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Resumo 

Este ensaio teórico discute a influência das heurísticas e dos vieses cognitivos 
nas decisões de compra, analisando criticamente a contribuição da Economia 
Comportamental para a compreensão do comportamento do consumidor. A 
partir de pressupostos que reconhecem a limitação da racionalidade humana e 
o predomínio de decisões baseadas em atalhos mentais e emoções. 
pressupostos centrais da área de Economia Comportamental, este trabalho 
argumenta que a interação entre fatores cognitivos e contextuais deve ser 
central para estratégias de Marketing contemporâneas. A análise ressalta, 
ainda, o papel dos chamados nudges e da arquitetura de escolhas como 
instrumentos éticos de facilitação de consumo consciente, ao mesmo tempo 
em que questiona os limites éticos da influência sobre decisões automáticas. 
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1. Introdução 

Este ensaio teórico propõe uma reflexão crítica sobre a contribuição da 
Economia Comportamental para o entendimento das escolhas de consumo no 
contexto do mercado e a partir da ótica dos conceitos de Marketing.  

Diferentemente de uma revisão sistemática ou de um estudo empírico, adota-
se aqui um posicionamento analítico que reconhece a inadequação da 
racionalidade plena como único pressuposto explicativo das decisões de 
compra, tal como defende a chamada teoria econômica clássica ou ortodoxa, 
que, especialmente nos séculos XIX e início do XX, fundamentava-se na visão 
de que indivíduos são agentes racionais, maximizadores de utilidade, agindo 
de acordo com princípios de lógica matemática e informação completa (Becker, 
1976).  

Contudo, a partir de meados do século XX, surgiram evidências empíricas de 
que as decisões humanas são permeadas por limitações cognitivas, emoções e 
contextos específicos, dando origem à Economia Comportamental, 
impulsionada por autores como Herbert Simon (1957), Daniel Kahneman e 
Amos Tversky (1979). 

De maneira paralela, o campo do Marketing também evoluiu significativamente. 
Inicialmente centrado em práticas de venda e promoção, com forte ênfase no 
produto e no preço, o Marketing moderno incorporou perspectivas mais 
amplas, considerando fatores psicológicos, sociais e comportamentais que 
influenciam as decisões de consumo (Kotler & Keller, 2016). A integração da 
Economia Comportamental trouxe, portanto, uma nova dimensão a essa 
evolução, permitindo que o Marketing compreendesse não apenas o que os 
consumidores escolhem, mas como e por que escolhem. 



Com base nessa perspectiva, argumenta-se que as escolhas de consumo são 
fortemente moldadas por processos automáticos, emocionais e contextuais, em 
que o chamado Sistema 1 (rápido e intuitivo) desempenha papel predominante 
em relação ao Sistema 2 (lento e deliberativo) (Kahneman, 2011). 

Além disso, emergem preocupações éticas associadas ao uso dos chamados 
nudges e de arquiteturas de escolha para influenciar decisões, especialmente 
diante do risco de manipulação da autonomia do consumidor (Sunstein, 2015). 

Assim, o objetivo deste ensaio é examinar, com base em autores clássicos e 
contemporâneos, como heurísticas, vieses e intervenções como nudges 
moldam a jornada de decisão dos consumidores. Busca-se defender que a 
compreensão desses mecanismos é essencial não apenas para a eficácia das 
estratégias de Marketing, mas também para a construção de práticas éticas, 
transparentes e socialmente responsáveis. 

O artigo está estruturado em três partes principais, além das considerações 
finais e conclusão: uma discussão crítica dos conceitos centrais de heurísticas 
e vieses; uma análise aprofundada da arquitetura de escolha e dos nudges; e 
uma reflexão sobre as implicações éticas, estratégicas e sociais para o 
marketing contemporâneo. 

2. Heurísticas e Vieses Cognitivos no Processo de Escolha 

As heurísticas representam mecanismos cognitivos automáticos que permitem 
aos indivíduos tomarem decisões rápidas diante da complexidade e da 
limitação de recursos cognitivos (Tversky & Kahneman, 1974). Embora 
funcionais em muitos contextos, essas heurísticas frequentemente conduzem a 
vieses sistemáticos, isto é, desvios previsíveis em relação aos princípios de 
racionalidade lógica. 

