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1. NUDGING: UMA INTRODUCAO

N d . "buscar a atengdo de alguém com uma cotovelada. cutucar levemente.
u ge. exortar ﬂ\ {lgﬁo ” Merriam-webster.com

Nudge. O EmpurrGo Para A Escolha Certa — Aprimore suas decisées sobre Saude,
Riqueza e Felicidade ” é o titulo do livro escrito pelos professores Richard Thaler e Cass
Sunstein! em 2008. O livro introduz a nocdo da arquitetura da escolha, baseada em
conclusdes da economia comportamental.

Considere duas cafeterias que desejam
ajudar os alunos a consumir menos junk
food. Uma cafeteriac decide atacar o
problema cobrando uma ‘“taxa” ou
proibindo-a por completo2. A outra
cafeteria decide alterar a disposicdo dos
alimentos para que o junk food fique longe
do alcance do consumidor e a comida
sauddvel figue na linha de visGo e ao ’ 14 ll‘
alcance da mdo. As duas cafeterias estdo

tentando influenciar o comportamento, ‘ . I

mas usando dois métodos inteiramente | Yy 4

diferentes.

A primeira o faz por meios financeiros ou restringindo as op¢des dos estudantes e assim
limitando a sua liberdade de escolhas. A segunda cafeteria ndo faz nenhuma das duas
coisas, usando em vez disso uma estratégia de “nudging”.

“Um nudge é qualquer aspecto da arquitetura da escolha que altera o comportamento das
pessoas de wuma forma previsivel sem proibir nenhuma opcio nem alterando
significativamente as consequéncias economicas. Para ser considerado simplesmente como
um “nudge” a intervengdo deve de ser barata e fdcil de evitar. Nudges ndo sdo ordens. Colocar
frutas ao nivel dos olhos (para atrair a atengdo e assim aumentar a probabilidade de serem
escolhidas) conta como um nudge. Proibir junk food, ndo.”*

Pesquisas em economia comportamental tém demostrado que mudancas no
ambiente influenciam o comportamento de forma desproporcional. Em lugar de
colocar restricdes ou modificar os incentivos econémicos, os nudges influenciam o
comportamento modificando a forma pela qual as opcdes sdo apresentadas no
ambiente. Portanto, um incentivo econémico ndo € um nudge, mas um nudge pode
servir para ressaltar um incentivo econémico.
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Por exemplo, membros de uma academia podem ser “nudgeados” para se
exercitarem mais frequentemente disfarcando a taxa anual de $600 como uma
mensalidade de $50 ou um pagamento semanal de $12.

Muitas pessoas sdo a favor da doagdo de érgdos, mas falham em cumprir com suas
intencdes. Em muitos paises, doadores potenciais precisam se cadastrar no
departamento de fransito, mas cabe a elas a tarefa de solicitar o formuldrio para fazer
essa opcdo. Em um sistema de “escolha provocada” quem solicita uma licenca é
explicitamente perguntado se deseja doar seus érgdos. Esse simples nudge aumentou
os indices de doacdo de érgdos de 38% para 60% no estado de lllinois nos EUAS Um
outro exemplo de nudge estd relacionado com o efeito de compromisso. Quando
individuos precisam escolher entre trés opcdes que variam em qualidade e preco, a
maioria deles escolhe a opc¢do intermedidria. Entdo, se uma vinicola deseja aumentar
as vendas de uma marca em particular, pode colocar seu produto em meio a outros
de menor e maior preco para aumentar a sua venda.

Ambos os exemplos demonstram que mudancas no ambiente ou contexto podem
influenciar o comportamento sem alterar significativamente os incentivos financeiros
ou restringir a liberdade de escolha. De fato, um artigo recente de Chetty e colegas no
campo de poupanca para aposentadoria compara uma estratégia de nudging
(contribuicoes automdaticas) com um incentivo mais ativo (subsidios fiscais) e conclui
que o primeiro é significativamente mais efetivo que o segundosé.

Nesse relatdrio, usamos o termo “nudgear” para definir uma mudanga deliberada na
arquitetura da escolha com o propdsito de gerar um resultado especifico. Esse relatdrio
ndo se propde a adicionar ideias a rica discussdo no livro de Thaler e Sunstein (e outros)
sobre a conveniéncia do nudging, sua filosofia, e os prés e contras em relagcdo a outros
métodos de estimulo de mudancas comportamentais (persuasdo, incentivos
econdmicos). Artigos recentes de Cass Sunstein e do Cabinet Office do Reino Unido
em colaboracdo com o Institute for Government, fornecem uma estrutura para
compreender e catalogar os principios da psicologia por trds dos nudges. Um segundo
artigo do Cabinet Office orienta sobre como usar testes aleatdrios controlados para
comprovar a efetividade dos nudges. Nos resumimos e referenciamos esses trés
excelentes recursos no Apéndice 1.

O objetivo deste documento é adicionar e complementar esses recursos:

1. Fornecendo uma estrutura organizacional para identificar dimensdes onde

abordagens do nudge podem ser categorizadas.

Apresentando curtos estudos de caso

3. Dando aos praticantes (os arquitetos da escolha) algumas regras gerais sobre
como desenvolver um nudge (ou um programa composto por vdrios nudges)

N
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2. NUDGING: UMA ESTRUTURA DE ORGANIZACAO

Desde ligeiras mudancas no texto a inovacdo de produtos, os nudges variam
amplamente em termos da implantacdo e carateristicas’. Independentemente do
método ou meio utiizado na sua implementacdo, os nudges compartiham
particularidades que podem ser classificadas em quatro dimensdes distintas.

