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Abstract. The choice architecture consists of interventions which aims to
influence people's behavior. The nudges represent changes in the environment
in which decisions are made. With the advancement of technology and its
increasing influence on the daily life of the population, it is important to
understand the behavioral effects applicable to the design of a system. Based on
systematic literature mapping, this article presents an overview of researches
about the use of nudges in digital environments, covering 151 publications
(2006-2020) from 54 countries, with most of them using experiments as research
method. The most researched principle of nudge was incentive and the
predominant application field was privacity.

Resumo. A arquitetura de escolha consiste em intervengcoes com o objetivo de
influenciar o comportamento das pessoas. Os nudges representam mudancas
no ambiente no qual decisoes sao tomadas. Com o avanco da tecnologia e sua
influéncia no cotidiano da populacdo, € importante entender quais os potenciais
efeitos comportamentais decorrentes do design do sistema. Através de um
mapeamento sistemdtico da literatura, este artigo apresenta um panorama das
pesquisas sobre o uso de nudges digitais, contemplando 151 publicacées (2006-
2020) oriundas de 54 paises, sendo a maioria realizada através de
experimentos. O principio de nudge mais pesquisado foi incentivo e o campo de
atuagdo predominante foi privacidade.

1. Introducao

Seja na vida pessoal ou profissional, inimeras decisdes sdo tomadas a todo momento.
Tais escolhas sdo influenciadas ndo apenas por deliberacdes racionais sobre as opgdes
disponiveis, mas também pelo design do ambiente no qual a informagdo € apresentada, o
qual pode exercer uma influéncia subconsciente nas escolhas (Johnson et al., 2012).

Simples modificacdes nos ambientes podem influenciar as escolhas das pessoas e
“empurrar” seus comportamentos em direcOes particulares. Tais empurrdes, conhecidos
como nudges, foram propostos por Richard Thaler, vencedor do Prémio Nobel de
Economia em 2017, e Cass Sunstein. De acordo com Thaler e Sunstein (2008), “um nudge
€ qualquer aspecto da arquitetura da escolha que altera o comportamento das pessoas
de uma forma previsivel sem proibir nenhuma op¢do nem alterar significativamente as
consequéncias econémicas.”



De forma geral, os nudges funcionam porque as pessoas nem sempre se
comportam racionalmente, conforme preconizado pela Economia Tradicional (Keeney,
1982). Em particular, pesquisas na Psicologia tém demonstrado que, por causa das
limitacdes cognitivas, as pessoas agem de maneira racionalmente limitada (Simon, 1955)
com a influéncia de heuristicas e vieses cognitivos na tomada de decisdao (Tversky e
Kahneman, 1974).

Os nudges sio estratégias pesquisadas na Economia Comportamental (Avila e
Bianchi, 2015), area que concentra os estudos sobre os efeitos de fatores psicoldgicos,
sociais, cognitivos, emocionais e econdmicos nas decisdes de individuos e instituicoes.
As pesquisas sobre nudges tém sido conduzidas primariamente em contextos off-/ine em
varias dreas, como saude, consumo e politicas publicas. Grant e Hofmann (2011), por
exemplo, mostraram que, para os profissionais da saude, a mensagem sobre higiene das
maos que focava em cuidar da saide dos pacientes gerou uma mudanca no
comportamento de higiene das maos, mas a que focava na seguranga pessoal ndo teve
efeito. Huck e Wallace (2015) concluiram que a apresentacdo dos precos dos produtos
em etapas influencia negativamente no bem-estar do consumidor e, consequentemente,
na decisdo de comprar um produto.

O aumento do uso de tecnologias digitais representa também um aumento na
quantidade de decisOes tomadas através desses meios. Sistemas web, aplicativos méveis,
ou sistemas de informac¢do organizacionais, como ERPs e CRMs, sdo ambientes digitais
que predefinem ou influenciam decisdes através da forma como organizam e apresentam
as informacdes. Uma vez que ndo existe uma forma neutra de apresentar as informacdes,
todas as decisOes relacionadas ao design da interface do sistema influenciam o
comportamento dos usuérios (Mandel e Johnson, 2002), o que pode levar a consequéncias
inesperadas. Nesse sentido, os designers devem entender os efeitos de suas interfaces nas
decisdes dos usudrios considerando as consequéncias esperadas da aplicacdo de
determinados nudges.