No campo do Marketing, compreender as heurísticas é essencial para entender 
o comportamento de consumo, pois decisões rápidas e baseadas em 
julgamentos intuitivos dominam a maioria das interações de mercado. 

A seguir, detalham-se alguns dos principais heurísticas e vieses relevantes 
para o Marketing, a partir de uma perspectiva contemporânea: 

 

2.1 Viés de Confirmação 

O viés de confirmação implica na tendência dos indivíduos de buscar, 
interpretar e lembrar informações de forma a reforçar suas crenças 
preexistentes (Nickerson, 1998). 
Para a área de Marketing, essa tendência fortalece a fidelidade à marca e 
dificulta a penetração de novas marcas em mercados dominados por players 
tradicionais. Marcas como Apple e Samsung, por exemplo, se beneficiam 
desse viés ao cultivar comunidades de usuários que buscam reafirmar a 
superioridade percebida de seus produtos. 

 

2.2 Aversão à Perda 



A aversão à perda, conceito central da Teoria da Perspectiva (Kahneman & 
Tversky, 1979), descreve a tendência de atribuir maior peso às perdas do que 
aos ganhos equivalentes. 
No contexto de Marketing, promoções baseadas em estímulos como a "última 
oportunidade" ou "estoque limitado" exploram esse viés para impulsionar 
decisões rápidas de compra. 

 

2.3 Viés do Presente (Desconto Hiperbólico) 

O viés do presente, ou desconto hiperbólico (Laibson, 1997), refere-se à 
preferência por recompensas imediatas em detrimento de benefícios futuros 
maiores. 
No contexto atual, pode-se observar campanhas promocionais de serviços de 
delivery, como iFood, por exemplo, que exploram essa preferência, oferecendo 
descontos para consumo imediato. 

 

2.4 Heurísticas de Disponibilidade e Representatividade 

A heurística de disponibilidade (Kahneman & Tversky, 1973) leva os 
consumidores a avaliarem a probabilidade de eventos com base na facilidade 
de lembrança. 
Marcas como Coca-Cola e Nike investem em campanhas de alta visibilidade 
para permanecerem "disponíveis" na mente do consumidor. 

Já a heurística de representatividade (Kahneman & Tversky, 1972) envolve 
julgamentos com base na semelhança a um protótipo. Produtos associados a 
imagens de atletas, por exemplo, são percebidos como de alta performance e 
podem engajar clientes que os têm como referências. 

 

2.5 Endowment Effect e Status Quo Bias 

O efeito de dotação (Thaler, 1980) é a tendência de valorizar mais aquilo que 
se possui. 
Empresas como a Netflix utilizam esse viés oferecendo períodos de teste 
gratuitos, gerando senso de posse e posterior sentimento de tristeza aos 
clientes que, eventualmente, tiverem que renunciar a tais produtos. 

O viés do status quo (Samuelson & Zeckhauser, 1988) complementa essa 
dinâmica, explicando a resistência a mudanças de provedores de serviços 
como bancos ou telefonias, sobretudo quando não há ofertas superiores o 
suficiente que justifiquem a troca. 

 

2.6 Falácia do Custo Afundado (Sunk Cost Fallacy) 

A falácia do custo afundado descreve a propensão de continuar investindo em 
decisões anteriores para "não desperdiçar" recursos já gastos (Thaler, 1980). 
Programas de fidelidade, por exemplo, exploram essa dinâmica ao estimular 



compras recorrentes para que os clientes não percam seus pontos já 
acumulados. 

 

2.7 Efeito Framing (Enquadramento) 

O efeito de enquadramento mostra que a forma como a informação é 
apresentada influencia a decisão, mesmo com dados idênticos (Kahneman & 
Tversky, 1981). 
Um produto descrito como "90% livre de gordura" tende a ser percebido mais 
positivamente do que "10% de gordura", apesar da clara equivalência sob o 
ponto de vista racional. Tendo como base este efeito, esforços de comunicação 
integrada são empregados para que as melhores molduras sejam atribuídas às 
campanhas, a fim de que haja eficácia e assertividade na interlocução com o 
mercado. 

