccidn con estos servicios consume una mayor proporcioén

de su tiempo y las personas vulnerables suelen tener menos recursos
para hacer frente a la carga. En los EE. UU., Las personas de ingresos
mds bajos pasan seis horas al afio mds esperando servicios que las
personas de ingresos mds altos.” La simplificacién deun aviso en el
que se indicaba a las personas que eran elegibles para el principal
beneficio contra la pobreza de EE. UU. Fue particularmente eficaz
para ayudar a los padres de bajos ingresos.?®

Las ganancias potenciales aqui son enormes. El gobierno federal de
los EE. UU. mantiene un recuento continuo de la carga de papeleo
total que impone. En octubre de 2024, se situd en 12,2 mil millones de
horas.?' Por lo tanto, los gobiernos de todo el mundo han comenzado a
realizar "auditorias de lodos" para identificar y reducir estas cargas.?
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Por supuesto, el aumento de las fricciones puede ser lo mejor para
una persona. Por ejemplo, los “periodos de reflexién" permiten que
una persona reconsidere su decision antes de que sea definitiva y las
comprobaciones de “;Estd seguro?” Incitan a la gente a evaluar sus
opciones antes de comprometerse. En octubre de 2020, Twitter dejé
temporalmente a sus usuarios en Cotizar Tweet en lugar de Retweet,
lo que significaba que las personas tenian que hacer clic al menos
una vez mds para compartir informacién. Este cambio permitié a

las personas reconsiderar lo que estaban compartiendo. Twitter
descubrié que el nimero total de retweets y tweets de cotizacién
juntos disminuyd en un 20%, lo que redujo la cantidad de informaciéon
enganosa compartida, en virtud de la reduccién de la cantidad de
informacién compartida.®

Las pequeias variaciones en el esfuerzo no solo afectan las decisiones
de menor importancia. Un estudio encontré que las muertes por
intoxicacién con analgésicos se redujeron en un 43% en el Reino Unido
después de que la nueva legislacién redujera el tamano mdximo de

un paquete. Esto condujo a 765 muertes menos entre 1998 y 2009.%
Parece que el esfuerzo adicional requerido para preparar una dosis
peligrosa fue suficiente para desalentar los intentos de auto lesién.

Recuadro 1.2: Reducir la friccién para aumentar la
adherencia a los medicamentos antituberculosos en
Moldavia

Moldavia tenia una de las tasas mds altas de tuberculosis
resistente a los medicamentos en el mundo, en parte debido

a la baja adherencia al tratamiento. Una de las principales
barreras eran que los pacientes debian tomar pastillas a diario
en presencia de un profesional médico para garantizar el
cumplimiento, lo que resultaba costoso en términos de tiempo
y dinero tanto para el paciente como para el sistema sanitario.

En 2016, BIT realizé una prueba aleatoria con el Programa

de las Naciones Unidas para el Desarrollo en Moldavia

para ayudar a resolver este problema. Descubrimos que
permitir que los pacientes grabaran un video de ellos mismos
tomando sus pildoras y luego enviarlo a un profesional
médico para su verificacién, aumentd las tasas de adherencia
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al medicamento observadas del 44% al 84%. Este simple
cambio redujo enormemente el esfuerzo que los pacientes
debian realizar, y ahora, todos los pacientes con tuberculosis
en Moldavia se benefician. Nuestros resultados llevaron

a que se cambiara el proceso estdndar de adherencia a

los medicamentos para incluir presentaciones en video
autograbadas.®

Grdfico 1: Cumplimiento de la paciencia observada con la
medicacién antituberculosa
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n = 14,699 (for 178 patients) *** p < 0.01, ** p < 0.05, *** p < 0.1
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Recuadro 1.3: Simplificando el proceso de
postulacién a la universidad

Un proceso de solicitud simplificado puede ayudar a los grupos
subrepresentados a asistir a la universidad, principalmente al
facilitarles la solicitud de asistencia financiera. Por ejemplo,
un estudio en los EE. UU. Probé el impacto de brindar a los
solicitantes un apoyo personal que incluia la automatizacién
y agilizacién de partes del proceso. Ese apoyo se probd con

el simple hecho de proporcionar informacién. Los solicitantes
que recibieron el apoyo tenian ocho puntos porcentuales mds
de probabilidades (28% a 36%) de asistir a la universidad en
los tres anos posteriores a la intervencién. El simple hecho de
proporcionar informacién no mejord los resultados.®

Este tipo de cambios en el proceso pueden tener efectos aun
mayores en las admisiones. Otro estudio simplificé el proceso
de determinar si alguien calificaba para recibir asistencia
financiera.

En lugar de completar formularios onerosos, la elegibilidad

se determind en funcién de si un estudiante calificaba para
recibir comidas escolares subvencionadas. Esta reduccién en
el esfuerzo requerido para postularse a la universidad aumenté
las tasas de solicitud para estudiantes de bajos ingresos del
26% al 68% y aumentd las tasas de inscripcién del 12% al
27%.% La intervencién no proporcioné ninguna nueva ayuda
financiera, pero permitié una confirmacién mds clara de la
ayuda antes.

1.3 Simplifica los mensajes

Nos bombardean con mensajes todos los dias. A menudo nos falta el
tiempo o la motivacién para leer todo lo que recibimos. Algunas personas
incluso prefieren experimentar dolor fisico en lugar de realizar el esfuerzo
cognitivo necesario para atravesar mensajes.?® La simplificacién de los
mensajes puede reducir estas cargas cognitivas y garantizar que las
personas noten la informacién que necesitan.

BIT ha realizado decenas de ensayos destinados a aumentar las tasas
de respuesta a formularios, correos electrénicos, mensajes de texto o
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cartas. Hacer que una solicitud sea mds fdcil de entender a menudo

’

da como resultado un aumento del 5% en las tasas de respuesta,
aunque obviamente esto varia segun el contexto.? Dada la escala
de informacidén a la que estdn expuestas las personas, los beneficios
potenciales aqui son enormes.

Tome los términos y condiciones (TyC) de los servicios, algo a lo que
estamos expuestos todos los dias. Un proyecto de BIT mostré que
proporcionar un resumen simplificado de los términos y condiciones
durante las compras aumentd la comprensién en un 36%:.3° Hay muchos
otros ejemplos de los beneficios de simplificar las comunicaciones:

El redisefio de los formularios de citacién judicial en la ciudad de Nueva
York redujo en un 13% el nimero de personas que no comparecieron
ante el tribunal. El nuevo formulario hizo que la informacién mds
relevante, como la fecha de la corte, la ubicacién y las consecuencias
de no presentarse, fueran mds obvias. Esta simplificacién ayuda a
evitar alrededor de 17.000 érdenes de arresto al afio.

Acortar y simplificar las cartas oficiales enviadas a los residentes
belgas con deudas fiscales aumentd las tasas de pago hasta en un
23% en comparacién con el recordatorio estdndar; Los recordatorios
mds sencillos para presentar declaraciones de impuestos
aumentaron las tasas de presentacién en un 8%.*

El uso de un “drbol rdpido y frugal” que reduce la cantidad

de factores que los médicos deben considerar aumenta
significativamente su precision en la prediccién de ataques cardiacos,
en comparaciéon con sistemas mds complejos que intentan tener en
cuenta muchos factores de riesgo.*

Recuadro 1.4: Diseiio de errores de prescripcion
mediante la simplificacion

Si bien se ha logrado un rdpido progreso hacia la prescripcion
electrdnica, las prescripciones en papel adn dominan en muchos
paises. Sin embargo, existe la preocupacién de que estos
formularios conduzcan a errores de medicacién al dificultar la
comunicacién clara entre los profesionales. Por ejemplo, puede
ser imposible distinguir entre miligramos y microgramos cuando
se escribe a mano con prisa.
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Un estudio del Imperial College London, financiado por BIT,
buscé reducir estos errores redisefiando formularios para
hacerlos

mds claros y sencillos. Como muestra el grdfico siguiente, el
problema de los microgramos / miligramos se resolvié mediante
la creacién de distintas opciones que simplemente debian
encerrarse en un circulo. En las pruebas de simulacién, se
descubrié que los nuevos grdficos mejoran significativamente
las entradas correctas de dosis, la informacién de apoyo y la
provisiéon de informacién de contacto. Es probable que mejoras
como estas den lugar a una reduccién de los errores médicos y a
mejores resultados para los pacientes por un costo reducido.®
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BIT ha identificado cinco lecciones principales de su trabajo de
simplificacién:

Asegurese de que el mensaje clave se presente temprano, idealmente
en la primera oracién o linea de asunto.

Mantenga el lenguadje simple.

Sea especifico sobre las acciones recomendadas.

Proporcione un Unico punto de contacto para recibir respuestas.
Elimine toda la informaciéon que no sea necesaria para realizar la

accién. Cuando deba incluirse informacién por motivos legales,
considere la posibilidad de separarla de la parte principal del mensaije.

Sin embargo, el trabajo de BIT también ha demostrado que las
mejoras no provienen Unicamente de un lenguaje simplificado.
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Trabajamos con el Banco de Inglaterra para probar diferentes
versiones de su Informe de Politica Monetaria, que brinda informacidn
publica sobre la economia del Reino Unido. Nos interesaba saber
cémo variaria la confianza y la comprensién de las personas si vieran
una version con un lenguaje simplificado o una que fuera simplificada
y “identificable”: Explicé cémo los conceptos econdmicos eran
relevantes para las decisiones financieras diarias de las personas.

Descubrimos que el resumen identificable produjo los niveles mds altos
de comprensién. Pero también hicimos un estudio de seguimiento

que descubrié que, cuando los puntajes de legibilidad se mantuvieron
iguales, un resumen con el contenido relacionado tenia puntajes

de comprensién un 19% mds altos que uno sin él.3* La leccién es
facilitarnos la “codificacién” de los mensajes como conceptos mentales
que podemos utilizar. Es mds probable que creamos que algo es cierto
si consideramos que es fdcil de procesar.®®

Una forma de hacer que los comportamientos deseados sean mds
faciles de codificar es identificar cmo un objetivo complejo se puede
dividir en acciones mds simples y fdciles. Piense en la diferencia entre
el objetivo de “dejar de fumar” en comparacién con la accién “pedir
un kit para dejar de fumar”. Es mds probable que se actuie sobre este
ultimo. Esto se basa en la informacién que obtenemos mediante el uso
de simples "fragmentos” de informaciéon. Tomemos otro ejemplo, el
objetivo de comer de manera mds saludable se ha dividido en la tarea
mds simple de “comerse los cinco al dia".