Aumentar o autocontrole vs. ativar o comportamento desejado
Imposto externamente vs. autoimposto

Consciente vs. inconsciente

Motivar vs. desmotivar

oM~

A primeira dimensdo estuda se o nudge é desenhado para melhorar o autocontrole e
ajudar os individuos no cumprimento de uma decisdo (como, por exemplo, a
contribuicdo para um plano de aposentadoria). Em comportamentos especificos,
como economizar ou praticar exercicios, existe uma discrepdncia entre o que as
pessoas gostariom de fazer e o que elas acabam fazendo. Os nudges que ajudam a
melhorar o autocontrole v@o corrigir essa discrepdncia. Em outras dimensdées como
jogar lixo na rua, as pessoas podem nem sempre considerar ativamente qual seria o
comportamento correto. Nesses casos, os nudges sdo desenhados para ativar o
comportamento ou norma desejada e dessa forma influenciar uma decisdo frente a
qual a pessoa & indiferente ou desatenta. Esses comportamentos ndo sdo conscientes
para a maioria das pessoas; assim sendo, ndo é provdvel que as pessoas imponham
nudges para influenciar esses comportamentos sobre si préprias. Entdo, os nudges que
procuram ativar padroes comportamentais latentes ou que ndo existem nas pessoas,
recaem na sua exposicdo as condicdes onde esses padrdes sejam mais salientes.

A segunda dimensdo considera se um nudge vai ser adotado voluntariamente. Os
nudges autoimpostos sdo adotados voluntariomente pelas pessoas que desejam por
em prdtica um padrdo comportamental que consideram importante. Esses nudges
podem incluir o uso de produtos, como o reconhecido programas “Save More
Tomorrow™", ou prdticas como solicitar uma reducdo no limite de crédito. Os nudges
impostos externamente ndo requerem que as pessoas os procurem ativamente. Ao
invés disso, eles moldam passivamente o comportamento devido & maneira como
apresentam as opcoes sem impo-las.

A terceira dimensdo considera se um nudge vai levar o individuo & uma tomada de
decisdo mais consciente e deliberada e remover alguns dos efeitos das frequentes
influéncias comportamentais inconscientes existentes no contexto; ou se vai guia-lo
para um método mais automdtico e implicito utilizando influéncias comportamentais
bem estabelecidas ou heuristicas. Os nudges conscientes guiam os individuos para a
um estado mais controlado e ajudam as pessoas a alcancar um padrdo
comportamental que desejam, mas tém dificuldades. Esses nudges influenciam as
intencdes de comer de maneira mais sauddvel, parar de fumar, praticar exercicios e
poupar mais. Na sua maioria, esses nudges ajudam as pessoas a fazer melhores
escolhas intertemporais para que o seu comportamento no presente reflita melhor os
seus desejos para o futuro.
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Os nudges inconscientes incluem o uso de emocdes, enquadramento ou ancoragem
para alterar as decisdes que as pessoas fomam.

A quarta dimensdo considera se um nudge estimula ou desestimula o comportamento.
Os nudges estimuladores faciltaom a implementacdo ou confinuacdo de um
comportamento especifico. Os nudges desestimuladores, pelo contrdrio, inibem ou
evitam o comportamento indesejado.

Essas quatro dimensdes combinadas resultam em 12 tipos diferentes de nudges. A
tfabela 1 apresenta uma estrutura da taxonomia que foi criada com base nas
dimensdes discutidas acima e lista exemplos especificos para cada tipo de nudge.
Programas mais abrangentes podem conter multiplos nudges, portanto é possivel que
tais programas cubram vdarias categorias.

Tabela 1: Exemplos de Nudges

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DiFicuLTA PROMOVE DiFicuLTA
o Propaganda
s L . rropag Desenhar falsas
= ido o Simplificar regras e Sinais de informando que
>5=a 2 o - . lombadas para
<2 E formuldrios para adverténcia para a maioria das romover
oz w o= 9 Q o
= 0 v % pagamentode ndo jogar lixo na pessoas recicla -
= oWl o t redugdo de
< g impostos rua para promover a velocidade!o
%) reciclogem
Simplificar o . .
Instalar medidores . Colocar a comida
o Pprocesso de Inscricdo para ~ .
2 : ~ que convertem o ndo saudavel em
=] = aplicacdo para recarga .
o i consumo de - lugares mais
& £ bolsas para ., automdadtica de N
s i . combustivel em . = dificeis de
Fo) promover o ensino . A medicacdo 13
o A dinheiro alcancar
o tercidrio
o
2
Evitar dirigir
o Manter a rotina de . - o . .
< (] s embriagado Afiliar-se a um Dividir o dinheiro
> % exercicios
E o contratando grupo de entre contas
Z = concordando em . . .
3] = previamente um autoajuda para distintas para
= o pagaruma multa .
= P N servico de fomentar a controlar os
= sefaltara : 0 o
< motorista poupanga gastos

academial4 .
designado!s
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? 3. NUDGING: ESTUDOS DE CASO

Nessa secdo vamos descrever alguns casos representativos para ilustrar como os
nudges sdo usados para ajudar os individuos a fazer escolhas melhores.

1) USO DE NORMAS SOCIAIS PARA INCREMENTAR A PARTICIPACAO ELEITORAL

Melhorar a participacdo eleitoral € um problema comum em muitos paises. Uma
estratégia comumente usada pelas campanhas eleitorais € enfatizar a baixa
participacdo eleitoral na esperanca de motivar os cidaddos a votar e fazer a
diferenca. Enfatizar o conftrdrio — que votar € uma prdtica social comum - pode ser
uma estratégia mais efetiva.