Dada a importancia do tema para o futuro da pesquisa e prética no
desenvolvimento de sistemas de informagdo, particularmente em pesquisas orientadas ao
design de tais sistemas, Weinmann et al. (2016) definiram o conceito de “digital nudging”
como o uso de elementos de design de interface de usudrio para guiar o comportamento
das pessoas em ambientes digitais que envolvam escolha. A partir de tal defini¢c@o, varias
pesquisas foram realizadas sobre o uso de nudges em ambientes digitais. Sendo assim,
este trabalho teve como objetivo a realizacdo de um mapeamento sistematico da literatura
para oferecer uma imagem do estado da arte nesta drea, indicando a distribui¢do das
pesquisas por tipo, meio de difusdo, pais, ano, principio do nudge investigado, campo de
aplicagdo e método de pesquisa.

O restante deste artigo esta estruturado da seguinte forma: a Secdo 2 apresenta
uma fundamentacdo tedrica sobre nudges digitais. A Secdo 3 apresenta o protocolo de
pesquisa aplicado para execucdo do mapeamento sistemético de literatura. Na Secdo 4
sdo apresentados e discutidos os resultados do mapeamento. Por fim, a Se¢ao 5 apresenta
as conclusdes e proposi¢des de aprofundamento em pesquisas futuras.

2. Nudges Digitais

Heuristicas sdao definidas como “rules of thumb”, ou regras de ouro, que as pessoas usam
para diminuir a sobrecarga cognitiva ao tomar decisdes, podendo ter resultados positivos



ou negativos (Hutchinson e Gigerenzer, 2005). Podem ser uteis na tomada de decisdes
simples e recorrentes, reduzindo a quantidade de informacdes a ser processada para que
as pessoas foquem em fatores mais importantes, reduzindo o esfor¢co mental (Evans,
2008). Por outro lado, as heuristicas podem resultar em vieses cognitivos e introduzir
erros sistematicos na tomada de decisdes complexas que requerem um esfor¢o cognitivo
maior (Tversky e Kahneman, 1974).

Os nudges tentam contrariar ou incentivar o uso de heuristicas através da alteracao
do ambiente de escolha para mudar o comportamento das pessoas. Uma das formas de
classificar os nudges é através dos principios bdsicos da arquitetura de escolha propostos
por Thaler e Sunstein (2008), descritos na Tabela 1, o qual servird de referéncia para
classificacdo dos artigos deste mapeamento sistematico.

Tabela 1. Principios dos nudges, descricées e exemplos (Thaler e Sunstein, 2008)

Principio do Nudge | Descricio Exemplo
Incentivo Incentivos mais salientes para aumentar sua | Telefones programados para mostrar o custo das
eficdcia. ligacdes em tempo real.

Uso de imagens para indicar a qualidade de impressdo
em vez de simplesmente indicar os megapixels ao
anunciar uma cmera digital.

Pré-selecdo de  opgdes através da | Alterando os padrdes (de opt-in para opt-out) para

Mapeamento do Mapeamento das informacdes dificeis de se
entendimento avaliar para esquemas mais simples.

Padrao

configuragdo de opcdes padrio. aumentar a percentagem de doadores de érgdos.

Prover usudrios com feedback quando eles | Sinais eletrdnicos nas estradas com faces sorrindo ou
Feedback ~ . - P

estdo fazendo algo certo ou errado. tristes dependendo da velocidade do veiculo.

Requerer as pessoas para retirar o cartdo em caixas
eletronicos antes de receber o dinheiro para evitar que
esquecam os cartdes.

Listar todos os atributos de todas as | Sistemas online de configuragdo de produtos que
alternativas, permitindo que as pessoas fagam | permitem escolhas simples guiando os usudrios através
0s trade-offs quando necessdrio. do processo de compra.

Esperar que os usudrios cometerdo erros,

Espera do erro P
perdoando-os sempre que possivel.