Estos mensajes no solo son mds fdciles de entender, sino que también
parecen alcanzables. Las acciones simples y discretas se pueden
fusionar para formar otras mds complejas, que a su vez se vuelven mds
faciles de realizar, al igual que, al aprender a conducir un automoavil
con transmisién manual, las acciones discretas de ‘encendido’,
‘'embrague’, ‘freno de mano'’ se convierte en ‘arrancar el coche'. Los
profesionales deben identificar cémo las acciones deseadas se pueden
reducir a pasos simples y especificos.
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2. Hazlo atractivo

Todos hemos comprado cosas porque nos resultaron mas atractivas,
ya sea una oferta en un supermercado, la forma en que un minorista
en linea hace sugerencias basadas en sus compras recientes o el
obsequio que recibe con un nuevo electrodoméstico.

Muchas formas de hacer las cosas mds atractivas son relativamente
intuitivas, como la personalizacién de los mensajes. Otros son mds
sofisticados, como replantear la forma en que se presentan los
incentivos. Pero fundamentalmente, hacer que una accién sea atractiva
se trata de dos cosas: llamar la atencién sobre ella y hacer que la
accién sea mds atractiva.

En otras palabras:
m Atraer la atencién y enmarcar el comportamiento
m Disefar incentivos para lograr el mdximo efecto

Si bien tratamos estos objetivos por separado, a menudo se apoyan
entre si: el premio en una loteria es a la vez llamativo y apela a nuestra
tendencia a sobre-ponderar las pequenas probabilidades, por ejemplo.

2.1 Atraer la atencion y enmarcar el comportamiento

Los cientificos del comportamiento utilizan el término “prominencia”
para describir la forma en que las personas tienen mds probabilidades
de responder a los estimulos que son nuevos, simples y accesibles.
Dado que todo compite por nuestra atencién, hemos aprendido a
filtrar la informacién para centrarnos en lo que parece ser importante.

Hay muchas formas de llamar la atencién. Algunas se superponen con
las técnicas de Facilitelo, ya que la simplificacion puede dirigir nuestra
atencién a la informacion relevante. Otros encuentran nuevas formas
de resaltar las consecuencias de un comportamiento, haciendo que los
costos y los beneficios se destaquen.

Pero también nos atraen muchos otros factores menos directos, como
los sentimientos y las asociaciones que desencadena la forma en que
se presenta un objeto o una idea.

21



Los ejemplos incluyen:

B La adicién de pegatinas emotivas a los autobuses de Kenia para
alentar a las personas a hablar si el operador no conducia de forma
segura redujo el numero de reclamaciones de seguros realizadas
por los autobuses entre un 25% y un 33%.%¢

B Poner una solicitud de nota adhesiva manuscrita en sobres
aumentd las tasas de respuesta a una encuesta realizada por el
Departamento de Hacienda de Irlanda del 19,2% al 36,0% después
de 15 dias hdbiles.

B La colocacién de pegatinas de monedas de oro en el suelo de
una fdbrica china redujo la cantidad de residuos que quedaban
en el suelo en mds de un 20%. Los trabajadores sintieron que las
monedas eran un regalo de buena suerte por parte de la direccién
y, por lo tanto, no querian taparlas. Estas pegatinas tuvieron un
efecto positivo cuando las reglas de la fdbrica y los incentivos
monetarios no habian funcionado anteriormente.¥”

B Pintar un senderodesde el inodoro hasta una estacién de lavado
de manos e introducir recordatorios visibles como calcomanias
aumentd las tasas de lavado de manos en 17.3 puntos porcentuales
entre los nifios de Filipinas.®®

La personalizacién puede ser una forma eficaz de llamar la atencién,
ya que la relevancia personal es una de las estrategias que utilizamos
para filtrar la informacion.

Los mensajes personalizados facilitan al destinatario imaginar los
costos o beneficios de una accidén en particular; en otras palabras, “lo
que esto significa para mi". La personalizaciéon no es un objetivo nuevo,
pero el andlisis de datos mejorado lo estd haciendo mds econdmico y
sofisticado.*®

El uso de nombres es una ruta sencilla hacia la personalizacién. A
medida que ciertos nombres (como el nuestro) adquieren importancia
para nosotros, nuestra atencion se dirige hacia ellos de forma rdpida
y sin esfuerzo cuando aparecen. Por ejemplo, cuando se enviaba un
correo electrénico a los posibles donantes sobre un profesor que lo
necesitaba y que tenia el mismo apellido que ellos, era mucho mds
probable que abrieran el correo electrénico, hicieran clic en el enlace
y donaran. Incluso teniendo la misma primera letra de un apellido
aumentaron las donaciones.*° De manera similar, el BIT descubrié que
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la asistencia a un evento de contratacién aumentdé del 10,5% al 17,4%
cuando los solicitantes de empleo obtuvieron un texto que incluia su
nombre y el nombre del remitente en comparacién con un texto que
solo brindaba informacién sobre el evento.*

De manera mds general, la informacién que es nueva o inesperada
puede llamar la atencién. En 2014, BIT colaboré con el Servicio
Nacional de Salud (NHS) en Inglaterra para encontrar formas de
reducir las citas hospitalarias perdidas. En ese momento, 1 de cada 10
citas hospitalarias no se presentaba: las personas no se presentaban
ni se reorganizaban con anticipacién. Probamos variaciones en el
recordatorio de mensaje de texto estdndar enviado antes de la citq,
incluidas las normas sociales, la equidad y la reduccién de la friccién.

El mensaje mds eficaz decia que una cita perdida le costaba al NHS
160 libras esterlinas en promedio. Esto redujo las ausencias al 8,5%
desde el 11,1%, una reduccién del 25%. Creemos que el factor crucial
es que este mensaje proporciond informacién novedosa, a diferencia
de los demds. Un estudio de seguimiento que realizamos apoya esta
idea. Replicé los resultados del mensaje de £160, pero también lo
probamos con un nuevo mensaje que comunicaba la misma idea de
“no presentarse desperdicia dinero del NHS" en términos generales.
Este mensaje fue significativamente menos efectivo, quizds porque era
mds familiar que indicar la cantidad exacta.*?

Cuadro 2: Porcentaje de citas registradas como perdidas, por tipo de
recordatorio de mensaje de texto

11,1%
k% k
9,8%
Estdndar Numero Normas Costos
Total n = 10,111 *** p < 0.01, ** p < 0.05, *** p < 0.1
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Este ejemplo también destaca que llamar la atencién no se trata
simplemente de “obtener una respuesta”. También debemos pensar
en qué aspectos de una idea debemos destacar mds, para que un
comportamiento sea lo mds atractivo posible. Esta es la idea de
‘enmarcar’: seleccionar y resaltar algunos aspectos o caracteristicas
de una oferta o decisién a expensas de otros, al igual que un pintor
decide qué poner en un encuadre.®®

El encuadre puede ser poderoso. Es sabido que las personas prefieren
los tratamientos médicos si se presentan en términos de posibilidades
de supervivencia, en contraposicién a las posibilidades de morir.** Pero
las metdforas que usamos para enmarcar nuestro mundo también dan
forma a nuestras respuestas. La gente cambia sus preferencias politicas
dependiendo de si el crimen se presenta como un virus en la sociedad
o como un animal salvaje que se alimenta de una ciudad.* Los
consumidores de carne son mucho mds propensos a elegir una opcidén
vegetariana cuando se describe como un "desayuno cultivado en el
campo” que como un desayuno “sin carne”, segun estudios del Instituto
de Recursos Mundiales y BIT.#¢

Atraer la atencién no se trata solo de mensajes. La forma en que se
estructuran las elecciones también influye en qué comportamientos
son mds destacados. Por ejemplo, hacer pedidos es importante.
Aparecer primero en la boleta le da mds votos.*” Reemplazar Coca-
Cola con Coca-Cola Zero como la primera opcién que se muestra
en los quioscos de McDonald's reduce las ventas de esta ultima y
aumenta las de la primera.*®

Principios similares se aplican al entorno construido. Como se
menciona en el libro Nudge, cambiar las marcas viales antes de que
una carretera se doble puede hacer que los conductores se den cuenta
de lo rdpido que van.** En 2017, el metro de Londres introdujo canales
verdes, marcados con andenes, para mostrar dénde saldrian los
pasajeros del tren y, por lo tanto, dénde deberian evitar las esperas.
Atraer la atencién hacia los espacios que deberian mantenerse
despejados redujo los tiempos de espera de los trenes hasta en un
6,6% Yy representd un retorno de la inversién de 6: 1.%°

Sin embargo, llamar la atencién también conlleva desafios. Si bien

la personalizacién puede ser poderosa, todavia hay pocos datos
sobre qué tipos de personalizacién encuentran utiles las personas

y cudles les resultan inquietantes. La adaptacién de los mensajes
también puede desafiar los principios de universalidad que son parte
integral del sector publico en muchos lugares.®? Los intentos también
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tienen que lidiar con la evasién de informacidn: las personas pueden
estar fuertemente motivadas para no darse cuenta de los riesgos o
preocupaciones, incluso si se destacan.”

Finalmente, ;cdmo eliges a qué aspectos dirigirds la atencién? Por
ejemplo, algunas encuestas incluyen una barra de progreso para
resaltar cémo un encuestado estd progresando en su tarea. Esa
pareceria ser una opcidn sensata para impulsar la motivacién. Sin
embargo, un estudio de 25.000 encuestas muestra que la inclusiéon de
barras de progreso hace que las personas sean menos propensas d
completar una encuesta.>

2.2 Disefiar incentivos para lograr el maximo efecto

Los incentivos importan. Los gobiernos a menudo utilizan incentivos
financieros para cambiar el comportamiento. Estos pueden adoptar

la forma de impuestos o multas para desalentar determinadas
actividades, como gravar los cigarrillos para desalentar el tabaquismo,
y subvenciones para fomentar comportamientos, como instalar
aislamiento en el hogar. El sector privado compite en parte por el
precio, a menudo en busca de descuentos u ofertas que hagan que sus
productos sean mds atractivos para los consumidores.