Os experimentos conduzidos por Alan Gerber e Todd Rogers compararam os efeitos
das duas estratégias na intencdo de voto durante as eleicoes de 2005 em New Jersey
e 2006 em Califérnia. Uma campanha telefénica foi desenvolvida usando dois
conjuntos de scripts telefénicos — um deles enfatizando que era esperado que a
participacdo eleitoral fosse baixa (scripts de baixa participacdo) e o outro enfatizando
que era esperado que fosse alta (scripts de alta participacdo). Apds escutar os scripts
os respondentes foram perguntados qual a probabilidade de votarem nas proximas
eleicoes.

Os resultados mostram que o rote scripts iro de alta participacdo aumentou em 7% a
probabilidade de receber uma resposta de “100% provdvel que vote”.
Adicionalmente, os pesquisadores verificaram que o roteiro de alta participacdo era
mais efetivo com respondentes que eram eleitores infrequentes e ocasionais. 18

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA

ATIVA UM
COMPORTAMENTO X

DESEJADO AL

EXTERNO
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO
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2) UM NUDGE PARA A LATA DE LIXO

O lixo € um problema para muitas cidades. Mesmo que muitas pessoas
conhecam os efeitos causados por jogar lixo na rua, elas continuam a
fazé-lo. Em Copenhagen, por exemplo, estima-se que 1 em cada 3
individuos v@o jogar lixo na rua. Para resolver esse problema, uma equipe
de pesquisadores da Roskilde University testou um nudge para ajudar os

pedestres.

A equipe colocou pegadas verdes no chdo que conduziaom a vdarias
lixeiras na cidade e deram balas aos pedestres. Apds dar as balas, eles
observaram quantos pedestres seguiam as pegadas para jogar a
embalagem no lixo. Os resultados demostraram que a quantfidade de
embalagens no chdo diminuiu quando as pegadas foram usadas. 17

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA

ATIVA UM
COMPORTAMENTO X

DESEJADO A

EXTERNO
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO

3) AUMENTO NO INGRESSO A UNIVERISADE EM FAMILIAS DE BAIXA RENDA: UM PROJETO

DA H&R BLOCK

O acesso a educacdo tercidria € um problema importante, em especial entre familias
de baixa renda. Programas de auxilio financeiro foram desenvolvidos para reduzir os
custos do ensino universitdrio e tornd-lo mais acessivel. A aplicacdo para ajuda
financeira federal nos Estados Unidos (FAFSA) € um processo longo e complicado que
frustra muitos estudantes e suas familias, mesmo sendo de grande importéncia para

qualificacdo em muitos programas de auxilio estatais e institucionais.

Uma equipe de pesquisadores, junto com a H&R Block — uma empresa de declaracdo
de impostos — projetaram uma intervencdo para reduzir a complexidade do processo
de aplicacdo. Os pesquisadores desenvolveram um software para extrair informacdes
da declaracdo de imposto de renda do sistema da H&R e utilizar esses dados para

preencher automaticamente o formuldrio da FAFSA.
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Aproximadamente, dois tercos do formuldrio podem ser preenchidos com os dados
obtidos da declaracdo de renda e o terco restante pode ser preenchido em menos
que 10 minutos com a ajuda de um profissional fiscal e o software dos
pesquisadores.

Os resultados da pesquisa mostraram que familias com estudantes no Ultimo ano do
ensino médio ou formados recentemente eram 40% mais provdveis de submeter
uma aplicacdo FAFSA e 33% mais provdaveis de receber um Pell Grant — uma
importante subvencdo federal para os mais necessitados?0,

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA
ATIVA UM
COMPORTAMENTO
DESEJADO EXTERNO
EXTERNO X
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO

4) UMA AJUDA NO PLANEJAMENTO PARA AUMENTAR A POUPANCA

Aumentar a participacdo em um plano de poupanca para aposentadoria tem sido
um tépico comum na economia comportamental. Uma equipe de pesquisadores
do Dartmouth College tfrabalhou com uma instituicdo sem fins lucrativos para ajudar
a aumentar a participacdo no seu programa de aposentadoria complementar.
Apds conduzir entrevistas detalhadas, pesquisas e grupos focais, eles encontraram
trés barreiras. Os individuos:

1. Sentem que ndo sabem por onde comecar ou ndo tém informacdo
suficiente.

2. Ndo acham que tém dinheiro suficiente para comecar a poupar

3. Ndo tém autocontrole suficiente

Uma das maiores razdes pelas quais os individuos ndo alcancam a sua meta de
poupanca é por falta de planejamento. Combinando esse conhecimento com as
barreiras identificadas, a equipe criou um assistente de planejomento para reduzir
a complexidade de abrir uma conta e contribuir para o programa de
aposentadoria. O assistente simplificou as etapas de modo que o processo NGo
demora mais de 30 minutos. Além disso, o assistente de planejamento realcava uma
faixa de contribuicoes que ia desde $16 a $1666,67 por més, sugerindo que ndo é
preciso ter muito dinheiro para abrir uma conta e contribuir para programa de
aposentadoria.
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O assistente de planejamento foi muito bem-sucedido e dobrou a inscricdo dentro
de 60 dias da implementacdo. 2

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA
ATIVA UM
COMPORTAMENTO EXTERNO
DESEJADO
EXTERNO X
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO X

5) GYM-PACT: USANDO ONUS MOTIVACIONAIS COMO UM COMPROMISSO PARA O

EXERCICIO

O exercicio € uma decisdo comum no Ano
Novo que muitas pessoas fazem, mas ndo
cumprem durante o ano. Uma razdo,
segundo Yifan Zhang (cofundador do
Gym-Pact) estd relacionada com a
matricula nas academias. O pagamento é
feito, em geral, no inicio do ano. Uma vez
que este obstdculo foi superado, para o
individuo, o dinheiro j& foi gasto
(afundado), e perder uma sessdo ndo faz
muita diferenca. Yifan Zhang e Geoff
Oberhofer desenvolveram o Gym-Pact
para neufralizar o problema usando o que eles chamaram de “taxas
motivacionais”. Os participantes marcam um nUmero pretendido de freinos a cada
semana e se ndo comparecerem devem pagar uma multa.