Estruturacao de
escolhas complexas

Um ponto de atencdo nas decisdes de design refere-se as implicacdes éticas do
uso dos nudges. Enquanto os nudges devem ser usados para ajudar as pessoas a tomar
melhores decisdes (Thaler e Sunstein, 2008), este nem sempre € o caso na pratica. Por
exemplo, algumas companhias aéreas europeias de baixo custo apresentam opg¢des nao
essenciais de modo a empurrar consumidores a compra-las. Uma empresa de transporte
privado urbano tem explorado as metas de lucro alertando os motoristas no momento do
logoff informando que estdo perto de alcancar um alvo precioso, influenciando assim
quando, onde, e por quanto tempo 0s motoristas vao trabalhar. Enquanto esses nudges
nao éticos tendem a gerar ganhos no curto prazo para a empresa, eles podem gerar
repercussdes negativas na imagem da empresa no longo prazo (Gino, 2013).

3. Método

Um mapeamento sistematico da literatura consiste em uma revisdo ampla dos estudos
primdrios existentes em um topico de pesquisa especifico para identificacao de lacunas e
sugestdo de pesquisas futuras (Kitchenham et al., 2015). De modo a possibilitar um
entendimento de todo o processo bem como possibilitar uma futura extensdo deste
mapeamento, todas as etapas realizadas serdao detalhadas nas subsecdes seguintes.

3.1. Questao de Pesquisa

Tendo em vista a elaboracao de uma anélise descritiva da evolucdo das pesquisas sobre
nudges digitais, esta pesquisa pretende responder a seguinte pergunta: Como as pesquisas
sobre nudges digitais evoluiram ao longo do tempo?



A resposta a pergunta apresentard um panorama da distribuic@o das pesquisas por
tipo, meio de difusdo, pafs, ano, principio do nudge investigado, campo de aplicacdo e
método de pesquisa. O principio do nudge foi classificado de acordo com a Tabela 1. O
campo de aplicagdo baseou-se na classificagdo proposta por Weinmann (2016):
gerenciamento de processos de negdcio, comércio eletronico, finangas, governo, satde,
educacdo, meio ambiente, midias sociais, seguranca e privacidade.

3.2. Estratégias de Busca

Esta pesquisa foi baseada em duas estratégias de busca: automdtica e snowballing
(Wohlin, 2014). A busca automética foi realizada no Google Scholar no periodo de
fevereiro a margo de 2020. Tal fonte foi escolhida por indexar a maioria das revistas e
conferéncias das mais diversas dreas. Dada a multidisciplinaridade do tema deste
trabalho, ndo foi possivel definir a priori um conjunto de fontes. A variedade de
conferéncias e revistas dos artigos resultantes justificou a escolha do Google Scholar.

O primeiro autor realizou a busca nas paginas retornadas pelo Google Scholar até
ndo encontrar artigos que atendiam aos critérios de inclusdo. Tal estratégia foi adotada
para incorporar o0 maximo de artigos nesta primeira etapa. As strings de busca utilizadas
foram “digital nudging” e “digital nudges”. Em um primeiro momento, ambas as strings
foram utilizadas sem aspas. Tal estratégia foi considerada para selecionar artigos que,
embora se referissem a trabalhos sobre nudges apoiados por tecnologia, ndo
necessariamente faziam referéncia aos termos “digital nudging” ou “digital nudges”. Em
um segundo momento os termos foram pesquisados com aspas para selecionar eventuais
artigos que nao foram retornados na primeira consulta.

Para complementar a busca automatica, foi realizada uma rodada de snowballing .
Tal estratégia consiste em obter artigos a partir de uma amostra previamente identificada
e € composto por duas etapas: backward snowballing e forward snowballing. A primeira
consiste em obter artigos a partir da lista de referéncias e a segunda consiste em identificar
artigos que citaram o artigo que estd sendo examinado. As citagdes de cada artigo foram
obtidas a partir do Google Scholar.

3.3. Selecao dos Estudos

Os artigos primadrios foram selecionados considerando os critérios de inclusdo e exclusdo
apresentados na Tabela 2. Neste processo, foram considerados os titulos e resumos.
Quando necessario, foi realizada uma busca do termo “nudge’” no artigo para verificar se
0 mesmo estava relacionado a Economia Comportamental. Dado o carater recente desta
area, foram considerados trabalhos em andamento e artigos curtos.

Tabela 2. Critérios de inclusido e exclusiao

Critérios de inclusiao Critérios de exclusio
- Artigos curtos ou completos e trabalhos em | - Artigos ndo escritos em inglés; - Nudges com uso de hardware;
andamento publicados em revistas ou conferéncias | - Relatérios ou capitulos de livro; - Uso do termo “nudge” fora do
contendo estudos sobre nudges digitais. - Nudges que ndo envolvam o uso de | contexto da Economia
software; Comportamental.