El trabajo de BIT también muestra cémo los cambios en el precio
afectan el comportamiento. Por ejemplo, un ensayo aleatorio en
Australia evalué el impacto de aumentar el precio de las bebidas
endulzadas con azuicar en las mdquinas expendedoras en un 20%.
Durante los seis meses siguientes, las ventas de esas bebidas cayeron
6,6 puntos porcentuales, mientras que las alternativas sin azdcar
aumentaron 4 puntos porcentuales y las ventas de agua aumentaron 3
puntos porcentuales.®

Sin embargo, la ciencia del comportamiento también muestra que

la estructura y presentacién de incentivos son muy importantes. En
otras palabras, la evidencia del comportamiento debe integrarse en la
configuracién bdsica de los impuestos o programas.

Por ejemplo, en 2016, el gobierno del Reino Unido anuncié que a
partir de 2018 entraria en vigor un impuesto sobre los refrescos
azucarados. Muchos impuestos similares se estructuran en torno al
volumen: cuanto mds grande es la bebida, mds impuestos se pagan.
Aumentan los ingresos, pero a menudo tienen un éxito desigual en la
modificacién de las compras de los consumidores.
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La tasa del Reino Unido se estructuré de manera diferente (el

BIT participd en su creacién). En lugar de intentar cambiar el
comportamiento de los consumidores, su objetivo era cambiar el
comportamiento de los productores. El impuesto se estructurd de
manera que aumentara en niveles basados en el contenido de azdcar.
Eso significaba que se incentivaba a los productores a reducir los
niveles de azucar en sus bebidas para evitar un aumento de precios.
Si hicieran esto, los consumidores reducirian su consumo de azuticar sin
cambiar su comportamiento.

Los productores respondieron a estos incentivos: la gran mayoria

de las marcas globales reformularon sus bebidas antes de que el
impuesto entrara en vigencia. El contenido medio de azucar de los
refrescos se redujo en un 46% entre 2015 y 2020.% El impuesto provocéd
que cada afio se consumieran 6.600 calorias menos por residente del
Reino Unido, y el 80% de la disminucidon se debid a la reformulacién.®’

La ciencia del comportamiento sugiere varias formas de mejorar los
incentivos. No estdn garantizados, dependen del contexto y deben
evaluarse. Y, al igual que los incentivos econdmicos estdndar, pueden
funcionar para algunos grupos y no para otros.*® Incluyen:

Contratos de depésito. Aqui es donde las personas “guardan”
voluntariamente el dinero que perderdn si no realizan una accién. Los
contratos de depdsito forman parte de la categoria mds amplia de
dispositivos de compromiso, que aumentan el costo de no hacer algo:
aumentamos las apuestas para evitar que nos demos por vencidos
mds adelante. Los incentivos enmarcados en pérdidas son una idea
similar (véase el recuadro 2.1).

Un estudio realizado en Filipinas permitié a algunos ahorradores
restringir su derecho a retirar dinero hasta que alcanzaran un mes
especifico o un objetivo de ahorro elegido por el ahorrador. En
compadracién con la banca estdndar, aumentaron su saldo de ahorros
promedio en 81 puntos porcentuales en el transcurso de un afo.>® Una
revision sistemdtica muestra que los contratos de depdsito son uno
de los tipos de incentivos mds eficaces para los comportamientos
saludables.®®

Pero tienen un gran inconveniente: es dificil lograr que la gente

se suscriba. En un ensayo para dejar de fumar, solo el 14% de

las personas a las que se les ofrecié el contrato de depdsito se
inscribieron, en comparacién con el 90% de las personas a las que se

’
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ofrecieron incentivos directos. Sin embargo, el abandono del hdbito de
fumar fue 14 puntos porcentuales mds alto para las personas que se
inscribieron en los contratos.®

Utilizar la auto-imagen o la imagen social como incentivo. La
necesidad de sentirnos bien con nosotros mismos puede ser un
poderoso incentivo, lo que significa que conectar un comportamiento
con la imagen deseada de uno mismo puede ser eficaz. Las personas
eran mds propensas da votar por una iniciativa de boleta de bienestar
animal cuando se les enviaba evidencia de que 'las personas de
buen corazén tienden a ser buenos con los animales® Los asistentes
a la épera tenian mds probabilidades de donar a una organizacién
benéfica si se veian obligados a hacer clic en un botén que decia
‘No, gracias' o 'Ya he donado' al comprar las entradas, en lugar de
simplemente poder hacer clic en ‘Continuar’ sin donar, y asi evitar un
desafio a su propia imagen.®®

Las preocupaciones sobre nuestra reputaciéon también actian como
incentivos. Queremos sentirnos bien con nosotros mismos, pero
también queremos vernos bien frente a los demds. Por ejemplo, algunas
empresas ejecutan esquemas de recomendacién, en los que un cliente
existente puede recomendar el servicio a un amigo. Si bien a menudo
existe un incentivo financiero para ambas partes, un estudio mostré
que una gran parte del incentivo para el remitente es un beneficio

para la reputacion. Cuando las referencias se hicieron anénimas,

la participaciéon disminuyd — el remitente ya no podia obtener el
reconocimiento de su amigo por enviar un beneficio a su manera.®*

Incentivos prosociales. Una forma comin de mejorar nuestra imagen
y reputacién de nosotros mismos es haciendo cosas por los demds.
Esto sugiere un papel para los incentivos prosociales, donde los
beneficios de una accién van a otra persona. La evidencia sugiere que
brindar beneficios a otros puede ser muy satisfactorio y motivador
para las personas. ¢ En un estudio, las personas trabajaron mds
cuando los beneficios fueron para una organizacién benéfica que para
ellos mismos.%®

Los incentivos también pueden combinar recompensas personales y
publicas. Por ejemplo, la tarjeta de crédito mds popular en Corea del
Sur, utilizada por mds de la mitad de la poblacién econédmicamente
activa, es la Tarjeta Verde. Esta tarjeta recompensa a las personas con
puntos por compras ecoldgicas, que se pueden convertir en efectivo

o donaciones caritativas. La tarjeta redujo las emisiones de CO2 en
alrededor de 2,5 millones de toneladas entre 2011y 2016.¢’
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En tales casos, hacer hincapié en los beneficios sociales puede ser la
estrategia mds eficaz, ya que de todos modos la gente suele tener en
cuenta los beneficios personales.®®

Sin embargo, los incentivos prosociales parecen funcionar mejor
cuando el tamafo de las apuestas es relativamente pequeiio.®’
Ademds, algunas personas los evitan: funcionan mejor para aquellos
que ya han optado por participar.”” También pueden hacerle sentir
bien sin cambiar de comportamiento. Los pilotos de aerolineas que
podian hacer contribuciones caritativas para cumplir los objetivos de
eficiencia de combustible no eran mds eficientes, pero informaron un
6,5% mads de satisfaccidn laboral.”

Gamificacién. Las nuevas tecnologias han provocado una ola de
interés en la "gamificacién”: utilizar el disfrute de los juegos para
involucrar a los usuarios en consecucion de objetivos.”? Los juegos
pueden implicar varios tipos de incentivos. Uno podria ser la
satisfaccion o el estatus que se obtiene al vencer a otros. BIT realizé
una prueba en el lugar de trabajo en Australia para impulsar la
actividad fisica. Los empleados a los que se les mostré una tabla
de clasificacién que mostraba cémo la actividad fisica de su equipo
en comparacién con otros aumentaron el nimero de pasos dados
en un 8,2%, en comparacién con un grupo que no recibié ningun
comentario.” Editores de Wikipedia editaron articulos a una tasa
un 13% mayor, durante varios meses, cuando podian ganar premios
puramente simbdlicos basados en el estatus.”

Las personas también pueden sentirse motivadas por los nuevos
significados y narrativas que los juegos aportan a las acciones,

como los "exergames” que presentan su actividad fisica como un
medio para completar misiones o evitar enemigos.”” O puede haber
recompensas mds tangibles, como cuando las opciones de transporte
de las personas les hacen ganar puntos que pueden canjearse por
beneficios.” Por ejemplo, la aplicacién colombiana Biko convierte las
distancias en bicicleta en fichas virtuales que se pueden canjear por
descuentos en comercios locales.”

Es posible que la gamificacién no siempre beneficie a quienes juegan.
El trabajo de BIT con la Comisién de Valores de Ontario mostré que
las tdcticas de gamificacién tenian un fuerte impacto en los inversores
financieros sin experiencia. Dar a los inversores "puntos” hominales
por comprar o vender acciones aumenté la frecuencia de negociacién
en un 39% en un entorno simulado. En promedio, esta es una mala
estrategia para estos inversores.’”®
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Grdfico 3: Impacto de la gamificacion en el niimero de operaciones
realizadas en un entorno simulado
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n = 2,480 *** p < 0.01, ** p < 0.05, *** p < 0.1

Recuadro 2.1: Mejorar la eficacia de los incentivos
para los docentes mediante la aversion a las pérdidas

Un experimento en los EE. UU. Probé el impacto de dos
formas de estructurar los incentivos para los profesores de
matemdticas.” Uno grupo recibié una bonificacién al final
del aio en funcién de los logros de sus estudiantes (grupo de
“ganancia”). Al otro grupo se le dio un pago unico al comienzo
del aio escolar y se le dijo que tendrian que devolver una
parte, o la totalidad, si sus estudiantes no lograban un cierto
nivel de desempefio (grupo de ‘pérdida’). Los incentivos se
establecieron para que los profesores de ambos grupos
obtuvieron la misma recompensa por el mismo nivel de
desempeiio de los estudiantes.
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El principio de aversién a las pérdidas sugiere que los
incentivos de "pérdida” podrian ser mds motivadores para

los profesores que los de “ganancia”. Como se predijo, los
incentivos enmarcados en pérdidas fueron mds efectivos para
mejorar los puntajes en matemdticas, aunque el impacto

solo se observé en el primer afo en que se realizd el estudio,
no en el segundo. El incentivo de “pérdida” también parecié
mejorar el desempefio de los profesores durante los cinco afios
siguientes, mientras que el incentivo de “ganancia” no lo hizo.