Nas fases iniciais de testes do Gym-Pact, Zhang e Oberhofer pagaram os planos em
nome dos participantes. Os participantes ndo pagavam pelos seus planos, mas se
comprometiom a praticar exercicios quatro vezes por semana. Se eles ndo
cumprissem, teriam que pagar $25; se abandonassem o projeto pagariam $75. 22

O Gym-Pact se tornou uma empresa e mesmo que o modelo de negdcios tenha
sido ligeiramente adaptado, ainda usa o conceito de taxas motivacionais.
Especificamente, os participantes ainda pagam uma multa por falta, mas o dinheiro
é distribuido entre os participantes que cumprem com seus Compromissos, Como
uma peguena recompensa. O programa € bastante bem-sucedido, e nos seus
primeiros cinco meses, os participantes cumpriram com os seus compromissos 90%
das vezes. 23
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O Gym-Pact foi destaque na imprensa e expandiu seu negdcio para ajudar
individuos a monitorar seus exercicios ndo apenas na academia como também em
casa e ao ar livre. 24

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA
ATIVA UM
COMPORTAMENTO EXTERNO
DESEJADO
EXTERNO
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO X

6) AUTOAJUDA E PRESSAO DOS PARES COMO MECANISMO DE COMPROMISSO COM

POUPANCA

Um grupo de pesquisadores estudou os efeitos da pressdo dos pares e grupos de
autoajuda em comportamento relacionado d poupanca e constatou que isso foi
efetivo para ajudar individuos a poupar. Os experimentos foram conduzidos no
Chile com microempresdrios de baixa renda que ganhavam uma média de 84.188
pesos (175 USD) por més. Sessenta e oito porcento dos participantes ndo tinham
uma conta poupanca antes do estudo e foirequerido que eles abrissem uma conta
de acordo com o grupo de poupanca em que foram inseridos:

1. Grupo de poupanca 1 —uma conta bdsica de poupanca com uma taxa de
juros de 0.3%

2. Grupo de poupanga 2 - uma conta bdsica de poupanca com uma taxa de
juros de 0.3%. Os participantes também faziom parte de um grupo de
autoajuda de pares, onde podiam voluntariomente anunciar sus metas de
poupanca e monitorar seu progresso semanalmente.

3. Grupo de poupanca 3 — uma conta com taxa de juros alta (5%), a melhor
taxa disponivel no Chile.

O estudo verificou que os participantes que fizeram parte do grupo de autoajuda
de pares (Grupo 2) fizeram depdsitos com uma frequéncia 3,5 vezes maior do que
os outros participantes e o saldo médio da poupanca foi quase o dobro daqueles
que tinham a conta bdsica. A conta de juros altos ndo teve maior efeito na maioria
dos participantes.

Para entender ainda mais porque o grupo de autoajuda de pares funcionou, um
segundo estudo foi conduzido um ano depois. Os participantes foram separados
em dois grupos. Um grupo recebia mensagens notificando-os do seu progresso e
dos outros. A cada participante foi designado um companheiro de poupanca com
guem se encontrava regularmente e que devia manté-lo fiel & meta de poupanca.
O outro grupo apenas recebia as mensagens de nofificacdo de progresso.

ROTMAN SCHOOL OF MANAGEMENT 13
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Os resultados do segundo experimento demonstraram que ter um companheiro de
poupanca fazia muito pouca diferenca, e que as mensagens tinham o mesmo
efeito. Os pesquisadores notaram que os grupos de pares constituiram um
mecanismo de compromisso efetivo para alcancar alvos de poupanca, mas
encontrar-se pessoalmente ndo era necessdrio. Receber mensagens que
marcavam o seu progresso e o dos outros era tdo eficaz quanto. 25

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA
ATIVA UM
COMPORTAMENTO EXTERNO
DESEJADO
EXTERNO
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO X X

7) THE WATERPEBBLE: UM APARELHO DE CONSERVAGAO DA AGUA

O "Waterpebble” é um aparelho barato desenhado para ajudar os individuos
a economizar dgua do chuveiro. O aparelho memoriza a duracdo do primeiro
banho e a usa como referéncia para os demais. Em vez de mostrar a
quantidade de dgua utilizada, o Waterpebble reduz a duracdo do banho
automaticamente, usando um sistema de semdaforo para sugerir quando € hora
de sair do chuveiro.

Em vez de deixar que as pessoas monitorem sua utilizacdo de dgua e ajustem
seu uso, o Waterpebble reduz grande parte do esforco necessario para diminuir
a utilizacdo da dgua e torna o processo simples e sem esforco. Também é
possivel que, com a passagem do tempo, os individuos criem o hdbito de tomar
banhos mais curtos. 2

CONSCIENTE INCONSCIENTE
PROMOVE DIFICULTA PROMOVE DIFICULTA
ATIVA UM
COMPORTAMENTO EXTERNO
DESEJADO
EXTERNO
INCENTIVA O
AUTOCONTROLE
AUTOIMPOSTO X
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4. NUDGING: UM GUIA PARA O PROCESSO

A primeira etapa ao criar de uma estratégia eficaz de nudging é controlar o
processo de decisdo do consumidor. Isso requer uma andlise do contexto e da
tarefa (como as pessoas tomam decisdes, quais sdo as circunst@ncias tipicas em
que fazem isso, etc.) seguida de uma identificacdo das principais heuristicas e
influéncias que podem afetar a decisdo final. A figura 1 identifica o processo de
abordagem para criacdo de um nudge.