 

2.8 Racionalidade Limitada (Bounded Rationality) 

Herbert Simon (1957) introduziu o conceito de racionalidade limitada, 
argumentando que indivíduos tomam decisões com base em informações 
parciais e capacidade cognitiva limitada. 
Para profissionais de Marketing, reconhecer esta limitação e simplificar o 
processo de compra representam iniciativas essenciais para lidar com o 
mercado. 

 

2.9 Heurísticas Simples e Ecológicas 

Gigerenzer (2008) propôs que, em ambientes de incerteza, heurísticas simples 
— chamadas de fast and frugal — podem ser mais eficazes do que estratégias 
analíticas complexas. 
Desta forma, oferecer poucas opções claras pode aumentar a taxa de 
conversão, evitando a paralisia da escolha. 

 

2.10 Heurística da Ancoragem 

A heurística da ancoragem refere-se à tendência de basear decisões em um 
valor inicial, ajustando-se de forma insuficiente (Tversky & Kahneman, 1974). 
Em práticas de Marketing, preços elevados exibidos inicialmente – mas bem 
calibrados – podem servir como âncoras para tornar ofertas subsequentes mais 
atrativas. 

 

2.11 Efeito Halo 

O efeito halo descreve como uma impressão positiva inicial contamina a 
percepção de outros atributos (Thorndike, 1920). 
Marcas associadas a causas sociais ou celebridades famosas tendem s se 
beneficiar desse viés, aumentando a percepção positiva global de seus 
produtos. 



 

3. Arquitetura de Escolha, Nudges e a Influência do Contexto 

Thaler e Sunstein (2008) introduziram o conceito de arquitetura de escolha 
como a organização do ambiente de decisão com o objetivo de influenciar o 
comportamento sem restringir liberdades. Os nudges, como são conhecidos 
esses "empurrõezinhos" comportamentais, oferecem alternativas mais 
acessíveis ou salientes sem imposição. 

Em estratégias de marketing, a aplicação de nudges pode ser aplicada em 
algumas situações, dentre as quais:  

• Organização de Produtos: Supermercados posicionam frutas na 
entrada para estimular escolhas saudáveis; 

• Sugestões Automatizadas: Serviços de streaming oferecem 
recomendações baseadas no histórico de consumo, reduzindo o esforço 
de decisão; 

• Compra por Padrão: Sites de e-commerce pré-selecionam a opção de 
"frete expresso" para aproveitar o viés de aceitação do default. 

O uso de nudges levanta, contudo, debates éticos, pois se, por um lado, estes 
podem ser instrumentos de promoção de escolhas benéficas (como adesão a 
programas de reciclagem), por outro podem também ser usados para induzir 
decisões desfavoráveis aos consumidores quando aplicados sem 
transparência. 

A arquitetura de escolha revela, portanto, que o Marketing pode atuar não 
apenas sobre preferências já formadas, mas participa ativamente da 
construção das próprias preferências do consumidor. 

 

3.1 Nudges Transparentes versus Nudges Escuros 

A aplicação dos nudges pode ser dividida em duas categorias fundamentais: 

a) Nudges Transparentes 

São intervenções em que o consumidor é consciente da influência exercida e 
mantém sua liberdade de escolha integralmente preservada. 

O objetivo dos nudges transparentes é facilitar decisões benéficas, respeitando 
a autonomia do indivíduo. Como exemplos, pode-se citar:  

• Mensagens informando sobre os benefícios de consumo consciente ou 
de reciclagem; 

• Configurações padrão que favorecem escolhas sustentáveis, mas 
permitem fácil alteração. 

Esses nudges são compatíveis com princípios de responsabilidade ética e de 
promoção do bem-estar do consumidor (Sunstein, 2015). 

 



b) Nudges Escuros (Dark Nudges) 

São intervenções em que o ambiente de escolha é manipulado de forma a 
explorar vulnerabilidades cognitivas sem consentimento explícito e sem 
transparência. 
Nesses casos, a liberdade de escolha é restringida de maneira velada, e os 
consumidores podem ser levados a decisões contrárias a seus interesses. 