Trampa de comportamiento 1: Cuando los incentivos
financieros son contraproducentes

A veces, los incentivos econdmicos pueden resultar
contraproducentes.800frecer dinero puede socavar las otras razones
que las personas pueden tener para actuar de cierta manera. Cuando,
por ejemplo, se pregunté a los residentes de una pequeia ciudad
suiza si estarian de acuerdo con la construccién de una instalacién de
desechos nucleares en las cercanias, poco mds de la mitad estuvo de
acuerdo, a pesar de que un tercio de ellos creia que al menos algunos
residentes moririan por contaminacién como resultado.®

Los académicos que llevaron a cabo el estudio hicieron la misma
pregunta, con una diferencia. Dijeron que el Parlamento suizo
compensaria a los residentes locales por aceptar la instalacién.
Ahora, cuando se les hizo esta pregunta a los residentes, los niveles de
aceptacidn cayeron del 50,8% al 24,6%. Lo que antes se consideraba
una cuestién de deber civico se habia transformado en una simple
cuestion de recibir dinero, y el tamaio de la cantidad puede haber
senalado que los riesgos eran altos.

Estas preocupaciones también pueden aplicarse a los profesionales.
En Ugandaq, pagar a los trabajadores sanitarios de la comunidad

para que vendan medicamentos contra la diarrea provocé una menor
distribuciéon que si los distribuyeran de forma gratuita. El incentivo
econdmico puede haber llevado a los trabajadores a anticipar una
sancién social.??

Por tanto, los incentivos econdmicos deben utilizarse con cautela.
Pueden ser mds eficaces cuando se preocupa por aumentar la
cantidad de rendimiento, en lugar de calidad.®® Pueden ser menos
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apropiados cuando a usted le preocupan los efectos a largo plazo, ’
cuando pueden verse como controladores o restrictivos, cuando a

las personas les importa que se les vea haciendo las cosas “por las

razones correctas” o cuando ya existen normas de cooperacién.®
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3. Hazlo social

Los humanos somos seres sociales. Estamos muy influenciados por lo
que hacen y dicen quienes nos rodean, y lo que nos dicen que hacen
y dicen.?®* Pagamos una prima por productos o servicios que han

sido respaldados por otras personas, razén por la cual los sistemas
de calificacién en linea tienen tanto éxito.2¢ Y queremos devolver los
favores que se nos han hecho, incluso si eso significa “devolverlo”.

Estas influencias sociales pueden pasar desapercibidas. Para
incorporarlos debemos:

B Demostrar que la mayoria de las personas realizan el
comportamiento deseado

B Reconocer el poder de las redes sociales

m Crear sentimientos de reciprocidad

3.1 Demostrar que la mayoria de la gente realiza
el comportamiento deseado

Las normas sociales son los valores, acciones y expectativas de una
sociedad o grupo. Ofrecen guias, a menudo implicitas, sobre qué
comportamientos son apropiados o aceptables.®’

Las normas “descriptivas” son un tipo de norma social y comunican

lo que la mayoria de la gente estd haciendo. A menudo deducimos
normas descriptivas mediante la observacién. Por ejemplo, ver
paneles solares en una propiedad como la suya significa que es mads
probable que los obtenga usted mismo, y los paneles que son mds
visibles tienen efectos mds fuertes en el comportamiento.®® Cuando
los nifios recibieron brazaletes de colores para demostrar que habian
completado un curso de vacunacién, esta seial social aumentd las
tasas de vacunacién en 9 puntos porcentuales en Sierra Leona.?’

Sin embargo, simplemente decirle a la gente acerca de las normas
descriptivas puede cambiar comportamientos como el reciclaje, la
eficiencia energética y del aguq, y reducir la basura. Por ejemplo, una
serie de pruebas realizadas por la empresa de energia OPower han
demostrado que comparar el uso de energia de un hogar con el de un
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vecino eficiente puede reducir el uso de energia en general entre un
2% y un 4%.%° Estos resultados se han reproducido en lugares como
Moldavia y Dubai.”’ Las normas sociales descriptivas también pueden
influir en los profesionales y las organizaciones, como muestra el
ejemplo de la prescripciéon de antibidticos (véase el recuadro 3.1).

Recuadro 3.1: Normas sociales para reducir la
prescripcion innecesaria de antibiéticos

El aumento de la resistencia a los antimicrobianos es uno de
los principales desafios para la salud de nuestro tiempo. En
2021, 4,7 millones de muertes se asociaron con la resistencia
bacteriana a los antibidticos, mds que la malaria o el sida.
Ese numero podria casi duplicarse para 2050.”2 Una de las
principales causas de resistencia es el uso de antibidticos
cuando no son necesarios. Esto es particularmente cierto en
la atencidn primaria, que representa el mayor volumen de
prescripciéon de antibidticos, y donde algunos proveedores
prescriben antibiéticos mucho mds que otros.

BIT realizé un ensayo controlado aleatorio con Public Health
England y el director médico de Inglaterra para probar si los
médicos de atencidn primaria reducen sus prescripciones
cuando se les informa que estdn prescribiendo a un ritmo mds
alto que sus pares. Las prdcticas a las que se les dijo: “La gran
mayoria (80%) de las prdcticas en [el drea local del receptor]
prescriben menos antibidticos por cabeza que la suya”,
redujeron sus tasas de prescripcidon de antibiéticos en un 3,3%
en comparacién con las que no recibieron una carta. La carta
generd 73.406 recetas de antibiéticos menos en Inglaterra a
un costo de 6 centavos por receta ahorrada.
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Grdfico 4: Recetas de antibiéticos por 1000 habitantes, por grupo

160

Control —e— Tratamiento
150
140

130

120

Articulos de antibiéticos dispensados
por cada 1.000 habitantes ponderados

110

100
Septiembre  Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo Abril (post)
(pré)
Mes

Estos hallazgos se replicaron en Australia y Nueva Zelanda. En

Nueva Zelandaq, la carta también incluia informacién sobre la salud
del médico tasa de prescripcién para los pacientes maories y del
Pacifico,”® a quienes a menudo se les prescriben antibidticos de forma
insuficiente. Este ensayo encontré una reduccién general del 9,2% en
la prescripcidon de antibidticos, pero no redujo la prescripcién para

los médicos que prescribian de forma insuficiente a los pacientes
maori y del Pacifico. Existe una creciente aceptacién de que la
retroalimentacion de las normas sociales es una parte util de los
programas nacionales de administraciéon de antimicrobianos.

Otro enfoque consiste en informar a la gente sobre las normas sociales
“cautelares”. Se refieren a lo que la mayoria de la gente piensa acerca
de los comportamientos: qué aprueban o desaprueban y qué se debe
hacer. Las normas cautelares pueden ser particularmente efectivas
cuando existen percepciones erréneas sobre lo que otras personas
piensan realmente (una situacién llamada "ignorancia pluralista”).

Por ejemplo, BIT descubrié que los empleados bancarios masculinos
pensaban que sus colegas masculinos apoyaban menos a los hombres
que tomaban la Licencia Parental Compartida de lo que realmente

lo eran. La correccidon de estas percepciones erréneas aumento las
intenciones de los empleados de trabajar de manera flexible para
cumplir con las responsabilidades de los padres.®* De manera similar,

34



los hombres jévenes casados en Arabia Saudita subestimaron el apoyo
generalizado entre sus pares a las mujeres que trabajan fuera del
hogar. Las esposas de los hombres que recibieron esta informacién
tenian mds probabilidades de haber solicitado y entrevistado para un
trabajo en los meses siguientes.”

Existe alguna evidencia de que los mensajes de normas cautelares
pueden ser menos poderosos que las normas descriptivas.®® Una razén
es que los destinatarios saben que las personas no siempre practican
lo que predican. Pero quizds sea mds exacto considerar que las
normas descriptivas y las normas cautelares estdn interrelacionadas.””
Por ejemplo, los efectos de las pruebas de OPower parecian depender
de las creencias de las personas sobre lo que otros en su comunidad
pensaban sobre el medio ambiente.”® Varios estudios encuentran que
el mayor impacto puede provenir de decir tanto lo que la gente hace
como lo que se aprueba.”

¢/Qué pasa si la mayoria de la gente no realiza el comportamiento
deseado? Dos cosas cobran relevancia.

La primera son las expectativas previas de la gente. Si las personas
descubren que mds personas estdn pagando sus impuestos a tiempo
de lo que pensaban, eso puede cambiar el comportamiento, incluso si
el comportamiento sigue siendo una minoria.’*®

El segundo son las normas “dindmicas” o “de tendencia”, que
muestran que mds personas se estdn sumando, incluso si siguen
siendo una minoria por ahora. La mayoria de estos estudios han
analizado comportamientos sostenibles, como comer menos carne

0 usar menos agua, y parecen funcionar porque la gente cree que el
comportamiento serd mayoritario en el futuro.' Sin embargo, algunos
estudios no han demostrado ningun efecto, por lo que el jurado
permanece deliberado.!®?

Las normas sociales no son una panacea. Todavia hay una falta
de evidencia sobre cudnto duran sus efectos, aunque sabemos que
pueden durar mucho tiempo.”®® Durante la dltima década, hemos
aprendido mucho mds sobre los factores que determinan si son
efectivos y cudndo tener cuidado con su uso.