Figura 1. Esquema do Processo de Desenvolvimento de um Nudge

. ~ —— p
Escolha do nudge Identificar os Experimente e itere
alavancadores para os

nudges

P
Mapear o contexto

¢ Compreender o  Identificar os nudges o Identificar possiveis L  Priorize os nudges e
processo de tomada apropriados | limitantes e dreas | testeasua
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4.1. MAPEAR O CONTEXTO

Auditar o processo de tomada de decisdes permite identificar os fatores que
impedem os individuos de seguir com as suas intencoes. Esses fatores (gargalos)
representam dreas onde uma estratégia de nudging pode gerar dividendos
rapidamente.

O apéndice 2 apresenta uma planilha listando uma série de perguntas que
devem ser respondidas no momento da auditoria. As perguntas abordam
quatro diferentes aspectos do processo de ftomada de decisdo.

1. As propriedades da decisao incluindo a compreensdo dos incentivos e
das motivacdes associadas a decisdo, e quanta atencdo ela recebe.
Também inclui a identificacdo das escolhas apresentadas ao individuo,
especialmente a opcdo padrdo.

2. Fontes de informagdo e como a informacdo relacionada & decisdo é
obfida e apresentada.

3. Caracteristicas da mentalidade do individuo e se as emocodes
influenciam o resultado da decisdo.

4. Fatores sociais e ambientais como a pressdo dos pares e longos
processos de aplicacdo. Esses fatores também podem influenciar o
resultado.

Apods auditar a decisdo, deve ser feito um mapa do processo de tomada
decisdo. Esse mapa delineia as acdes criticas envolvidas no cumprimento da
decisdo. A figura 2 mostra um mapa de decisdo para contribuir com um plano
de poupanca.
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Figure 2. O mapa de decisdo da poupanca para aposentadoria
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Geralmente, o resultado que o praticante quer influenciar € a culminéncia de um
numero de decisdes e acdes menores. Um dos maiores desafios nessa drea (e
particularmente em dreas como a salde onde os resulfados sdo distantes e
parecem irrelevantes para um jovem) é salientar a importéncia da gestdo da saude
e do patriménio.Z O desejo de atingir o resultado (ex.: poupanca para uma
comprar uma casa, custo da educacdo dos filhos) pode vir como resultado de um
evento na vida (ex.: casamento, nascimento de um filho) que motiva o individuo a
completar as acdes necessdrias (ex.: abrir uma conta, adquirir um fundo). Esses
eventos da vida sdo bons momentos para “nudgear” as pessoas para a acdo.

4.2. A ESCOLHA DO NUDGE

Gargalos no processo sdo bons lugares para comecar a implementar um “nudge”.
Por exemplo, determinar uma quantia de contribuicdo requer duas avaliacoes:
determinar quanto dinheiro estd disponivel para um programa de poupanca e
quanto é necessdrio para a aposentadoria. Entender quanto dinheiro é necessdrio
para a aposentadoria pode ser um gargalo porque nem todos os individuos tém as
ferramentas de cdlculo apropriadas. Um outro gargalo estd relacionado com a
emocdo - os individuos podem sentir gue ndo tém dinheiro suficiente para conftribuir
para a aposentadoria e ndo se preocupam em pesquisar suas opcoes. Um gargalo
adicional que existe mais adiante no processo é a selecdo de um fundo de
investimento. H& muitas opcdes de fundos de investimento disponiveis e o individuo
ndo tem necessariamente a capacidade de analisar todas as opcoes.

Pensando em uma solucdo para os gargalos que a pessoa pode enfrentar,
recomendamos que o arquiteto de escolhas pense nessas quatro perguntas que
mapeiam os fatores da nossa tfaxonomia:

1. O individuo é consciente do que tem de fazer, mas é incapaz de realizar,

ou é preciso ativar um comportamento desejado/acdo?

Estdo motivados o suficiente para impor um nudge sobre si proprios?

3. E mais provdvel que a acdo seja feita com um aumento do entendimento,
ou os individuos estdo prejudicados por uma sobrecarga de cognicdo?

4. A acdo desejada ndo estd sendo cumprida por causa de uma acdo
concorrente ou por inércia?2 Consequentemente, devemos reprimir a acdo
concorrente ou incentivar a acéo alvo?

N
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Figura 3. O mapa de decisdo com os gargalos identificados
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Talvez o gargalo mais importante na resolucdo do problema da poupang¢a para a
aposentadoria é o reconhecimento da necessidade — o fato de que as pessoas
parecem crer que ainda falta muito tempo para a aposentadoria e que ainda é
cedo para comecar a pensar nisso. Outros gargalos podem incluir dificuldades
cognitivas, habilidade para fazer as coisas (ex.: abrir as contas relevantes) ou estar
atordoado por tantas opcoes.

A tabela 3 lista vdrias influéncias de comportamento e heuristicas que podem

causar gargalos.

Tabla 3. Influéncias comportamentais e Heuristicas

INFLUENCIAS COMPORTAMENTAIS

Status Quo

A preferéncia de um individuo em manter seu estado

atual, ainda que a mudanca forneca opcdes melhores.

Efeito de dotacdo

A inclinacdo em valorizar e pagar mais por um item do
qual j& se tem a posse do que um que ainda deve ser
adquirido.

Aversdo d perda

Uma tendéncia dos individuos de estar mais
sinfonizados com as perdas do que com 0s ganhos.