De posse da amostra inicial resultante da busca automatica, foram realizados o
backward snowballing e forward snowballing em cada artigo. Os artigos resultantes
foram identificados com o indicador <Ax>, onde X representa um nimero sequencial.



3.4. Extracao dos Dados

Uma vez concluida a selecdo dos artigos, foram extraidas as informagdes de interesse.
Além do titulo, autor(es), tipo, meio de difusdo, ano e pais das universidades as quais os
autores estdo vinculados, foram extraidos também os principios do nudge envolvido,
campos de aplicacdo e métodos de pesquisa.

4. Resultados

A busca automatica com o uso das strings com e sem aspas resultou em 114 artigos (etapa
1). Além dos critérios de inclusdo e exclusio, eventuais duplicacdes foram tratadas ainda
durante o processo de selecdo dos artigos no Google Scholar. A partir desta amostra
inicial, conforme ilustrado na Figura 1, foi realizada uma rodada de snowballing,
resultando em mais 37 artigos (etapa 2), totalizando 151 artigos'.
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4.1. Visao geral

Conforme apresentado na Figura 2, houve um crescimento no nimero de publicacdes a
partir de 2013, havendo um pico de 60 publicacdes em 2019. Destacam-se 11 publicagdes
identificadas para o inicio de 2020, considerando apenas o primeiro trimestre. Percebe-
se, portanto, que se trata de um tema atual pelo qual a comunidade académica
internacional tem demonstrado interesse crescente.
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Figura 2. Distribuicao de publicagGes por ano

As publicagdes sdo majoritariamente artigos completos (112), seguido por
pesquisas em andamento (25), e artigos resumidos (14). A maior parte dos estudos foram
publicados em conferéncias (94), sendo 57 em revistas. Neste contexto, é pertinente
realcar que embora seja uma area de pesquisa atual, vem se mostrando madura pelo tipo
de publicacdo e meio de difusdo.
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Considerando a instituicdo a qual os primeiros autores estdo vinculados, os
trabalhos foram realizados em 54 paises. A Figura 3 apresenta a distribui¢do, com
destaque para Alemanha, Estados Unidos e Reino Unido. O Brasil ndo consta na lista.
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Figura 3. Distribuicido de publicacoes por pais

Quanto as citacdes, dos 151 artigos, 104 nao foram referenciados nenhuma vez,
11 artigos foram citados pelos menos uma vez, 28 artigos foram citados entre duas e dez
vezes e apenas 8 artigos foram citados mais de dez vezes. A Figura 4 apresenta os artigos
mais citados, incluindo o cédigo, ano, pais e quantidade de citacdes. A Suica possui
apenas 4 publicacdes, mas se destaca com o artigo mais citado (AO1). Dentre os mais
citados, 0 A93, embora seja um trabalho em andamento, € o mais influente, sendo citado
por trés artigos completos (A42, A43 e A78). Embora a Alemanha seja o pais com maior
nimero de publicacdes, identificou-se apenas a ocorréncia de um artigo dentre os mais
citados, curiosamente uma pesquisa em andamento.
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Figura 4. Relacao dos artigos mais citados

Conforme ilustrado na Figura 5, todos os principios de nudge foram encontrados
nos artigos selecionados, com uma predominéncia de incentivo (45) seguido de feedback
(35) e padrdo (27). Em geral, a classificacao nao foi trivial visto que nem todos os artigos
explicitavam os nudges de acordo com a classificacdo de Thaler e Sunstein (2008),
ilustrada na Tabela 1. Nesse sentido, houve um trabalho interpretativo para classificar os
nudges propostos considerando as defini¢cdes e exemplos dos principios indicados na
Tabela 1. Além disso, varios artigos tratavam mais de um nudge. Por ser uma drea recente,
a maioria dos estudos ndo se restringia a um principio especifico, sendo classificados
como “genérico” (53).
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Figura 5. Percentual de artigos por principio do nudge