Fracasos. Las personas a las que les va “peor” que la media pueden
acercar su comportamiento a la norma. Pero también las personas

a las que les va "mejor”: las que consumen menos electricidad que la
media pueden sentirse autorizadas a utilizar mds."** Algunos estudios

’
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han encontrado que estos efectos contraproducentes pueden limitarse
cambiando la comparacién a “los de mejor desempefio” en lugar

de a los de desempeio promedio.'® Pero otros encuentran que esta
comparacién puede hacer que las personas se sientan desanimadas o
que el grupo de referencia esté demasiado lejos de ellos.™®

Grupos de referencia. Sobre la base del punto anterior, las normas
sociales son mds eficaces si el destinatario siente una conexién con
el grupo con el que se estd comparando. Por ejemplo, la informacién
sobre el uso de energia de los medidores inteligentes tuvo un mayor
impacto en los residentes que se identificaron mds fuertemente

con los demds hogares de su vecindario.””’” Lo contrario es cierto. Si
la comparacién es con un grupo que al destinatario no le gusta o
rechaza, entonces el mensaje puede hacer que el comportamiento
objetivo sea menos probable.™®

Haciendo hincapié en la norma indeseable. Los formuladores de
politicas deben tener cuidado de no reforzar inadvertidamente

una norma social negativa al enfatizar la prevalencia de un
comportamiento indeseable. En su bien intencionado deseo de
destacar cuestiones importantes, los responsables de la formulaciéon
de politicas a veces pueden indicar que el “comportamiento
problemdtico” estd muy extendido. Esto le indica a la gente que,
incluso si no nos gusta o no aprobamos el comportamiento, muchas
otras personas lo estdn haciendo. El resultado puede ser un aumento
de la conducta problemdtica.’® Por ejemplo, si cree que otros portan
armas ilegales, podria conseguir una para su propia defensa. Si cree
que la mayoria de la gente estd robando en tiendas, es posible que
desee aprovechar antes de una posible represién. Robert Cialdini,
profesor de psicologia y marketing de la Universidad Estatal de
Arizonag, llama a esto una seial inadvertida del “gran error” que
cometen las autoridades.

Actividades de “bien comun”. Si bien debe evitar seiialar que la
mayoria de las personas estdn haciendo lo “incorrecto”, no significa
que siempre deba evitar sefalar que pocas personas estdn haciendo
lo correcto.

Hay algunos comportamientos voluntarios que contribuyen a

un bien comun, como donar sangre, en los que esto puede ser
contraproducente.™ Si sefala que la mayoria de las personas han
donado sangre, es posible que la gente piense que no es necesario
que se preocupen, que simplemente pueden aprovecharse de las
contribuciones de los demds. Por ejemplo, Wikipedia ha descubierto

’
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que sus donaciones aumentan cuando enfatizan que pocas personas
les hacen donaciones, tal vez porque eso hace que la gente piense que
el recurso compartido estd amenazado.™

3.2 Reconocer el poder de las redes

Los comportamientos se difunden entre personas u organizaciones
que estdn insertas en redes de relaciones. El poder de las redes
significa que debemos ir mds alld de un simple modelo de influencia
A to B', como un programa gubernamental dirigido a un individuo.
La realidad es que diferentes actores influyen en los demds todo el
tiempo vy, a su vez, son influidos por ellos. La tarea fundamental es
comprender cémo se produce esta transmisién.

Una ruta es la proximidad geogrdfica. Por ejemplo, un estudio de EE.
UU. descubrié que visitar una casa para animar a alguien a votar
significaba que tenia un 10% mds de probabilidades de hacerlo. Esto
muestra el poder de influencia.

Sin embargo, los miembros de la familia y los comparfieros de casa
que también vivian en la casa, pero que no abrian la puerta, tenian
alrededor de un 6% mds de probabilidades de votar. Esto muestra el
poder de las redes: una proporcion significativa de la "influencia” se
transmitié a través de una red social.?

El efecto también se aplica a los vecinos. Investigadores en Austria
encontraron que enviar advertencias por correo a personas que
pueden no haber pagado su licencia de televisién aumentaba su
cumplimiento. Pero también encontraron que los hogares que no
recibieron los correos tenian mds probabilidades de comenzar
cumpliendo si sus vecinos cercanos habian recibido una carta,
presumiblemente, se enteraron de ella. Estos efectos de red son
importantes. El impacto general de “escucharlo de sus vecinos” fue el
mismo que el efecto directo de las propias cartas.™

¢(Es posible aumentar las posibilidades de que se produzcan estos
efectos indirectos, en lugar de simplemente esperar que se produzcan?
Experimentos recientes han demostrado que esto se puede hacer.

Por ejemplo, un estudio encontré que alentar a un pequeiio grupo de
estudiantes a adoptar una postura anti-bullying redujo los niveles de
conflicto escolar en un 30%. El impacto fue mayor cuando el grupo
tenia un mayor nimero de estudiantes “referentes sociales” que eran
influyentes en la red escolar.™
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Resultados como estos han despertado interés en cémo “sembrar”
comportamientos con individuos o pequefios grupos en una red para
que se difundan ampliamente. Pero un problema importante ha sido
cdmo identificar a las personas influyentes, lo que puede requerir

un proceso lento y costoso de mapeo de toda la red."™ La buena
noticia es que estdn surgiendo enfoques de seleccién mds simples

y econdmicos, que incluyen la seleccién de parejas de amigos o de
amigos de personas seleccionadas al azar (véase el recuadro 3.2).1

Recuadro 3.2: Redes sociales para mejorar la
efectividad de las intervenciones de salud en Honduras

Un estudio analizé cémo se pueden utilizar las conexiones
sociales para aumentar el uso de multivitaminicos en las
aldeas de Honduras. Las aldeas se asignaron al azar en

una de tres formas de identificar a quién dirigirse: aldeanos
seleccionados al azar; los aldeanos a los que se les habia
asignado la mayor cantidad de vinculos sociales; o los amigos
nominados de los aldeanos seleccionados al azar. El grupo de
"amigos nominados” aprovechd la “paradoja de la amistad” de
las redes sociales, lo que sugiere que los amigos de cualquier
individuo son mds importantes en una red social que los
propios individuos. Los aldeanos también recibieron entradas
que los contactos podian canjear por multivitaminas.

En las aldeas seleccionadas por los amigos, el 74,3% de las
entradas de multivitaminas se canjearon, en comparacién
con el 66,2% en las aldeas seleccionadas al azar y el 61,0%
en aquellas en las que las personas con mds vinculos sociales
recibieron entradas. Dirigirse a las personas mds conectadas
no mejord las tasas de adopcidén en comparacién con la
segmentacién aleatoria.”

Un estudio mds reciente en la misma regién con 24.072 personas
en 176 aldeas analizé cémo difundir comportamientos que
promueven la salud de las madres y los nifios. Confirmé que,
cuando se midié dos afios después, el enfoque de nominacién
de amigos fue mds eficaz que la seleccién aleatoria.™ Se ha
demostrado que un enfoque similar es eficaz para aumentar las
tasas de vacunacién en Haryana, India.™
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Grdfico 5: Efecto de diferentes enfoques de focalizacion en la
propagacion del uso de multivitaminicos
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Este campo se estd desarrollando y aun se disputa. En términos
generales, lo que parece claro es que es importante considerar el

tipo de red y el tipo de comportamiento que se estd difundiendo. Las
redes mds complejas tienen mds probabilidades de experimentar
cambios no lineales, por ejemplo, cuando se alcanza un “punto de
inflexion" y un comportamiento se adopta repentinamente de forma
rdpida y generalizada.”® Sin embargo, el conocimiento sobre cémo
identificar y utilizar los puntos de inflexién adn no estd maduro.” Una
perspectiva influyente es que necesitamos distinguir entre contagios
simples y complejos. El contagio simple es donde la propagacién puede
ocurrir a partir de un solo contacto, como la transmisién de un virus

o la exposiciéon a una idea. El contagio complejo es cuando alguien
necesita el refuerzo de muchos contactos diferentes para que ocurra la
adopcidon.? Las personas necesitan recibir indicaciones repetidas de
personas en su red.'

Desde este punto de vista, es mds probable que los nuevos
comportamientos sean contagios complejos, y el riesgo es que los
responsables de la formulacién de politicas no se den cuenta de que
necesitan multiples contactos para propagarse. Los “influencers”
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pueden no ser eficaces si las personas solo se enteran de ellos una
vez. El segundo estudio de Honduras respalda esta idea: encontré
que los resultados mds fdciles de adoptar tenian mds probabilidades
de extenderse a las personas que no recibieron la intervencion, y el
conocimiento se difundié mds fdcilmente que las prdcticas.

Las redes también hacen posible que surjan comportamientos
completamente nuevos y se conviertan en dominantes.* Eso es muy
diferente de la idea de “usar” una red para sembrar un comportamiento
deseado preseleccionado. Complejo los sistemas pueden alterar las
ideas implicitas de control; es posible que usted esté en condiciones de
reaccionar a las tendencias que se han desarrollado de forma rdpida e
inesperada. Comprender cémo sucede eso se vuelve fundamental.

Escollo de comportamiento 2: Asumiendo qué intervenciones
funcionardn

Como EAST, podemos identificar algunos principios sobre el
comportamiento que a menudo son ciertos. Pero el comportamiento
es complejo y sabemos que el contexto es muy importante. Por

lo tanto, nunca podemos estar completamente seguros que una
intervencién en particular va a funcionar, incluso si hay buenas
razones para pensar que lo hard.

Un megastudio reciente probd los efectos de 54 programas digitales
diferentes de cuatro semanas con el objetivo de fomentar el ejercicio.’®
De estas intervenciones, el 45% aumenté significativamente las visitas
semanales al gimnasio entre un 9% y un 27% durante el periodo de
prueba. Solo el 8% de estos programas mostré cambios significativos
en el comportamiento después del periodo de intervencién de cuatro
semanas.

El estudio también recopild predicciones de los efectos de tres de las
intervenciones de personas no involucradas en el proyecto: una muestra
de la poblacién general, una muestra de profesores de las 50 mejores
escuelas de salud publica y una muestra de profesionales en empresas
que se especializan en ciencias del comportamiento aplicadas.