Viés de confirmacdo

Uma predisposicdo em aceitar informacdes que

confirmem as proprias opinides e conclusdes em vez de

informacdes contrdrias.
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INFLUENCIAS COMPORTAMENTAIS

Contabilidade mental

O dinheiro é alocado mentalmente em vdrias “contas”
como vestudrio ou entretenimento, em lugar de ser
percebido como fungivel.

Forca de vontade

O fato de que os individuos tém uma certa quantidade
de forca de vontade em qualguer momento e esta
precisa ser reabastecida periodicamente.

Descontos
hiperbdlicos

Valorizar mais os beneficios colhidos no presente do
que no futuro. Consequentemente, custos pagos no
futuro ndo sdo téo sentfidos quanto aqueles pagos no
presente.

Sobrecarga de
escolhas

A presenca de opcodes demais para uma decisdo em
particular, dificultando a avaliacdo e decisdo.

Sobrecarga de
informacado

A presenca de informacdes demais no ambiente,
impedindo o individuo de avaliar e tomar uma boa
decisdo.

HEURISTICAS

Viés de
disponibilidade

Informacdo que vem rdpido d mente é usada para
tomar uma decisdo em lugar de usar um conjunto
abrangente de fatos para avaliar todas as opcoes.

Representatividade

O uso de atributos similares para avaliar a
probabilidade de ocorréncia de um evento. Contrasta
com a utilizagcdo de uma abordagem mais abrangente
utilizando a estatistica (ex.: taxa base) para determinar
a probabilidade.

Ancoragem e ajuste

Fazer uma estimativa mediante a aplicacdo de ajustes
a um valor referencial especifico (i.e.: a dncora)

Norma Social

Quando um individuo observa o comportamento de
seus pares para informar sua decisdo, e a tfendéncia a
adequar seu comportamento ao de seus pares
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4.3. IDENTIFICAGAO DAS ALAVANCAS PARA O NUDGING

Identificar restricbes como custo ou disponibilidade de recursos, assim como
alavancas potenciais para o nudging aceleram o processo de desenvolvimento.
Enquanto esse passo depende muito do tipo de nudge identificado, é Ufil
determinar se as seguintes opgoes estdo disponiveis:

Implementar um processo automdtico de inscricdo.

Oferecer uma opcdo padrdo ou mudar a opcdo padrdo atual.

Modificar ou substituir as opcdes atualmente disponiveis para o individuo.
Simplificar o processo de tomada de decisdo.

Usar tecnologia para reduzir o custo (por individuo) ou melhorar a
escalabilidade.

LN -

Ainda mais, as respostas as primeiras quatro perguntas da secdo 4.2 vao permitir ao
arquiteto de escolhas alinhar as dreas problemdticas com a taxonomia (e casos)
apresentadas nas secodes 2 e 3. Esse alinhamento pode prover ideias especificas
sobre como os gargalos foram “eliminados” em outras situacdes.

4.4. DESENHO E ITERAGAO

Priorizando os nudges

Vdarios nudges podem ter sido identificados como possiveis pontos de intervencdo.
Ainda que sempre se possa combinar nudges, € Util priorizar. Um fator que deve ser
considerado sdo os custos operacionais associados d implementacdo. Além dos
custos operacionais, devem ser considerados:

1. A quais gargalos sédo dirigidos os nudges. Os nudges devem ser priorizados a
partir de onde estGdo os gargalos no processo de tomada de decisGo.
Escolha nudges que eliminam gargalos que estédo mais adiante no processo
de decisdo.

2. Alcance relativo. Nudges autoimpostos como um compromisso prévio
podem ndo alcancar tantas pessoas quando comparados com defaults ou
uma inscricdo automdtica. Mesmo que seja do seu interesse, um individuo
pode ndo estar disposto a se comprometer antecipadamente.

3. Intervencdes como a inscricdo automdtica tém um alto indice de adocdo
mas levam todos a aceitar os mesmos termos e beneficios.26 Um programa
de inscricdo automdtica, por exemplo, pode pedir que um individuo
contribua $200/més num plano pré-determinado de poupanca para
aposentadoria. Uma porcdo significativa do publico-alvo pode ndo se
beneficiar desse programa, talvez porque a quantia de contribuicdo é muito
alta ou porgque o fundo de investimento ndo estd de acordo com seu perfil
de risco. Pode ser preferivel permitir a cada um determinar sua propria
qguantia de contribuicdo e fazer a escolha dentre uma pequena selecdo de
fundos de investimento. Determinar se segmentos do publico-alvo tém
preferéncias comportamentais distintas trard respostas para esse problema.

4. A efetividade do nudge no longo prazo e se a intervencdo pode levar ao
desenvolvimento de hdbitos novos e mais benéficos.
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Testando a Eficacia

Dado gue a economia comportamental ainda € um campo relativamente novo e
gue muito da pesquisa realizada é tedrica, € importante para a arquitetura de
escolha testar e documentar a efetividade das estratégias do nudging.?? Richard
Thaler fornece duas mdximas para testar estratégias de nudging; a) se [quisermos]
promover uma atividade, facamos com que seja facil e b) [ndo podemos criar]
politicas baseadas em evidéncia sem ter a evidéncia. Junto a essas duas mdximas,
oferecemos uma terceira: documentar os resultados e compartiihd-los
amplamente.

