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Resumo

Este ensaio tedrico discute a influéncia das heuristicas e dos vieses cognitivos
nas decisdes de compra, analisando criticamente a contribuicdo da Economia
Comportamental para a compreensdo do comportamento do consumidor. A
partir de pressupostos que reconhecem a limitagao da racionalidade humana e
o0 predominio de decisbes baseadas em atalhos mentais e emogdes.
pressupostos centrais da area de Economia Comportamental, este trabalho
argumenta que a interagdo entre fatores cognitivos e contextuais deve ser
central para estratégias de Marketing contemporaneas. A analise ressalta,
ainda, o papel dos chamados nudges e da arquitetura de escolhas como
instrumentos éticos de facilitacdo de consumo consciente, ao mesmo tempo
em que questiona os limites éticos da influéncia sobre decisdes automaticas.
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1. Introducgao

Este ensaio tedrico propde uma reflexdo critica sobre a contribuicdo da
Economia Comportamental para o entendimento das escolhas de consumo no
contexto do mercado e a partir da 6tica dos conceitos de Marketing.

Diferentemente de uma revisao sistematica ou de um estudo empirico, adota-
se aqui um posicionamento analitico que reconhece a inadequagao da
racionalidade plena como unico pressuposto explicativo das decisdes de
compra, tal como defende a chamada teoria econdmica classica ou ortodoxa,
que, especialmente nos séculos XIX e inicio do XX, fundamentava-se na visao
de que individuos s&o agentes racionais, maximizadores de utilidade, agindo
de acordo com principios de légica matematica e informagao completa (Becker,
1976).

Contudo, a partir de meados do século XX, surgiram evidéncias empiricas de
que as decisdes humanas sao permeadas por limitagdes cognitivas, emocgodes e
contextos especificos, dando origem a 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 praticas de venda e promogao, com forte énfase no
produto e no prego, o Marketing moderno incorporou perspectivas mais
amplas, considerando fatores psicologicos, sociais e comportamentais que
influenciam as decisées de consumo (Kotler & Keller, 2016). A integracéo da
Economia Comportamental trouxe, portanto, uma nova dimensao a essa
evolucdo, permitindo que o Marketing compreendesse n&o apenas o que 0s
consumidores escolhem, mas como e por que escolhem.



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

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

Assim, o objetivo deste ensaio € examinar, com base em autores classicos e
contemporaneos, como heuristicas, vieses e intervengdes como nudges
moldam a jornada de decisdo dos consumidores. Busca-se defender que a
compreensao desses mecanismos € essencial ndo apenas para a eficacia das
estratégias de Marketing, mas também para a construgdo de praticas éticas,
transparentes e socialmente responsaveis.

O artigo esta estruturado em trés partes principais, além das consideragdes
finais e conclusédo: uma discusséao critica dos conceitos centrais de heuristicas
e vieses; uma analise aprofundada da arquitetura de escolha e dos nudges; e
uma reflexdo sobre as implicagbes éticas, estratégicas e sociais para o
marketing contemporéaneo.

2. Heuristicas e Vieses Cognitivos no Processo de Escolha

As heuristicas representam mecanismos cognitivos automaticos que permitem
aos individuos tomarem decisdes rapidas diante da complexidade e da
limitagdo de recursos cognitivos (Tversky & Kahneman, 1974). Embora
funcionais em muitos contextos, essas heuristicas frequentemente conduzem a
vieses sistematicos, isto €, desvios previsiveis em relagdo aos principios de
racionalidade logica.

No campo do Marketing, compreender as heuristicas € essencial para entender
o comportamento de consumo, pois decisbes rapidas e baseadas em
julgamentos intuitivos dominam a maioria das interagcées de mercado.

A seqguir, detalham-se alguns dos principais heuristicas e vieses relevantes
para o Marketing, a partir de uma perspectiva contemporanea:

2.1 Viés de Confirmagao

O viés de confirmacado implica na tendéncia dos individuos de buscar,
interpretar e lembrar informacbes de forma a reforgar suas crencas
preexistentes (Nickerson, 1998).
Para a area de Marketing, essa tendéncia fortalece a fidelidade a marca e
dificulta a penetracdo de novas marcas em mercados dominados por players
tradicionais. Marcas como Apple e Samsung, por exemplo, se beneficiam
desse viés ao cultivar comunidades de usuarios que buscam reafirmar a
superioridade percebida de seus produtos.