Ninguno de los grupos pudo predecir qué intervenciones serian mds
efectivas y hubo una tendencia general a ser demasiado optimistas
sobre el impacto de las intervenciones. Este resultado muestra la
importancia de la creacién de prototipos y las intervenciones de prueba,
y la importancia de recopilar predicciones, para que podamos saber
qué resultados son realmente inesperados.
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3.3 Crea sentimientos de reciprocidad

La reciprocidad es una fuerza poderosa. Es mds probable que
ayudemos a alguien que ha hecho algo por nosotros en el pasado, una
tendencia llamada reciprocidad directa. Pero la reciprocidad también
puede ser indirecta: es mds probable que ayudemos a las personas
que han ayudado a otros, incluso si no nos beneficiamos, o que
ayudemos a otros en general si nos han ayudado. Se pueden fomentar
ambos tipos de reciprocidad para mejorar los resultados.

Un ejemplo simple pero poderoso de reciprocidad indirecta proviene
de Australia. Se llevé a cabo un estudio en un aparcamiento comercial
donde los conductores tenian que girar desde una de las ocho filas de
aparcamiento hacia una unica calle para salir.

Los experimentadores colocaron un automdavil en la dltima fila, a

la espera de salir a la carretera. Descubrieron que, si un automovil
conducia por la carretera de salida hacia el automdvil que esperaba,
se detendria para dejar salir el automoévil el 15% del tiempo.

En algunos casos, los experimentadores condujeron otro automdvil

por la carretera de salida, mds alld de las filas de estacionamiento.

Se detuvieron deliberadamente para dejar salir los coches que

esperaban entrar en la carretera de salida. De las personas a las que los
investigadores dejaron salir, el 32% se detuvo para dejar salir el automavil
que esperaba en la dltima fila de estacionamiento para salir. En otras
palabras, ayudar a un conductor los hacia mds propensos a ayudar a un
extrafo en la misma situacién.” Ellos ‘lo pagaron por adelantado'.

La reciprocidad indirecta tiene amplias implicaciones: crea una
cooperacién auto-organizada que ayuda a las sociedades a funcionar
mejor y minimiza las tensiones entre grupos.” Por lo tanto, una buena
opcién puede ser crear estructuras que impulsen y apoyen dicha
reciprocidad:

m El sistema japonés, Fureai Kippeu, se basa en la reciprocidad - las
personas que pasan una hora ayudando a una persona mayor
pueden ‘depositar’ esa hora para obtener la misma cantidad de
ayuda para si mismos o para pasdrselo a otra persona.'?®

B La reciprocidad indirecta sustenta las redes de apoyo y solidaridad.
Por ejemplo, los migrantes en la Suddfrica posterior al apartheid
y las comunidades andinas durante la pandemia de Covid-19
crearon amplias redes de apoyo basadas en la reciprocidad.'®
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B Un ensayo de BIT descubrié que destacar la reciprocidad indirecta

en el corazén de la donacién de érganos era eficaz. Un ensayo
con un millén de personas descubrié que el mensaje mds eficaz

para animar a las personas a inscribirse en el registro de donantes

de érganos del Reino Unido era 'Si necesitara un trasplante de

érganos, jtendria uno? Si es asi, ayude a los demds.’ Este mensaje

agregd 529,000 nuevos registros entre 2013 y 2017.13°

Evocar la reciprocidad directa puede ser eficaz para incitar a las
personas a aceptar una oferta. Por ejemplo:

B En la prueba del evento de reclutamiento de BIT mencionado
anteriormente, la inclusién del nombre del remitente aumentd las

tasas de asistencia. Cuando se agregé un mensaje de reciprocidad:

“Te reservé un lugar. jBuena suerte! *, La asistencia aumenté en
otros diez puntos porcentuales.”

B En un mega estudio de mensajes para aumentar la aceptacién de

la vacuna contra la gripe, los mds eficaces transmitieron que se
habia “reservado para usted” una vacuna.™?

m Una prueba de BIT tenia como objetivo aumentar la aceptacién

de un programa de apoyo gubernamental dirigido a las pequefias

empresas. La autoridad fiscal del Reino Unido envid cuatro

mensajes de correo electréonico diferentes sobre la oportunidad. La

mds eficaz fue la que senalé que la empresa habia sido “elegida”

para recibir la informacién porque era probable que fuera elegible:

Como resultado, se presentaron 9.000 solicitudes mds para el
programa.’?

Un tipo de solicitud de reciprocidad particularmente relevante es la
"transparencia operativa”. Esta es la idea de que una organizacién

deberia mostrar el trabajo que estd haciendo en nombre de un usuario
o cliente. Cuando las personas son mds conscientes del esfuerzo que

se estd realizando, experimentan menos frustracién y una mayor
satisfaccion y confianza.™*

Tomemos el ejemplo de los gobiernos de las ciudades, a quienes les

pedimos que arreglen nuestras carreteras o mantengan nuestras calles
limpias. En algunas ciudades, los residentes pueden enviar solicitudes

de tareas que deben realizarse (como reparaciones de carreteras).
Cuando los habitantes de Boston recibieron fotografias de la ciudad
que respondian a estas “solicitudes de servicio”, presentaron un 60%
mds de solicitudes que las personas que no recibieron imdgenes.

’
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Este cambio fue impulsado por una mayor confianza en la ciudad,

que fue creada por la impresién de que la ciudad estaba haciendo

un esfuerzo.135 Hay muchos ejemplos del sector privado, como los
cajeros automdticos que muestran que se cuenta su dinero o bolsas de
papas que se almacenan de manera visible cerca de las entradas para
mostrar que las papas fritas estdn recién hechas.®®

Un enfoque simple pero poco utilizado es mantener a las personas
informadas sobre cémo una organizacion estd trabajando en su
solicitud. Esto puede ser particularmente eficaz para los procesos del
sector publico que pueden llevar mucho tiempo y en los que la gente
puede abandonar los estudios. Por ejemplo, en un ensayo con personas
que esperaban atencién médica mental, BIT descubrié que enviar un
mensaje de texto que decia: “Estamos trabajando para reservarle una
cita pronto”, dio como resultado que las personas tuvieran un 3,5% mds
de probabilidades de completar su tratamiento.™

Recuadro 3.3: Transparencia operativa para reducir
la desercidon de las victimas de los procesos penales

En 2019, una de cada cuatro mujeres en Chile experimentdé
violencia de pareja. De los pocos que presentaron una
denuncia penal, un tercio abandoné antes de que concluyera
el caso. El Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo en Chile y la Fiscalia de Santiago se asociaron con
BIT para probar si el apoyo leve a las victimas reduciria las
tasas de abandono escolar.

Las mujeres que presentan una queja recibieron el
procedimiento estdndar o recibieron una llamada y/o un
mensaje de texto en cuatro puntos clave del proceso: después
de presentar la queja; antes de cada audiencia; antes del
juicio; después del veredicto. Los mensajes proporcionaron
claridad sobre el proceso y animaron a seguir adelante.

La evaluacién mostré que estas llamadas y mensajes

redujeron la tasa de abandono de las victimas en
aproximadamente 12 puntos porcentuales o 30%.
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No solo mds mujeres dieron seguimiento a sus casos, también
descubrimos que la Fiscalia presenté cargos en un 16% mds
de casos en el grupo de tratamiento y la proporcién de casos
archivados provisionalmente disminuyé en un 43%."78

Grdfico 6: Tasa de abandono de los procesos penales para las
victimas de violencia de género
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&. Hagalo oportuno

Respondemos de manera diferente a las indicaciones en funcién

de cudndo ocurren. Por ejemplo, es mds probable que cambiemos
nuestros hdbitos durante una transicion de vida: después de
mudarnos, casarnos, tener un hijo o perder a un ser querido.”® Ademds,
nuestras decisiones, pensamientos y comportamiento a menudo

estdn influenciados por las ideas, los objetos y las personas que
experimentamos de un momento a otro. Por ejemplo, las calificaciones
de las personas sobre su vida la satisfaccion se ve significativamente
afectada por si se les acaba de preguntar sobre su salud.™°

El tiempo es un aspecto del proceso de toma de decisiones que a
menudo se pasa por alto. Si bien las personas saben intuitivamente
que el momento oportuno es importante, rara vez lo consideran una
parte crucial del disefio de politicas y productos. Creemos que deberia
ser asi. Las politicas serdn mds eficaces si:

m Eligen el momento adecuado
m Consideran los costos y beneficios inmediatos

B Ayudan a las personas a planificar sus respuestas a los eventos

4.1 Elige el momento adecuado

El tiempo importa. La misma oferta realizada en diferentes momentos
puede tener diferentes efectos. La explicacién que ofrece la ciencia
del comportamiento es que las acciones de las personas pueden verse
muy afectadas por el contexto, ya sea que se den cuenta o no. Aqui,
consideramos el impacto del periodo inmediato antes de una accién,
la hora del dig, la hora de la semana y la hora de la vida de una
persona.

Muchas intervenciones se han basado en indicaciones que se entregan
en el momento de la decisidn. Las indicaciones oportunas pueden
garantizar que una determinada eleccién u objetivo sea relevante
cuando las personas actuan o deciden si actuar. Por ejemplo, BIT
introdujo avisos para que los empleadores incluyan opciones de
trabajo flexibles durante el proceso de publicacién de puestos en el
lugar de trabajo, de hecho. Estas sugerencias llevaron a un aumento
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del 20% en la cantidad de trabajos anunciados como flexibles, y estos
trabajos atrajeron hasta un 30% mds de solicitantes.™

Grdfico 7: Efecto de las indicaciones oportunas sobre la probabilidad de
incluir opciones de trabajo flexibles en las ofertas de trabajo
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En algunos casos, podemos medir cudnto se desvanece la eficacia

de un mensaje a medida que se aleja de la decisién en el tiempo. Un
estudio encontré que darles a los conductores un aviso para que usen
sus cinturones de seguridad era efectivo si llegaba inmediatamente
antes de conducir, pero no tenia ningun impacto si llegaba cinco
minutos antes.?

’
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Recuadro 4.1: Fomentar la honestidad pidiendo a las
personas que firmen “en la parte superior”

En la primera edicién de este informe, publicada en 2014,
incluimos un experimento de campo a gran escala que sugeria
que incluir casillas de firmas al comienzo de un formulario puede
aumentar significativamente los informes honestos en relacién
con el seguro de automdviles. Sin embargo, este estudio no se
pudo replicar y desde entonces se ha retirado después de que se
descubrieron pruebas de manipulaciéon de datos.™?