Recomendamos que o tfeste dos nudges incorpore tanto uma avaliacdo de
processo como uma de resultado. Uma avaliacdo de resultado meramente
confirma que o nudge produziu um resultado desejado. Por exemplo, uma
avaliacdo de resultado do “Assistente de Planejomento para aumentar a
participacdo na poupanca” somente vai demonstrar que pessoas que foram
selecionadas aleatoriamente para ter acesso ao nudge participaram num ritmo
maior que as pessoas que ndo tiveram acesso. Uma avaliacdo de processo busca
suporte para o mecanismo subjacente. Por exemplo, as pessoas “nudgeadas”
deveriam reportar uma facilidade maior na compreensdo de materiais e um tempo
menor para completar os formuldrios necessdrios.

A randomizacdo é critica para testar a efetividade dos nudges. Os individuos que
participam no teste devem ser representativos da populacdo alvo do nudge e néo
deve haver vieses demogrdficos (idade, raca, género). Além disso, a populacdo
do teste ndo deve sofrer de vieses como a auto selecdo, onde os individuos que
participam do experimento distorcem o grupo para representar somente um
subgrupo especifico da populacdo (ex.: participantes altamente envolvidos ou
informados que ndo precisavam do nudge). Finalmente, a selecdo de participantes
para diferentes grupos de teste deve ser aleatdria.

Falsos positivos ocorrem quando os resultados indicam que o nudge foi efetivo,
porém devido a fatores ndo relacionados com o nudge. Controlar falsos positivos é
importante e o experimento deve ser projetado para fratar esses fatores.

Acreditamos que € muito importante tentar garantir que as pessoas que fazem as
intervencoes ndo sejam as mesmas que as avaliam, particularmente em situacoes
onde podem ser beneficidrios diretos do processo de implantacdo. Mesmo
reconhecendo gue isso nem sempre € possivel, recomendamos que essa deveria
ser uma regra geral, particularmente para estudos maiores. Também
recomendamos que as avaliacdes sejam conduzidas por uma equipe que tenha
experiéncia nos campos da pesquisa, da psicologia e, portanto, nas varidveis que
necessitam ser testadas na avaliacdo do nudge, e também em técnicas de
estatistica e medicdo.
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5. CONCLUSAO

O nudging tem sido usado efetivamente em ambos os campos (de bem-estar
individual e com fins lucrativos)30. Enquanto hd muitas sutilezas e nuances
associadas ao desenvolvimento de nudges efetivos, projetar uma abordagem geral
para o desenvolvimento dos nudges fornece a estrutura que torna o processo mais
acessivel. Ainda mais, desenvolver nudges &€ um processo interdisciplinar com base
em um projeto e experimental por natureza. Uma cultura de trabalho que suporte
essas qualidades e tenha uma abordagem de gestdo de projetos para a
implementacdo de um nudge pode dar grande suporte ao processo de
desenvolvimento do nudge.
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APENDICE 1
SUMARIO DE DOCUMENTOS RELACIONADOS

A escolha entre regras padrdo, escolha ativa, e regras padrdo
personalizadas: Uma breve nota sobre “Impersonal Default
Rules vs. Active Choices vs. Personalized Default Rules: A
Triptych”

Regras padrdo sdo um poderoso nudge que podem ter um grande impacto e nédo
limitam a liberdade de escolha. Mesmo sendo um nudge poderoso, implementar
regras padrdo pode ndo ajudar quando os individuos tém conjuntos diferentes de
preferéncias e necessidades e uma abordagem uniformizada ndo atende a todos.
Uma alternativa ao uso de regras padrdo é aimplementacdo da escolha ativa, que
requer que os individuos facam uma escolha consciente. Um dos beneficios da
escolha ativa € que ela promove o aprendizado. No entanto, pode conduzir a erros
se o individuo ndo tem o conhecimento necessdrio para fazer uma boa escolha ou
acha gue escolher é muito complicado. Uma alternativa para ambos nudges é a
implementacdo de regras padrédo persondlizadas que sdo ajustadas para as
necessidades e preferéncias do individuo.

Para agjudar na decisdo de qual nudge implementar, Sunstein faz algumas
recomendacdes:

As regras padrdo sdo preferidas quando:
e 0sindividuos preferem ndo escolher

e o contexto é confuso e desconhecido para o individuo
e as necessidades e preferéncias ndo diferem em uma populacdo

A escolha ativa é preferida quando:
e osindividuos preferem escolher
o contexto é conhecido para o individuo
as necessidades e preferéncias variaom em uma populacdo
arquitetos de escolha ndo estdo bem informados
o aprendizado € promovido, vidvel e benéfico.

As regras padrdo personalizadas sdo preferidas sobre as regras padrdo gerais
quando existe heterogeneidade e as necessidades e preferéncias da populacdo
variam. Também sdo preferidas sobre a escolha ativa quando os arquitetos de
escolha estdo bem informados das necessidades e preferéncias da populacdo e
uma regra padrdo adequada pode ser escolhida. Em comparacdo a escolha ativa,
regras padrdo personalizadas requerem menos esforco e tempo do individuo, mas
adinda mantém a liberdade de escolha.

Fonte:

Sunstein, Cass R. (November 5, 2012). Impersonal Default Rules vs. Active Choices vs. Personalized
Default Rules: A Triptych. Social Science Research Network.

http://ssrn.com/abstract=2171343. Retrieved March 7, 2013.
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MINDSPACE:

INFLUENCIANDO O COMPORTAMENTO ATRAVES
DE POLITICAS PUBLICAS

Intervencdes tradicionais em politicas puUblicas sdo baseadas no que as pessoas
conscientfemente pensam e nos comportamentos que podem ser moldados por
informacédo ou alteracdo de incentivos. E assumido que os individuos v&o analisar a
informacdo e os incentivos apresentados e vao agir no seu melhor interesse. A
ciéncia comportamental sugere que os formuladores de politicas podem moldar o
comportamento concentrando-se nos processos automdticos de julgamento e
influéncia do individuo. Uma abordagem comportamental reconhece que as
pessoas podem agir de maneira irracional, sGo inconsistentes em suas escolhas e
podem ser afetadas por fatores no seu ambiente. Informacdo e incentivos podem
ser instrumentos efetivos para moldar o comportamento. No entanto, a ciéncia
comportamental oferece ferramentas que procuram reforcar esses instrumentos e
opcodes alternativas quando a informacdo e os incentivos ndo sdo apropriados.