Exemplos: 

• Inscrições automáticas em programas pagos sem clareza no momento 
da contratação; 

• Design enganoso (dark patterns) em cancelamento de serviços (como 
múltiplos cliques para cancelar uma assinatura). 

A utilização de nudges escuros levanta sérias questões éticas sobre 
manipulação, exploração de vieses e erosão da confiança do consumidor. 

 

3.2 Implicações para o Marketing em um contexto contemporâneo 

A adoção de práticas éticas de Marketing baseadas na Economia 
Comportamental deve privilegiar a construção de arquiteturas de escolha 
transparentes, que facilitem decisões alinhadas aos interesses reais dos 
consumidores. 

Organizações que optam por nudges escuros podem obter ganhos de curto 
prazo, mas correm o risco de prejudicar sua reputação e sustentabilidade de 
longo prazo, além de se exporem a regulamentações e sanções legais 
crescentes. 

Portanto, a distinção entre nudges transparentes e escuros deve ser central no 
desenho de estratégias de marketing responsáveis, capazes de equilibrar 
eficácia comercial e responsabilidade social. 

4. Discussão e Resultados: Reflexões críticas e Implicações da utilização 
da Economia Comportamental para o Marketing 

Ao analisar a dinâmica das heurísticas, vieses e arquitetura de escolha, 
evidencia-se que o comportamento do consumidor é menos governado por 
análises racionais e mais por impulsos emocionais, contextos de apresentação 
e mecanismos automáticos de decisão (Kahneman, 2011; Simon, 1957). 

Essa constatação desafia os pressupostos tradicionais da teoria econômica 
clássica e reposiciona a perspectiva contemporânea do Marketing como uma 
área de conhecimento que deve lidar com agentes de racionalidade limitada, 
permeados por emoções, atalhos cognitivos e contextos culturais. 

A influência de fatores como aversão à perda, efeito de dotação, heurística de 
disponibilidade e nudges aponta para um poder considerável e responsável por 
parte dos profissionais de Marketing em moldar decisões, não apenas em 
respondê-las. Este poder implica, por óbvio, em uma responsabilidade ética 
que ainda precisa ser constantemente debatida na prática profissional e na 
literatura acadêmica. 



 

 

4.1 Oportunidades e Riscos do Uso de Heurísticas no Marketing 

A aplicação estratégica de heurísticas nas práticas de Marketing oferece 
oportunidades importantes para: 1. eduzir a complexidade das escolhas de 
consumo; 2. Aumentar a satisfação dos consumidores ao facilitar decisões 
rápidas; 3. Orientar o comportamento em direção a escolhas mais benéficas, 
como produtos sustentáveis ou práticas financeiras responsáveis. 

Entretanto, o uso inadequado dessas heurísticas pode gerar riscos relevantes, 
entre os quais a Indução a consumo impulsivo não refletido; a Exacerbação de 
padrões de endividamento por ofertas estritamente dotadas de estímulos 
emocionais; e a exploração de vulnerabilidades cognitivas sem o devido 
consentimento ou transparência. 

Esses riscos acentuam a importância de princípios éticos claros no uso das 
ferramentas da Economia Comportamental na área de Marketing. 

 

4.2 Marketing e Experiência de Consumo: Além da Transação 

A integração da Economia Comportamental à área de Marketing também 
amplia a concepção da "experiência de consumo" para além da mera 
transação. 

Compreender as emoções, os processos heurísticos e a arquitetura de escolha 
permite às marcas: construir jornadas de consumo mais fluídas e gratificantes; 
criar vínculos afetivos mais duradouros com os consumidores; promover 
experiências de marca que vão além da funcionalidade dos produtos. 

Essa perspectiva reforça a noção de que o consumo não é apenas um ato 
econômico, mas também um processo simbólico e emocional (Belk, 1988), 
perspectiva alinhada aos pressupostos da Economia Comportamental. 