En una escala mds ampliq, este incidente destaca la
importancia de los estudios de replicacién para garantizar
que las recomendaciones sigan siendo sélidas. También
muestra la importancia de seguir probando. Uno de los
catalizadores que desencadend un nuevo examen formal de
este estudio provino del BIT. Cuando aplicamos la tdctica a
nuestros estudios del mundo real en entornos andlogos, no
encontramos resultados similares.'

Ahora consideramos que cambiar la ubicaciéon de una firma
no es una forma confiable de aumentar la honestidad. Eso
concuerda con la evidencia de que el “cebado” indirecto

tiene solo efectos pequerios o transitorios. Sin embargo, esta
conclusién no significa que las indicaciones de honestidad
nunca funcionen. Un megaestudio reciente encontré que la
mitad de las 20 sugerencias de honestidad que probd fueron
efectivas, algunas sustancialmente, el contenido exacto parece
importar mucho."

También podemos ver el efecto del tiempo a nivel de horas, asi como
de momentos. Por ejemplo, el lavado de manos entre los profesionales
sanitarios se redujo en alrededor de 8,7 puntos porcentuales desde

el principio hasta el final de un turno de trabajo de 12 horas. El
cumplimiento del lavado de manos empeord con una mayor intensidad
de trabdjo, mientras que los descansos mds prolongados entre turnos
aumentaron las tasas de cumplimiento.146 A veces, estos cambios
estdn relacionados con la hora del dia. El andlisis de contenido ha
demostrado que los analistas financieros se vuelven mds negativos en
las conferencias telefénicas a medida que avanza el dia.™’
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Los patrones se pueden encontrar no solo en el transcurso de un dig,
sino también durante una semana. Por ejemplo, la probabilidad de
que alguien falte a una cita médica es mayor un lunes y disminuye

a lo largo de la semana.”® Un estudio indica que la tolerancia de las
personas al riesgo puede seguir un ciclo semanal: las personas tienden
a buscar mds riesgos los viernes y fines de semana, y la busqueda de
riesgos es menor entre el lunes y el jueves.®

Las implicaciones aqui son que podemos analizar cémo el tiempo
afecta el comportamiento y ofrecer una intervencién cuando tenga

el mdximo impacto. Por ejemplo, un estudio utilizé la informacién
sobre los patrones semanales de citas perdidas para cambiar la
programacidon mds adelante en la semana. La tasa general de
ausencias del hospital se redujo en diez puntos porcentuales.™
Cuandouna campaia de donacién de sangre en Dinamarca aleatorizé
el momento de sus mensajes de texto, y encontraron que los enviados
por la noche aumentaron las donaciones en un 6,5%.%! Las técnicas
de la ciencia de datos podrian usarse para identificar patrones mads
matizados de manera mds confiable.

Estos conocimientos también pueden desbloquear soluciones mds
creativas para los desafios. Una forma de deteccidn de diabetes
requiere que la persona haya ayunado de antemano, lo que puede

ser una barrera prdctica tanto para las personas como para llevar a
cabo una campana de deteccién a gran escala. Para abordar este
problema, un equipo de Hamad Medical Corporation y Action on
Diabetes establecieron estaciones de deteccién en la Gran Mezquita de
Qatar durante las horas del dia del Ramaddn, cuando los musulmanes
adultos ayunaban de todos modos.™?

Finalmente, debemos considerar los momentos de cambio en

nuestras vidas que alteran nuestros patrones existentes. Podriamos

ver estos cambios como un “nuevo comienzo” y, como resultado, es
mds probable que cambiemos nuestros hdbitos y comportamientos.
Estos pueden incluir tener un hijo, ir a la escuela, mudarse de casa o
experimentar duelo. Por ejemplo, BIT realizé un estudio para intentar
aumentar las suscripciones a una plataforma para compartir bicicletas
en la ciudad de Portland, Oregdn, en EE. UU. Usamos postales para
apuntar a dos grupos de residentes: los que se habian mudado
recientemente a una nueva direccién dentro de la ciudad y los que no
se habian mudado, pero que vivian cerca de una estacién de bicicletas
recién agregada. Descubrimos que los nuevos residentes tenian casi
cuatro veces mds probabilidades de registrarse.™?
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A menudo, cuando las personas experimentan estos periodos de
cambio, necesitan servicios de los sectores publico y privado. Por lo
tanto, ofrecen oportunidades para promover un cambio o prevenir

un cambio. Por ejemplo, los servicios publicos podrian fomentar
comportamientos de ahorro de energia cuando las personas se
mudan de casa o una organizacién sin fines de lucro podria ayudar a
garantizar que una persona mayor recientemente afligida no se aisle
socialmente. Estos "momentos de la vida" merecen mds atencién.

Sin embargo, los nuevos comienzos no tienen por qué ser importantes:
pueden ocurrir cuando las personas perciben una diferencia en

sus vidas. Las personas tienden a estar mds motivadas para hacer

un cambio positivo después de ocasiones especiales o eventos del
calendario, como un cumpleafos, el comienzo de un nuevo aio, mes
o incluso una semana.™ Un ensayo en Suddfrica descubrié que los
mensdjes de texto enviados en torno al “nuevo comienzo” de dos dias
festivos, el Dia de la Juventud y el Dia de Mandela, fueron eficaces para
aumentar la asistencia a las clinicas antirretrovirales.™

Un estudio tenia como objetivo alentar a mds empleados a aumentar
sus contribuciones al ahorro para la jubilaciéon en un futuro préximo.
Probaron un encuadre de “nuevo comienzo” para esta fecha futura, y lo
enumeraron como el cumpleanos de un empleado o el primer dia de la
primavera, en comparacion con simplemente indicar el nimero

de meses hasta que el cambio entrara en vigor. El encuadre de nuevo
comienzo aumenté la utilizaciéon de la oportunidad de ahorro retrasado
del 2,6% al 3,9% de los empleados.™®

4.2 Considere los costos y beneficios inmediatos

Es probable que estemos mds motivados por los costos y beneficios
que tienen un impacto ahora que después. Este énfasis en el corto
plazo se produce porque el presente es tangible, mientras que el futuro
es mds abstracto e hipotético.™ Al comprar un automévil, a menudo
nos enfocamos en los costos iniciales y descuidamos los costos de
funcionamiento del vehiculo. Centrarse en el presente no siempre es un
“sesgo”, pero puede significar que perdemos en general porque hemos
descuidado los costos o beneficios que surten efecto en el futuro.”®

Desafortunadamente, algunos de los problemas mds dificiles de la
sociedad nos imponen costos inmediatos y solo aportan beneficios a

largo plazo, o al revés. Los ejemplos incluyen:

m Ahorro para la jubilacién (costos iniciales, beneficios a largo plazo)

’

49



B comer demasiados alimentos poco saludables pero sabrosos
(beneficios por adelantado, costos a largo plazo)

B tomar medidas para reducir las emisiones de carbono (costos
iniciales, beneficios a largo plazo).

El dltimo tema es quizds el mds grave y urgente. La tecnologia como
las bombas de calor puede ser tres veces mds eficiente que las
calderas estdndar, pero los altos costos iniciales actdan como una
barrera importante, sin mencionar la molestia adicional de encontrar a
alguien dispuesto a instalarlas.

Dado que el presente ejerce tanta influencia en nuestras elecciones,
los responsables de la formulacién de politicas deberian prestarle mds
atencién. ;El efecto inmediato del comportamiento se considere una
ganancia o una pérdida? ;Se pueden utilizar recursos para colocar
algun tipo de incentivo por adelantado, por pequeio que seq, ya que
tendrd un impacto descomunal? Del mismo modo, jse puede introducir
un costo instantdneo, incluso nominal, para reflejar los costos y
problemas a mds largo plazo?

Una opcidn es hacer que los costes a largo plazo sean mds
destacados en el momento actual. Una via para hacer esto es hacer
que las personas se imaginen a si mismos en el futuro, para hacer que
el futuro sea mds “real”. Un estudio en Turquia descubrié que pedirles a
los escolares que hicieran esto los llevaba a tomar decisiones con mds
paciencia, un efecto que persistié durante tres ainos.”™ En Kenia, una
intervencién que pidié a la gente que visualizara las consecuencias
futuras aumento la cloracién del agua en 5 puntos porcentuales.'®

Otra via ha sido la de introducir un aviso sobre el futuro en el
momento de la decisidén. Hacer que los costos de energia de por vida
de los electrodomeésticos sean prominentes en el punto de compra
puede llevar a las personas a elegir opciones mds eficientes." En una
prueba con el minorista, John Lewis, BIT encontré un efecto pequefio
pero sélido en las compras de los electrodomésticos mds ineficientes
desde el punto de vista energético.'? Sin embargo, los efectos parecen
variar segun el tipo de compra y etiqueta: algunos estudios no
encontraron ningun efecto, incluso en los costes de combustible de por
vida de los coches.®®

Una opcién mds sélida puede ser cambiar el momento real de los
costos y beneficios, en lugar de simplemente presentarlos de manera
diferente. El esquema "Ahorre mds manana” utilizé esta informacién
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para aumentar los ahorros. El esquema, desarrollado por Richard
Thaler y Shlomo Benartzi, alienta a las personas a aumentar los pagos
a sus planes de pensiones en algun momento en el futuro, en lugar de
hoy. Los costes inmediatos, que son el principal obstdculo, se retrasan
y, por tanto, son menos dolorosos (véase el recuadro 4.2). Desde una
perspectiva de "nuevo comienzo”, es interesante observar que la
mayoria de las personas eligen enero para comenzar a ahorrar.