2.2 Aversao a Perda



A aversao a perda, conceito central da Teoria da Perspectiva (Kahneman &
Tversky, 1979), descreve a tendéncia de atribuir maior peso as perdas do que
aos ganhos equivalentes.
No contexto de Marketing, promogdes baseadas em estimulos como a "ultima
oportunidade" ou "estoque limitado" exploram esse viés para impulsionar
decisdes rapidas de compra.

2.3 Viés do Presente (Desconto Hiperbdlico)

O viés do presente, ou desconto hiperbdlico (Laibson, 1997), refere-se a
preferéncia por recompensas imediatas em detrimento de beneficios futuros
maiores.

No contexto atual, pode-se observar campanhas promocionais de servigos de
delivery, como iFood, por exemplo, que exploram essa preferéncia, oferecendo
descontos para consumo imediato.

2.4 Heuristicas de Disponibilidade e Representatividade

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

Ja a heuristica de representatividade (Kahneman & Tversky, 1972) envolve
julgamentos com base na semelhanga a um protétipo. Produtos associados a
imagens de atletas, por exemplo, sdo percebidos como de alta performance e
podem engaijar clientes que os tém como referéncias.

2.5 Endowment Effect e Status Quo Bias

O efeito de dotagdo (Thaler, 1980) € a tendéncia de valorizar mais aquilo que
se possui.
Empresas como a Netflix utilizam esse viés oferecendo periodos 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
dindmica, explicando a resisténcia a mudancas de provedores de servigos
como bancos ou telefonias, sobretudo quando nao ha ofertas superiores o
suficiente que justifiquem a troca.

2.6 Falacia do Custo Afundado (Sunk Cost Fallacy)

A falacia do custo afundado descreve a propensao de continuar investindo em
decisdes anteriores para "nao desperdigar" recursos ja gastos (Thaler, 1980).
Programas de fidelidade, por exemplo, exploram essa dindmica ao estimular



compras recorrentes para que os clientes ndo percam seus pontos ja
acumulados.

2.7 Efeito Framing (Enquadramento)

O efeito de enquadramento mostra que a forma como a informacdo é
apresentada influencia a decisdao, mesmo com dados idénticos (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 equivaléncia sob o
ponto de vista racional. Tendo como base este efeito, esfor¢os de comunicagao
integrada sdo empregados para que as melhores molduras sejam atribuidas as
campanhas, a fim de que haja eficacia e assertividade na interlocu¢ao com o
mercado.

2.8 Racionalidade Limitada (Bounded Rationality)

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

2.9 Heuristicas Simples e Ecolégicas

Gigerenzer (2008) propbs que, em ambientes de incerteza, heuristicas simples
— chamadas de fast and frugal — podem ser mais eficazes do que estratégias
analiticas complexas.
Desta forma, oferecer poucas opg¢des claras pode aumentar a taxa de
conversao, evitando a paralisia da escolha.

2.10 Heuristica da Ancoragem

A heuristica da ancoragem refere-se a tendéncia de basear decisdes em um
valor inicial, ajustando-se de forma insuficiente (Tversky & Kahneman, 1974).
Em praticas de Marketing, precos elevados exibidos inicialmente — mas bem
calibrados — podem servir como ancoras para tornar ofertas subsequentes mais
atrativas.

2.11 Efeito Halo

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



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

Thaler e Sunstein (2008) introduziram o conceito de arquitetura de escolha
como a organizacao do ambiente de decisdo com o objetivo de influenciar o
comportamento sem restringir liberdades. Os nudges, como sdo conhecidos
esses ‘"empurrbezinhos" comportamentais, oferecem alternativas mais
acessiveis ou salientes sem imposicao.

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

« Organizagao de Produtos: Supermercados posicionam frutas na
entrada para estimular escolhas saudaveis;

o Sugestoes Automatizadas: Servicos de streaming oferecem
recomendacgdes baseadas no historico de consumo, reduzindo o esforgo
de decisao;

« Compra por Padrao: Sites de e-commerce pré-selecionam a opg¢ao de
"frete expresso" para aproveitar o viés de aceitacao do default.