 

4.3 Reflexões sobre Ambiente Digital  

Embora o foco deste ensaio esteja na relação entre Economia Comportamental 
e a área de Marketing, em sentido amplo, é relevante reconhecer que o 
ambiente digital contemporâneo potencializa muitas das dinâmicas aqui 
discutidas. 

Neste sentido, plataformas digitais utilizam algoritmos que exploram heurísticas 
como a disponibilidade e o viés de confirmação para aumentar o engajamento 
e potencializar vendas. 
No entanto, o ambiente online também pode exacerbar riscos, como o excesso 
de estímulos, a sobrecarga informacional e a redução da capacidade 
deliberativa. 

Portanto, cabe aos profissionais envolvidos nas iniciativas de Marketing Digital 
incorporar os princípios da arquitetura de escolha de forma ética, respeitando 



as limitações cognitivas do consumidor, sem suprimir ou comprometer sua 
autonomia. 

5. Reflexões sobre Benefícios para a Sociedade e a Academia 

A adoção consciente dos princípios da Economia Comportamental na área de 
Marketing oferece oportunidades únicas para aprimorar o bem-estar do 
consumidor e promover práticas de mercado mais equilibradas. 

No âmbito social, estratégias baseadas em heurísticas e nudges éticos podem, 
por exemplo: i. Incentivar escolhas de consumo mais saudáveis e sustentáveis; 
ii. reduzir comportamentos impulsivos e suas consequências negativas, como o 
endividamento excessivo; e iii. promover comportamentos pró-sociais, como 
reciclagem e doações, através de arquitetura de escolha positiva. 

Para a academia, a articulação entre Marketing e Economia Comportamental 
amplia a compreensão das motivações humanas, incentivando abordagens 
interdisciplinares que combinam Psicologia, Economia e Administração. 

Este ensaio reforça, portanto, a necessidade de se considerar o 
comportamento do consumidor como multifacetado e, claro, afetado tanto por 
racionalidades quanto por emoções e contextos. 

 

6. Limitações do Estudo e Sugestões para Pesquisas Futuras 

Por ser um ensaio teórico, este trabalho fundamentou-se na análise crítica da 
literatura existente, sem realizar testes empíricos ou estudos de caso 
aplicados. 

Desta forma, algumas limitações incluem: i. a falta de validação quantitativa 
das hipóteses e reflexões propostas; ii. a concentração de exemplos em 
contextos ocidentais e digitais; e a ausência de análise de efeitos de 
heurísticas em contextos de consumo coletivo e organizacional. 

Sugere-se, desta forma, para pesquisas futuras: estudos empíricos que 
testem a eficácia de diferentes nudges em variados segmentos de mercado; 
investigações sobre as diferenças culturais na resposta a arquiteturas de 
escolha; avaliações longitudinais sobre o impacto de nudges transparentes 
versus nudges escuros na percepção de marca e na lealdade do consumidor; e 
análises do papel da Economia Comportamental em estratégias de Marketing 
social e de responsabilidade corporativa. 

O aprofundamento nesses temas poderá consolidar o campo como ferramenta 
indispensável para a evolução ética e eficaz a área de Marketing, a partir de 
uma perspectiva contemporânea. 

 

7. Considerações Finais 

A articulação entre a Economia Comportamental e a grande área de Marketing 
representa um dos movimentos mais importantes para a compreensão e 
gestão das decisões de consumo em uma perspectiva contemporânea. 



Ao reconhecer que consumidores operam sob racionalidade limitada, 
influenciados por heurísticas e contextos emocionais, profissionais de 
Marketing são convidados a adotarem abordagens mais humanizadas, éticas e 
eficazes. 

Adicionalmente, a distinção entre nudges transparentes e escuros, a reflexão 
sobre responsabilidade social e o respeito à autonomia do consumidor tornam-
se, também, centrais para a prática moderna na área de Marketing. 

Conclui-se que práticas contemporâneas de Marketing   passam, 
inevitavelmente, por uma gestão consciente da experiência de consumo, 
respeitando tanto os limites quanto as potencialidades do comportamento 
humano. 

A Economia Comportamental oferece, assim, um caminho para a construção 
de mercados mais justos, transparentes e orientados não apenas para o lucro, 
mas também para o bem-estar social. 
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