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About eMBeD

The Mind, Behavior, and Development Unit (eMBeD), the World Bank’s
behavioral science team in the Poverty and Equity Global Practice,

Y - works closely with project teams, governments, and other partners
to diagnose, design, and evaluate behaviorally informed interventions.
Y
.

Mind,
. By collaborating with a worldwide network of scientists and
B e h av l 0 r and I"._ \ practitioners, the eMBeD team provides answers to important
! economic and social guestions, and contributes to the global
De ve lopment "'t, \I\ effort to eliminate poverty and increase equity.
-
Unit

Applying Behavioral WE WORK
Science to End Poverty

and Enhance Equity

in over with more than on over

WORLD BANK GROUP eMBeD

COUNTRIES PARTNERS PROJECTS

Poverty & Equity Mind, Behavior, and
Development Unit




o . Delivering Better Policies
// Through Behavioural Insights

NEW APPROACHES
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Behavioural Insights
and Public Policy

LESSONS FROM AROUND THE WORLD
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Home > Policies » Consumers » Consumer protection » Evidence-based consumer policy » Behavioural research

Behavioural research

Behavioural insights help policymakers in the EU understand how consumers process
information and make decisions.

Behavioural Insights
Applied to Policy

European Report 2016
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THE
BEHAVIOURAL
INSIGHTS
TEAM

What we do Our work

We generate and apply
behavioural insights to inform

policy, improve public services, and
deliver positive results for people
and communities.



1Nudgeyou

A diagnostic approach to
behaviour change

At iNudgeyou, we are working proactively to create
behaviour change through nudging, behavioural
design and behavioural insights. We do this with a
systematic approach that is firmly founded in applied
behavioural science.

We help our clients and collaborators identify
behavioural problems, understand the psychological
causes of the problems, and develop appropriate
solutions that ensure lasting behavioural changes.







behavioral

science & policy association
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who we are

we are a global community of public and private sector decision makers, behavioral science
researchers, policy analysts, and practitioners with a bold mission to promote the application of

rigorous behavioral science research that serve the public interest. we serve as an information hub, and
community builder- connecting individuals and organizations through our conferences, spotlight
workshops, taskforces, and the publication of newsletters and behavioral science & policy.




Celebrating a decade of
using behavioral science for

social good

Read Our iImpact Report




Hom

B-HUB

Welcome to the Behavioral Evidence Hub

Strategies drawn from insights about human
behavior, proven to solve real world
problems.

R PROJECTS v CHECKLISTS
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About v Offices v Sectors v

Our mission is to reduce poverty by ensuring that policy is informed by scientific evidence. We do this
through research, policy outreach, and training.
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homo economicus

 Racional

e Preferencies clares i
estables

« Capacitat cognitives
Il-limitades

* Motivat per interes egoista




Com canviem el comportament?




Instruments
“tradicionals”
per canviar el
comportament

Incentius | Regulacio |
economics sancions

Informacio




Quins factors influencien la motivacio?
Incentius economics



Quins factors influencien la motivacio?
Incentius economics

* Les recompenses economiques adequades son
necessaries.

« Com a motivacio no sempre funcionen i poden reduir
la motivacio intrinseca.



Motivacio |
lego

* \Vols construir una
figura per 3€?

CONDICIO 1.
Els experimentadors guarden la figura

| comuniquen que la desfaran per poder-la
utilitzar de nou en propers experiments

* Una altre per 2,70 €?

. Una altre per 2,40 €2 CONDICIO 2:

» Una altre per 2€

Ariely, D; Kamenica, E; Prelec, D (2008). Man’s search for
meaning: the case of Legos. Jou of Econ Beha & Orga

Els experimentadors van desfent les ‘
figures a mesura que es van entregant |

durant I'experiment



Quins factors influencien la
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motivacio?

« CONDICIO 1: FIRMAR |
REVISAR

« CONDICIO 2: IGNORAR

« CONDICIO 3: DESTRUIR

Ariely, D; Kamenica, E; Prelec, D (2008). Man’s search for
meaning: the case of Legos. Jou of Econ Beha & Orga




Problemes | limitacions del
model de economia
neoclassica




Economia neoclassica parteix Economia del comportament

d’'un model idealista, de analitza com els individus
suposits falsos que no explica prenen decisions en contextos
el comportament real reals | des de suposits realistes

« Desviacions cognitives de

' i 'eleccid racional
 Racional, capacitats eleccio raciona

cognitives il-limitades _ _ _
 Consideracions socials en les

» Motivats per interés egoista decisions

* Preferencies inconsistents
gue canvien en funcio del
context | el temps

* Preferencies clares i estables



Economia del
comportament

Som previsiblement irracionals,

no sempre tenim el control de les
nostres decisions. Tenim dificultats per
prendre bones decisions, ens deixem
emportar pel que fan els altres i som
molt influenciables pel context

Dan Ariely

lcol§ from Vector
~ Stockm,
ligeartestpilot




Economia del comportament
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Heuristiques
| biaixos
cognitius

Context |
preferencies




Heuristiques |
biaixos
cognitius






* Una raqueta i una pilota de tenis valen 1,10 € en total. o

) +ﬁ = 1,10€

« La raqueta val 1 € més que la pilota

@=1€+®

« Quin preu te la pilota?