Se ha propuesto el “paquete de tentacién” como una forma de
aprovechar la gratificaciéon a corto plazo para obtener recompensas

a largo plazo. Esto implica combinar una recompensa inmediata

con algo menos divertido, pero que lo beneficia a largo plazo. Solo
puedes desbloquear la diversién si haces el trabajo duro al mismo
tiempo. Por ejemplo, un estudio cred una situacién en la que las
personas solo podian acceder a un audiolibro "adictivo” cuando
estaban en el gimnasio. Hacer esto aumenté la probabilidad de una
visita semanal al gimnasio en un 10% -14% y el numero promedio de
visitas semanales al gimnasio en un 10% -12%, en comparacién con
solo dar acceso a la gente al audiolibro. Estos efectos duraron hasta 17
semanas después de un periodo de intervencién de cuatro semanas.’**

Recuadro 4.2: Cémo pedirle a la gente que “"ahorre
mds manana” puede ser mds eficaz que pedirle a la
gente que “ahorre mds hoy”

El esquema "Ahorre mds manana” muestra cémo seguir

los instintos de las personas puede ayudarles a ahorrar

mds a largo plazo.'® Un asesor financiero insté a todos los
empleados que ahorraban menos dentro de una empresa a
aumentar sus contribuciones de inmediato. Algunos siguieron
este consejo y estdn representados por las barras negras en el
grdfico siguiente. Otros no lo hicieron, principalmente porque
sintieron, en ese momento, que no podian permitirselo. Estdn
representados por las barras azules.

Como alternativa, los investigadores le pidieron a este
segundo grupo que aumentara sus pagos el préximo afo

y el afio siguiente en un porcentaje especifico ("Ahorre

mds manana”). Después de dos anos, este grupo ya habia
superado a los que siguieron el consejo de los asesores
financieros de inmediato. Tenga en cuenta que, para el grupo
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negro, el aumento de pagos se ha convertido en el nuevo
“valor predeterminado” (consulte Facilitar [Make it easy]),
mientras que un aumento constante de los ahorros se ha
convertido en el valor predeterminado para el grupo Ahorre
mds manana.

Como siempre, los detalles de implementacién son
importantes. Ofrecer las dos opciones juntas puede llevar
a las personas a reducir sus ahorros para la jubilacién, ya
que infieren que el comportamiento no se recomienda con
urgencia. El mejor arreglo es ofrecer primero la opcién de
ahorro inmediato y luego la opcién de compromiso previo
para aquellos que se niegan.'®

Grdfico 8: Impacto de “Ahorre mds mafiana” en las tasas de ahorro
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4.3 Ayude a las personas a planificar sus
respuestas a los eventos

El aspecto final de "hacerlo oportuno” se refiere a cémo piensan las
personas sobre el futuro, mds especificamente, cémo intentan cumplir
sus objetivos e intenciones.

Sabemos que si las personas hacen un plan, es mds probable que
logren una meta futura.’” Por ejemplo, desarrollar y discutir un plan
de autocuidado claro con los pacientes durante el alta hospitalaria
redujo las tasas de reingreso en un 30% durante el mes siguiente,
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en comparacion con procedimientos de alta habituales. Se ha
demostrado que este enfoque funciona tanto en cuidados intensivos
como en hogares de ancianos.™?

Sin embargo, no todos los planes son igualmente efectivos. Hacer
planes mds definidos y especificos significa que es mds probable
que tengan éxito. Incluso el hecho de escribirlos puede ayudar. Por
ejemplo, alentar a los empleados que debian vacunarse a anotar la
hora y la fecha de la cita aumentd las tasas de vacunacién en 4,2
puntos porcentuales en los EE. UU.®®

La tecnologia puede proporcionar un soporte mds sofisticado para
hacer planes. BIT credé un chatbot de WhatsApp que ayudd a las
personas a hacer un plan para obtener un refuerzo de la vacuna
Covid-19. Un ensayo en la provincia de Chaco, Argentina, mostré
que el chatbot duplicé las tasas de vacunacién en comparacién con
un solo mensaje estdtico y las triplicé en comparacién con ningln
mensaje."”°

Otra tdctica es dividir un objetivo complejo en acciones manejables.

A lo largo de los anos, BIT ha llevado a cabo muchos proyectos para
ayudar a las personas a volver a trabajar. Un cambio que hicimos en

el proceso en el Reino Unido fue que un solicitante de empleo hiciera

un plan con su asesor para la semana siguiente. El plan desglosé el
objetivo general de conseguir un trabajo en acciones mds simples y
especificd dénde y cudndo ocurririan esas acciones. Los solicitantes

de empleo a los que se les pidié que hicieran esto tenian muchas mds
probabilidades de no recibir apoyo del gobierno después de 13 semanas
en comparacién con aquellos que no recibieron ninguna intervencién.™”

Un enfoque aun mejor es identificar cualquier barrera que pueda
encontrar y luego planificar cémo superarla. Por ejemplo, si el objetivo
de alguien es perder peso, es posible que identifiquen los postres en

la cafeteria de su lugar de trabajo como una barrera. Un plan simple
y especifico podria ser: "Cuando esté en la cafeteria, siempre iré a la
caja junto a las piezas de fruta"."”2

Este enfoque de “intenciones de implementacién” es exitoso porque
es oportuno: reconoce el poder de la situacién para desviarnos de
nuestros objetivos.

La planificacién anticipada ayuda a las personas a responder en el
momento de una manera que las acerque a su objetivo, en lugar de
alejarlo de él.



Para implementar estas ideas, los responsables de la formulacién de ’
politicas podrian: identificar los puntos en los que es probable que

las personas establezcan metas particulares; destacar las barreras

comunes para lograrlas; y mostrar los planes que otros han utilizado

para superar estas barreras. Este enfoque serd particularmente

efectivo para los objetivos que requieren acciones repetidas para

lograr una recompensa futura, como ahorrar y comer de manera

saludable.

Escollo de comportamiento 3: Por qué el comportamiento es
diferente de las intenciones, creencias o actitudes

Cambiar el comportamiento es diferente a cambiar las intenciones,
creencias o actitudes de las personas. Estos ultimos a menudo dan
forma a nuestros comportamientos, pero no necesariamente de
manera directa o de la manera que podriamos esperar. Cuando se
les pide que informen de su comportamiento pasado, las personas
pueden cometer errores. En 2008, la Encuesta de Actividad Fisica y
Aptitud del Reino Unido preguntd a las personas cudnto ejercitaban y
midié cudnto realmente hacian.”®> Como muestra el grdfico siguiente,
habia una brecha considerable entre los dos.

Grdfico 9: Brecha entre los niveles de actividad fisica medidos por los
autoinformes y los acelerémetros
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Al mismo tiempo, la gente suele manifestar la intencién de

hacer algo que no sigue, una tendencia denominada “brecha de
intencidn-accién”. Una gran proporcidon de personas que responden
positivamente cuando se les pregunta si tienen la intencién de hacer
ejercicio no lo hacen realmente.”

Existe un debate en curso sobre el valor de los autoinformes; en
algunos casos, pueden ser una buena opcién.” Sin embargo, como
regla general, es importante ser consciente de la brecha que puede
surgir entre las diferentes medidas y evaluar las suposiciones que ha
hecho sobre las que ha elegido.

’
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5. Conclusién

Desde que publicamos la versién original de EAST, el uso de la ciencia
del comportamiento aplicada solo se ha acelerado. Se estima que
mds de 630 organismos estdn involucrados en “politicas publicas de
comportamiento” a partir de 2024.7¢ En términos de investigacién,
muchas de las lagunas que vimos hace una década se han llenado
con una amplia gama de estudios. Pero también se han planteado
nuevas preguntas sobre qué conocimientos son verdaderos, cudndo y
para quién.

En 2014, identificamos tres problemas principales que las ciencias del
comportamiento aplicadas debian abordar: replicaciéon, segmentacién
y complejidad. Se ha avanzado mucho en esas dreas, pero siguen
siendo una buena guia bdsica para lo que se necesita hacer mds:

B Replicaciéon. No debemos asumir que el primer resultado que
obtengamos serd necesariamente cierto en el futuro. Es una
buena prdctica confirmar si una intervencién produce resultados
similares en diferentes entornos. Ha habido avances en este frente.
Los investigadores han respondido al llamado de diversificar las
poblaciones que incluyen en los estudios y hay cada vez mds
colaboraciones entre los investigadores del Sur Global y del
Norte Global. Ademds, la crisis de la replicacién ha mejorado las
prdcticas de investigacién y ha facilitado la evaluacién de los
resultados que es probable que se repitan. Cada vez mds, tenemos
nuevos metandlisis y estudios en multiples sitios que nos ayudan a
identificar los hallazgos mds confiables.

B Segmentaciéon. En 2024, somos adn mds conscientes de la
heterogeneidad del comportamiento. Las reacciones a una
intervencién varian segun el grupo, el contexto y el momento.
Muchos de los resultados aqui son cifras de titulares que muestran
efectos promedio, pero esas no siempre son las medidas mds Uutiles.
Las técnicas mejoradas de ciencia de datos han hecho que sea
cada vez mas fdcil analizar la variacién en las respuestas y adaptar
las intervenciones en consecuencia. Cada vez mds, la pregunta mds
urgente serd si las intervenciones no pueden ser focalizadas, sino
;deberian serlo? ;Qué piensa la gente que es aceptable? ;Qué es
solidario y qué es explotador?
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B Complejidad. Como esperdbamos, la ciencia del comportamiento
aplicada ha comenzado a dejar de centrarse en comportamientos
“Unicos" relativamente simples y se ha convertido en desafios mds
complejos. Pero aqui hay mucho potencial sin explotar: es mds
probable que los cientificos del comportamiento optimicen las
opciones relacionadas con las caracteristicas del disefio que las
que dan forma a la estructura general de las politicas. Una forma
emocionante de avanzar es fusionar la ciencia del comportamiento
con el pensamiento sistémico adaptativo complejo para encontrar
formas prdcticas de provocar un cambio generalizado.

Exploramos todas estas cuestiones en nuestro Manifiesto para aplicar
las ciencias del comportamiento.

A pesar de los cambios de la ultima década, creemos que EAST sigue
siendo una guia valiosa. Su simplicidad es su fuerza, reforzada por

la profundidad y los matices que hemos agregado para reflejar el
estado mds avanzado del campo actual. Seguimos posicionando estos
principios no como reglas absolutas, sino mds bien como una guia para
afrontar desafios prdcticos. Dada la complejidad del comportamiento,
también instamos a los profesionales a obtener el asesoramiento de
expertos y académicos sobre lo que tiene las mejores posibilidades de
éxito y la mejor manera de medir el éxito.
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