Da mesma forma, a maior parte dos estudos (42) ndo possui um campo de
aplicagao especifico, apresentando contribuicdes aplicaveis a qualquer drea, incluindo,
por exemplo, as questdes éticas. Os campos de atuagdo com maior quantidade de estudos
sdo: privacidade (31), seguranca (15), meio ambiente (12), educagdo (10), finangas (10)
e comércio eletronico (9), conforme apresentado na Figura 6. A predominancia de nudges
para privacidade e seguranca demonstra a preocupacdo da academia em propor solugdes
para minimizar a exposi¢do de dados. Foram identificados ainda estudos relacionados ao
desenvolvimento de software (3) e a justica (1), dreas nao sugeridas na classificacio
proposta por Weinmann (2016), demonstrando assim a escalabilidade de aplicacdo dos
nudges em outros contextos.

Genérico Privacidade Seguranga  Meio ambiente  Educagdo Finangas Comércio Saude Midias sociais ~ Gerenciamento  Govemo  Desenvolvimento Justica
de de software

eletronico processos de

negécio

Figura 6. Percentual de artigos por campo de atuacao

Os experimentos s@o predominantes nos estudos sobre nudges em ambientes off-
line (Avila e Bianchi, 2015). Da mesma forma, considerando o uso de nudges por meio
digital, os experimentos (de laboratério e de campo), foram usados em quase metade dos
estudos (73), conforme apresentado na Figura 7. Uma quantidade razodvel de estudos
(44), que incluem propostas de sistemas de recomendacdo, ferramentas, frameworks,
modelos tedricos e andlises criticas, ndo especificou o método de pesquisa.
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Figura 7. Percentual de artigos por método de pesquisa



4.2. Privacidade e Seguranca

Ao usar plataformas digitais, varios dados sdo coletados, armazenados e analisados,
representando importantes insumos para inovacdo dos modelos de negécio. Nesse
contexto, € crescente a preocupacdo com o0s riscos relacionados a disponibilizacdo de
informacdes pessoais, fazendo-se necessdria a proposi¢ao de solucdes que mitiguem 0s
riscos e garantam a privacidade e segurancga.

Apesar de os nudges de privacidade serem uteis no apoio a decisdo para limitar o
acesso as informacdes, sua eficdcia pode variar de pessoa para pessoa. Nesse sentido, hé
estudos que avaliam a aplicacdo de nudges de acordo com estilos cognitivos individuais
[A27], estruturam os fatores intrapessoais que determinam a efic4cia de cada nudge [AS53]
e propdem perfis comportamentais para apoiar as intervengdes personalizadas [AS5].
Além disso, considerando a estreita relagdo do tema com as redes sociais, nas quais ha
uma necessidade latente de feedback das pessoas através da auto-divulgacdo, vérios
estudos propdem estratégias e avaliam seus impactos na mudanca do comportamento [A6,
A34,A129, A130]. As questdes éticas na aplicacdo de nudges para garantir a privacidade
também demonstrou ser um tema relevante [A51, A58, A78].

Quanto a seguranca, o estudo de nudges para definicdo de senhas mais fortes
apresentou uma predominancia [A77, A90, A109, A136, A138, A139]. Além disso,
outros trabalhos se referiam a escolha de redes sem fio seguras [A37, A39], estratégias
para evitar o esquecimento da senha [A91] e adesdo a politicas de seguranca [A118].

4.3. Meio ambiente e Financas

Com o consumismo desenfreado da sociedade moderna e a auséncia de cuidados no
descarte de residuos, tem-se tornado necessdria a busca por medidas para contencdo de
impactos ambientais e preservacdo do planeta. A Tecnologia da Informagdo Verde € uma
tendéncia mundial voltada para a reducdo do impacto dos recursos tecnolégicos no meio
ambiente. Nesse contexto, os nudges digitais apresentam-se como um meio para
promover a mudanga individual de comportamento para atitudes sustentaveis [A33, A71,
A84, A115], incluindo consumo eficiente de energia [A40, A75, A94], recarga de carros
elétricos [A99, A105] e incentivo a doagdes para iniciativas com o objetivo de reduzir a
emissao de CO,[A17].

Em relacdo as financas, ha uma predominincia de estudos voltados para o
financiamento coletivo para obtencdo de capital para iniciativas de interesse coletivo,
também conhecido como crowdfunding [A22, A86, A110, A123, A124]. Além disso, ha
estudos com propostas de adaptacdo de interfaces para suprimir a inércia nas decisdes
financeiras [A21], engajamento das pessoas no uso de aplicativos financeiros [A57] e
poupanca para aposentadoria [A116].