@ = 0,10€ @/@ 1€ 4 0,10€ = 1,10€ + ( () = 1,20 €
@ = 0,05€ @@ 1€ 4 0,05€ = 1,05 € +® = 1,10 €



* En un camp hi ha un pedac de margarides que cada dia duplica
la seva mida. En 48 dies, les margarides han cobert tot el
camp.

* Quan han tardat a cobrir la meitat del camp?
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Quina ciutat és mes gran?
Oxford vs. Lannion

Quina ciutat és mes gran?
Salamanca vs. Burgos



Quina ciutat és mes gran?
Oxford vs. Lannion

Quina ciutat és mes gran?
Salamanca vs. Burgos



© Heuristiques i biaixos cognitius

Kahnemann & Tversky (1974)

* Regles de decisio, rapides i frugals
per prendre decisions

« SOn utils pero no sempre correctes

« Base evolutiva, problemes en
contextos actuals




© Heuristiques i biaixos cognitius

* Daniel Kahneman Premi Nobel
d’'Economia (2002)

“Per tenir una visio integrada de la
Investigacio psicologica i la ciencia
economica, especialment pel que fa al
comportament huma i la presa de
decisions sota incertesa, establint
aixi les bases per un nou camp
d’investigacio”




Efectes d’ancoratge

L'exposicio a un
nombre o informacio
inicial s’utilitza com a

punt de referencia i
Influencia les decisions
| judicis posteriors

I1x2x3x4xb5x6x7x8=512

BX7TXB6X5Xx4x3x2x1=2250

I1x2x3x4x5x6x7x8=40,320

BX7TX6X5x4x3x2x1=40,320



Heuristica de la disponibilitat

La tendencia a avaluar
la probabilitat/risc d’'un
fenomen a partir
d’exemples recents a la
memoria.



O

Biaix de I'statu quo

La tendéencia a evitar
els canvis, preferir
'estat actual de les

COSEeS | mantenir-se en
una situacio
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Effective consent percentage

Exemple: la donacid d'organs
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Effective consent rates, by country. Explicit consent (opt-in, gold) and presumed consent [opt-
out, blue).




L’aversio al risc

La tendencia a preferir
evitar perdues a
adquirir guanys

equivalents

Insatisfaccio

de perdre

Satisfaccio
de guanyar




Efectes demmarcament

La presentacio
(emmarcament) de la
iInformacio té molta
iInfluencia en les
decisions



Exemple: efectes d'emmarcament

En un poble arriba un virus A. St sescull el programa A
oC cofrent Esta revistu e se salvaran 200 @
P - P qu persones.

mati a 600 persones.

B. Sis’escull el programa B,
=S PTOposen dos programes hi ha una probabilitat d'un
alternatius per frenar-lo. terc que se salvin 600

persones i una

probabilitat de dos tercos
gue no se salvi ningu.




Exemple: efectes d'emmarcament

poc corrent. Esta previst que moriran 400 persones.
mati a 600 persones.

En un poble arriba un virus C. Sis’escull el programa A, @

D. Si s’escull el programa B,

Es proposen dos programes hi ha una probabilitat d'un

alternatius per frenar-lo. terc que no mori ningu |
una probabilitat de dos

tercos que morin 600
persones.




Exemple: efectes d'emmarcament

. Si s’escull el programa A, C. Sis'escull el programa A,
se salvaran 200 persones. moriran 400 persones.

. Si s’escull el programa B, D. Sis’escull el programa B,
hi ha una probabilitat d’un hi ha una probabilitat d'un
terc que se salvin 600 ter¢ que no mori ningu |
persones i una probabilita una probabilitat de dos

de dos tercos que no se tercos que morin 600
salvi ningu. persones.



Exemple: efectes d'emmarcament

* Rentar-se les mans, impedeix que et posis malalt

* Rentar-se les mans, impedeix que els pacients es posin malalts
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Consideracions
soclals en la
conducta



Consideracions
soclals en la
conducta

Motivacions prosocials o

* No som egolistes, tenim
sentit de justicia, reciprocitat
| I'altruisme.

Influencia social

* El comportament dels altres
té molta influencia en les
nostres decisions.
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La teoria: si fossim egoistes

J1: oferta minima O
32

J2: acceptar qualsevol
quantitat >0 I

Els resultats: \/ x

J1: oferta mitjana de 4-5€
_ J1: 10€ -X € J1:0€
J2: rebutja ofertes de 2-3€ J2: X € J2:0€




O

Influencia social

« Informacio del que és
correcte

« Evitar la desaprovacio



O

Efecte del
context en les
preferencies
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Figure 2: Biased visual cues provided by self-refilling soup bowls
increased intake but not the perception of intake.