O uso de nudges levanta, contudo, debates éticos, pois se, por um lado, estes
podem ser instrumentos de promogao de escolhas benéficas (como adesao a
programas de reciclagem), por outro podem também ser usados para induzir
decisbes desfavoraveis aos consumidores quando aplicados sem
transparéncia.

A arquitetura de escolha revela, portanto, que o Marketing pode atuar nao
apenas sobre preferéncias ja formadas, mas participa ativamente da
construcao das proprias preferéncias do consumidor.

3.1 Nudges Transparentes versus Nudges Escuros
A aplicacao dos nudges pode ser dividida em duas categorias fundamentais:
a) Nudges Transparentes

Sao intervengdes em que o consumidor € consciente da influéncia exercida e
mantém sua liberdade de escolha integralmente preservada.

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

« Mensagens informando sobre os beneficios de consumo consciente ou
de reciclagem;

o Configuracdes padrdao que favorecem escolhas sustentaveis, mas
permitem facil alteragao.

Esses nudges sdo compativeis com principios de responsabilidade ética e de
promogao do bem-estar do consumidor (Sunstein, 2015).



b) Nudges Escuros (Dark Nudges)

Sao intervencdes em que o ambiente de escolha é manipulado de forma a
explorar vulnerabilidades cognitivas sem consentimento explicito e sem
transparéncia.

Nesses casos, a liberdade de escolha € restringida de maneira velada, e os
consumidores podem ser levados a decisdes contrarias a seus interesses.

Exemplos:

e Inscrigdes automaticas em programas pagos sem clareza no momento
da contratacéo;

« Design enganoso (dark patterns) em cancelamento de servigos (como
multiplos cliques para cancelar uma assinatura).

A utilizagdo de nudges escuros levanta sérias questbes éticas sobre
manipulagéo, exploracao de vieses e erosdo da confianga do consumidor.

3.2 Implicagoes para o Marketing em um contexto contemporaneo

A adocdo de praticas éticas de Marketing baseadas na Economia
Comportamental deve privilegiar a construgdo de arquiteturas de escolha
transparentes, que facilitem decisbes alinhadas aos interesses reais dos
consumidores.

Organizagdes que optam por nudges escuros podem obter ganhos de curto
prazo, mas correm o risco de prejudicar sua reputagdo e sustentabilidade de
longo prazo, além de se exporem a regulamentacdes e sancgdes legais
crescentes.

Portanto, a distingdo entre nudges transparentes e escuros deve ser central no
desenho de estratégias de marketing responsaveis, capazes de equilibrar
eficacia comercial e responsabilidade social.

4. Discussao e Resultados: Reflexdes criticas e Implicagoes da utilizagao
da Economia Comportamental para o Marketing

Ao analisar a dindmica das heuristicas, vieses e arquitetura de escolha,
evidencia-se que o comportamento do consumidor € menos governado por
analises racionais e mais por impulsos emocionais, contextos de apresentacao
€ mecanismos automaticos de decisao (Kahneman, 2011; Simon, 1957).

Essa constatacao desafia os pressupostos tradicionais da teoria econdémica
classica e reposiciona a perspectiva contemporanea do Marketing como uma
area de conhecimento que deve lidar com agentes de racionalidade limitada,
permeados por emogdes, atalhos cognitivos e contextos culturais.

A influéncia de fatores como aversao a perda, efeito de dotacao, heuristica de
disponibilidade e nudges aponta para um poder consideravel e responsavel por
parte dos profissionais de Marketing em moldar decisbes, ndo apenas em
respondé-las. Este poder implica, por ébvio, em uma responsabilidade ética
que ainda precisa ser constantemente debatida na pratica profissional e na
literatura académica.



4.1 Oportunidades e Riscos do Uso de Heuristicas no Marketing

A aplicagao estratégica de heuristicas nas praticas de Marketing oferece
oportunidades importantes para: 1. eduzir a complexidade das escolhas de
consumo; 2. Aumentar a satisfagdo dos consumidores ao facilitar decisdes
rapidas; 3. Orientar o comportamento em direcdo a escolhas mais benéficas,
como produtos sustentaveis ou praticas financeiras responsaveis.

Entretanto, o uso inadequado dessas heuristicas pode gerar riscos relevantes,
entre os quais a Indugédo a consumo impulsivo nao refletido; a Exacerbagao de
padrées de endividamento por ofertas estritamente dotadas de estimulos
emocionais; e a exploracdo de vulnerabilidades cognitivas sem o devido
consentimento ou transparéncia.