O Behavioural Insights Team desenvolveu a estrutura MINDSPACE que resume nove
das influéncias comportamentais mais robustas. Essas nove influéncias devem ser
compreendidas por decisores e, quando apropriado, usadas para a formulacdo de
politicas. A estrutura MINDSPACE é demostrada no quadro a seguir:

Mensageiro Somos muito influenciados por guem comunica a informacao
. Nossas respostas aos incentivos sdo moldadas por atalhos
Incentivos . L .
mentais previsiveis como evitar perdas.
Normas Somos muitos influenciados pelo o que os outros fazem
Defaults “Seguimos a correnteza” das opcdes predefinidas
Saliéncia Nossa atencdo é captada pelo novo e relevante.
L. Nossas agdes sdo frequentemente influenciadas por
Priming ~ .
sugestdes subconscientes
Disposicdo Nossas  associacdes emocionais podem  influenciar
(Affect) poderosamente nossas acoes
X Buscamos ser consistentes com nossas promessas publicas e
Compromissos Lo ~
refribuir acoes
E Agimos de maneiras que nos fazem sentir melhor sobre nds
o
9 mesmos.

Excerto de Mindspace: Influencing behaviour through public policy

Fonte:
Dolan, P., Hallsworth, M., Halpern, D., King, D., & Vlaev I. (March 2, 2010). Mindspace: Influencing
behaviour through public policy. Institute For Government.

http://www.instituteforgovernment.org.uk/publications/mindspace. Retrieved March 8, 2013.
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(%" " TESTAR, APRENDER, ADAPTAR - UTILIZANDO
. EXPERIMENTOS DE CONTROLE RANDOMIZADO

Experimentos de controle randomizado utilizam grupos de controle e teste para
avaliar intervencdes. Alternativamente, é possivel avaliar a efetividade
implementando uma intervencdo e medindo os resultados. Porém, seria dificil
avaliar se foi a intervencdo que fez a diferenca ou algum outro fator no ambiente
que confribuiu para o resultado. O uso de um grupo de controle ajuda a eliminar
essa incerteza fornecendo um conjunto de resultados que representam o que
aconteceria se nenhuma intervencdo fosse aplicada. A comparacdo de resultados
do grupo de controle como o grupo de teste (onde a intervencdo foi aplicada) da
uma representacdo mais precisa da efetividade da intervencdo. MUltiplos grupos
de teste podem ser usados para medir diferentes aspetos da intervencdo.

O outro fator importante € a randomizacdo. Os participantes sdo designados
aleatoriamente a grupos de teste e controle para que a populacdo de cada grupo
seja similar e os vieses sejam minimizados.

O Behavioural Insights Team identificou nove passos para a criacdo de um
experimento de controle aleatdrio. Essa estrutura é central & metodologia de
pesquisa “Testar, Aprender, Adaptar” para intervencdes em politicas e também
pode ser aplicada para testar outros tipos de intervencdo. Os nove passos estdo
listados abaixo:

Fonte:

Haynes, L., Service O., Goldacre, B., & Torgerson, D. (June 2012). Test, Learn, Adapt: Developing
Public Policy with Randomized Confrol Trials. Cabinet Office Behavioural Insights Team.
https://www.gov.uk/government/publications/test-learn-adapt-developing-public-policy-with-
randomised-conftrolled-trials. Retrieved March 7, 2013.
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APENDICE 2
LISTA DE VERIFICACAO DO MAPA DE DECISAO

PROPRIEDADES DA DECISAO

1. A decisdo é importante para o individuo ou recebe pouca atencdo?

2. Que momentos ou eventos motivam o individuo a atuar nas decisdes?

3. Aescolha é ativa ou passiva, automdtica?

4. Quantas opcdes estdo disponiveis? Qual é a opc¢do padrdo se um
individuo decide ndo fazer nada?

5. O feedback estd disponivel e é recebido imediatamente?

6. Quis sdo os incentivose Quais sGo as mais proeminentes, quais ndo sdo?

7. Quais sdo os custos associados (financeiros, sociais, psicolégicos)?

FONTES DE INFORMACAO

1. Que conhecimento ou experiéncia sdo necessdrios para tomar uma
decisdo?

2. Como a informagdo ou o conhecimento sGo comunicados ao individuo
(visualmente, verbalmente ou por texto)?

3. Alinformacdo tem um fluxo sequencial? Qual informacdo é apresentada
primeiro? E por Ultimo?

CARACTERISTICAS DA MENTALIDADE INDIVIDUAL

1. Os beneficios de tomar uma boa decisGo sdo experimentados
imediatamente ou retardados?

2. A decisdo é geralmente tomada quando o individuo estd em um estado
emocional?

3. Adecisdo requer esforco de forca de vontade ou autocontrole (como nos
casos de parar de fumar, fazer dieta ou praticar exercicios) 2

FATORES AMBIENTAIS

1. A decisdo é tomada em isolamento ou em um ambiente sociale

2. Adecisdo é influenciada pelo que é apresentado na midia ou por opinides
especializadas?

3. Os pares sado uma fonte importante de informacdo?

4. Existe um processo de aplicacdo e este é dificil de navegar?
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