@ | 'efecte de dotacid

7,5€



PRESENT

La tendencia a preferir
recompenses
Immediates inferiors |

No recompenses FUTUR
futures majors



2

Intencio vs. Accio



Heuristiques
| baixos
cognitius

Motivacions
soclals
en la
conducta

Context |
preferencies




NUDGE

Nova eina per canviar el comportament




Richard. H. Thaler 1 Cass. R. Sunstein

» Potencial de I'economia conductual
per pensar en estrategies per canviar
el comportament

* Un petit canvi en I'entorn per ajudar a
les persones a prendre millors
decisions

o

Richard H. Thaler
Cass R. Sunstein




NUDGE

Intervencio en el context de decisio

Influencia el comportament cap a una direccio

Pots triar. No prohibeix cap opcio

No modifica els incentius economics



)ISCA DE
RINAL

duccio del
der”

cio dels
de neteja




NUDGE
L'arquitectura
d’'opcions

« Importancia de l'ordre/ presentacio, del context en les decisions

« Com podem facilitar certes accions i cursos d’accio i evitar-ne d’altres?



L'arquitectura
d'opcions

- Fer mes facils en
termes cognitius i
socials algunes opcions

e Pero...

 Mantenir la llibertat
d’eleccid, mantenir
totes les opcions i no
modificar incentius

FetorBarbara:,
Ecksteln (Creative
C.mm'ons BY SLBYaRA)




No hi ha disseny neutre

1. Organitzar el menjar de manera gue fomenti eleccions
saludables

2. Organitzar el menjar de forma aleatoria

3. Organitzar el menjar de manera que facilitat les eleccions
dels nens

4. Organitzar el menjar per maximitzar beneficis



Quan?

« Causes i conseqguiencies separades en el temps
 Ambits dificils o desconeguts
« Carrega cognitiva

 Feedback limitat



Nudge:

* Opcions per defecte

» Reduccio i/o simplificacio d’opcions
« Comunicacio de normes socials

* Prominencia i ordre de les opcions
* Prominencia i tipus d’informacio

* Feedback

« Recordatoris

* Planificar, i fer-ho public




Metodologia
experimental

Testar 'efecte de la intervencio

Compara grup tractament (condicions) i grup control

Experiments de laboratori i de camp: efecte del context

Mesurar I'impacte i les consequencies d'una intervencio



Nudge: millorar la
Il-luminacio de barris a
la nit redueix en un
36% els delictes



Nudge:
planificar el

calendari per
assistir a votar

BIT (2018) The Behavioural Insights Tea
Update Report, 2017-2018

30 -~

24.00%

20 - 22.7 7% 22.38%

10 -

Control Alexander Politicians pay Mark your
Hamilton quote attention calendar

=337,015, *** p<0.001,** p<001,* p<0.05+ p<O.]



Nudge:
Google I la

llista
d’orientacio

Bloc, L (2015) La nueva formula del trabaj
Revelaciones de Google que cambiaran s
vivir y liderar. Penguin Random House Gr




Last Month Neighbor Comparison | You used 48% more than your efficent neighbors.

EFROENT R HOW YOU'RE DOING:

-
GREAT
You 1048
i3

Nudge: comunicar s - o000 ©
normes SOCiaIS per * KW A 100-Wintt By busning for $0 hours uses 1 Klowatt-how,

motivar I'estalvi oMoty Moy 0 c0ap, st s s i s s oot 2 gt o

d’energia

=
Last 12 Months Neighbor Comparison | You used 45% more electricity than your neighbors.
L This costs you about $1,029 extra per year.

5,400/ < 2008 2000 >

Reduccio en 2%

en 15M de llars = " _—
450.000t CO2 i Far / ------ \\ / \

- - P . ~
/5M€ g [ S T ) N
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Personalized [ Set your thermostat for [0 Choose efficiant light O Look for tha ENERGY
Action Steps comfort and savings bulbs STAR® label

Allcott, Hunt. (2011) "Social norms and en

conservation." Journal of public Economic




Trial la: Using social norms to increase tax debt payments
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Fig. 1. Reported and actual number of math puzzles solved by condition,
experiment 1 (n = 101). Error bars represent SEM.
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Manipulacid del comportament?
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Nudge 1 opinid publica

« Acceptacio generalitzada
« Es I'objectiu i no el tipus d’eina alld que determina I'acceptacio
 Es prefereix nudges meés informatius a nudges automatics

« Desaprovacio generalitzada quan afecten a l'interes economic,
o modifiguen valors individuals 1 socials



Nudge, una eina mes

* Un nudge no ho pot solucionar tot

* Quan hi ha preferencies fortes no funciona

» Evidencia diversa en funcio del context cultural, social

* NO tots els problemes son de comportament o individuals
» Efecte a curt vs. llarg termini

« Complementarietat, no substitucio



ldees finals

1. El comportament no sempre és racional

2. Petits canvis en I'entorn de decisio tenen impacte destacat en
el comportament

3. Pensant estrategies per canviar el comportament i provar-les
amb metodologia experimental

4. Millorar les intervencions en politica publica | organitzacions.



Moltes gracies per
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