4.4. Educacao e Comércio Eletronico

O Ensino a Distancia, embora seja apoiada por ferramentas tecnoldgicas, € um espaco de
interagdo entre pessoas com diversas necessidades, cada qual com personalidades e estilos
de aprendizagem diferentes. Neste campo de aplicacdo, a maioria dos nudges se referem
a intervencdes com o objetivo de melhorar o engajamento dos alunos [A60, A68, A69,
A72]. Em [A25], por exemplo, os autores aplicaram nudges para diminuir a
procrastinacdo de atividades por alunos de graduacao.



Quanto ao comércio eletronico, é essencial que as empresas estejam atentas as
necessidades e expectativas dos clientes, com o tipo de comunicacdo que se faz, com as
opinides dos clientes, incluindo aqueles que nunca compraram na empresa, mas que a
acompanham e falam dela. Nesse contexto, a maioria dos estudos se concentrou em
nudges para apoiar a escolha de produtos [A7, A41, A67, A100]. Em [A13], por exemplo,
0s autores propuseram intervengdes para prevenir a compra de produtos incompativeis.
H4, ainda, estudos sobre a influéncia de antincios [A20], facilitacdo da jornada do usudrio
[A32], e uso de tecnologias como big data [A59] e sistemas de recomendagdo [A89] para
apoio ao comércio eletronico.

4.5. Demais campos de atuacao

Embora em uma quantidade menor, outros campos de atuagcdo tiveram estudos
publicados. No gerenciamento de processos de negdcio, ha trabalhos sobre transformacao
digital [A9], trabalho coletivo [A19], e melhoria de processo [A30]. No ambito
governamental, um dos trabalhos se concentrou na previdéncia social [A16]. Nas midias
sociais, hd estudos para encorajar o compartilhamento de informacdes [A4], diminuir o
uso das redes sociais [A24], avaliar a intencdo de uso de aplicativo [A45], e apoiar a
checagem de fake news [A98]. Na satide, a maioria dos estudos se referem a busca por
alimentacao saudédvel [A65, A92, A120].

Além destes, dois campos inicialmente ndo categorizados por Weinmann et al.
(2016) emergiram: Justica, através do trabalho sobre o uso da arquitetura de escolha em
procedimentos legais [A46] e Desenvolvimento de software, especificamente na adocao
de boas priticas de codificacdo [A26] e principios de design para sistemas de
recomendacao de apoio ao desenvolvimento [A106, A143]. O pequeno nimero de artigos
no ambito do desenvolvimento de software abre margem para mais pesquisas, ndo s6 na
perspectiva técnica, mas no trabalho em equipe.

5. Conclusao

Uma vez que as interfaces do usudrio irdo sempre direcionar as pessoas, dependendo de
como a informacao € apresentada, designers de sistemas de informagdo devem entender
os efeitos comportamentais dos elementos de interface para que os nudges digitais ndao
influenciem as decisoes de forma aleatoria.

A partir do mapeamento sistematico da literatura, identificou-se a predominancia
de estudos realizados em 2019, demonstrando o carater recente desta linha de pesquisa,
cujos trabalhos tém se concentrado na Alemanha, Estados Unidos e Reino Unido. Apesar
de existir consultorias brasileiras que promovem a aplicacdo de nudges em ambientes off-
line, nao foram identificados trabalhos académicos de autores brasileiros no contexto de
nudges digitais. Novas rodadas de snowballing podem ser realizadas para expandir o
mapeamento realizado. Além disso, os artigos resultantes podem servir de amostra inicial
para uma revisao sistemdtica especifica por campo de aplicacao.

Ha, portanto, muito espaco para pesquisas utilizando nudges digitais em diversos
campos de aplicacdo. Novas teorias de design podem evoluir o conhecimento da
Psicologia e Economia Comportamental para ambientes digitais. Como a pesquisa sobre
nudges digitais ainda estd em seus estagios iniciais, € necessaria uma melhor clarificacio
dos mecanismos tedricos inerentes aos nudges digitais, assim como o desenvolvimento



de recomendacdes de projeto baseadas em teorias para subsidiar a pesquisa sobre
tecnologias persuasivas.
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