Esses riscos acentuam a importancia de principios éticos claros no uso das
ferramentas da Economia Comportamental na area de Marketing.

4.2 Marketing e Experiéncia de Consumo: Além da Transagao

A integracdo da Economia Comportamental a area de Marketing também
amplia a concepcado da "experiéncia de consumo" para além da mera
transacao.

Compreender as emocgodes, os processos heuristicos e a arquitetura de escolha
permite as marcas: construir jornadas de consumo mais fluidas e gratificantes;
criar vinculos afetivos mais duradouros com os consumidores; promover
experiéncias de marca que vao além da funcionalidade dos produtos.

Essa perspectiva reforca a nogdo de que o consumo nado é apenas um ato
econdmico, mas também um processo simbdlico e emocional (Belk, 1988),
perspectiva alinhada aos pressupostos da Economia Comportamental.

4.3 Reflexdes sobre Ambiente Digital

Embora o foco deste ensaio esteja na relagdo entre Economia Comportamental
e a area de Marketing, em sentido amplo, é relevante reconhecer que o
ambiente digital contemporéneo potencializa muitas das dindmicas aqui
discutidas.

Neste sentido, plataformas digitais utilizam algoritmos que exploram heuristicas
como a disponibilidade e o viés de confirmagao para aumentar o engajamento
e potencializar vendas.
No entanto, o ambiente online também pode exacerbar riscos, como o0 excesso
de estimulos, a sobrecarga informacional e a redugdo da capacidade
deliberativa.

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



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

5. Reflex6es sobre Beneficios para a Sociedade e a Academia

A adogao consciente dos principios da Economia Comportamental na area de
Marketing oferece oportunidades unicas para aprimorar o bem-estar do
consumidor e promover praticas de mercado mais equilibradas.

No ambito social, estratégias baseadas em heuristicas e nudges éticos podem,
por exemplo: i. Incentivar escolhas de consumo mais saudaveis e sustentaveis;
ii. reduzir comportamentos impulsivos e suas consequéncias negativas, como o
endividamento excessivo; e iii. promover comportamentos pro-sociais, como
reciclagem e doacgdes, atraveés de arquitetura de escolha positiva.

Para a academia, a articulagdo entre Marketing e Economia Comportamental
amplia a compreensdo das motivagbes humanas, incentivando abordagens
interdisciplinares que combinam Psicologia, Economia e Administracao.

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

6. Limitagoes do Estudo e Sugestoes para Pesquisas Futuras

Por ser um ensaio tedrico, este trabalho fundamentou-se na analise critica da
literatura existente, sem realizar testes empiricos ou estudos de caso
aplicados.

Desta forma, algumas limitagbes incluem: i. a falta de validagdo quantitativa
das hipoteses e reflexdes propostas; ii. a concentracdo de exemplos em
contextos ocidentais e digitais; e a auséncia de andlise de efeitos de
heuristicas em contextos de consumo coletivo e organizacional.

Sugere-se, desta forma, para pesquisas futuras: estudos empiricos que
testem a eficacia de diferentes nudges em variados segmentos de mercado;
investigacbes sobre as diferengas culturais na resposta a arquiteturas de
escolha; avaliagdes longitudinais sobre o impacto de nudges transparentes
versus nudges escuros na percepg¢ao de marca e na lealdade do consumidor; e
analises do papel da Economia Comportamental em estratégias de Marketing
social e de responsabilidade corporativa.

O aprofundamento nesses temas podera consolidar o campo como ferramenta
indispensavel para a evolucao ética e eficaz a area de Marketing, a partir de
uma perspectiva contemporanea.

7. Consideragoes Finais

A articulagédo entre a Economia Comportamental e a grande area de Marketing
representa um dos movimentos mais importantes para a compreensio e
gestao das decisbes de consumo em uma perspectiva contemporanea.



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

Adicionalmente, a distincdo entre nudges transparentes e escuros, a reflexao
sobre responsabilidade social e o respeito a autonomia do consumidor tornam-
se, também, centrais para a pratica moderna na area de Marketing.

Conclui-se que praticas contemporaneas de Marketing passam,
inevitavelmente, por uma gestdo consciente da experiéncia de consumo,
respeitando tanto os limites quanto as potencialidades do comportamento
humano.

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