
Submission date: 08/10/2021
Resubmission date: 25/02/2022
Camera ready submission date: 26/04/2022

Section: special issue
Information Systems in Life and Health Sciences

1st round notification: 25/01/2022
2nd round notification: 06/04/2022

Available online: 02/09/2022
Publication date: 02/09/2022

Nudges como meio para fomentar a Autorregulação no uso de
Redes Sociais: Implicações Iniciais de um Experimento

Title: Nudges to promote Self-regulation in the use of Social
Networks: Initial Implications of an Experiment

José Adson O. G. da Cunha1�, Ivonaldo D. de Araújo2�, Vinicius H. dos S.
Gomes2�

1Departamento de Ciências Exatas – Universidade Federal da Paraíba (UFPB)
Rio Tinto, PB – Brasil

2Centro de Informática – Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)
Recife, PE – Brasil

adson@dcx.ufpb.br, ida@cin.ufpe.br, vhsg@cin.ufpe.br

Abstract. Considering that, increasingly, young people have been more likely to
use social networks in excess, it is necessary to propose solutions that support
the balanced use of such tools. Choice architecture consists of interventions,
known as nudges, to influence people’s behavior and decisions. In order to
support the people’s self-regulation process, this work presents an experiment
by which, based on a sample of 257 participants, two nudges, based on social
nudges and framing, were evaluated in order to influence the decision to re-
duce the use of social networks. Through logistic regression, the results indicate
that there is an influence of social norms. Framing, however, did not present
significant results. This work also propose a prototype of an application as a
background to use the nudges.
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Resumo. Considerando que, cada vez mais, os jovens têm sido mais propensos
a utilizar as redes sociais em excesso, é necessária a proposição de soluções que
apoiem o uso equilibrado de tais ferramentas. A arquitetura de escolha consiste
em intervenções, conhecidas como nudges, para influenciar o comportamento
das pessoas e suas decisões. De modo a apoiar o processo de autorregulação
dos indivíduos, este trabalho apresenta um experimento no qual, a partir de
uma amostra com 257 participantes, foi avaliada a influência de dois nudges,
baseados em normas sociais e enquadramento, na decisão de sair de aplicativos
de redes sociais online. Através de regressão logística, os resultados indicaram
que houve influência das normas sociais na decisão de sair. O enquadramento,
no entanto, não apresentou efeitos significativos. Foi proposto, também, um
protótipo de aplicativo como background para uso dos nudges.
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1. Introdução
As redes sociais online constituem uma das estratégias utilizadas pela sociedade para o
compartilhamento de informação e conhecimento [Tomaél et al. 2005], sendo utilizadas
como mecanismos de diversão, trabalho e comunicação. De acordo com a TIC Kids On-
line Brasil 2018 [CGI.BR 2018], a proporção daqueles que usam a rede todos os dias
ou quase todos os dias passou de 47% em 2012 para 88% em 2018. Estudos em vá-
rios países relataram uma alta dependência de smartphones, especialmente entre estudan-
tes universitários [Smetaniuk et al. 2014, Protégeles 2005]. No Brasil, a partir da escala
Smartphone Addiction Inventory (SPAI-BR), o grau de dependência dos usuários foi de
43% [Khoury et al. 2017].

Apesar de manterem as pessoas cada vez mais interligadas, o uso abusivo ou ina-
dequado das redes sociais online pode causar problemas emocionais e sociais para os in-
divíduos, como insegurança, baixa autoestima, vitimização, insatisfação consigo mesmo,
entre outros [Berryman et al. 2018]. De acordo com [Twenge and Campbell 2019], os jo-
vens que usam as mídias sociais diariamente têm 13% mais chances de relatar altos níveis
de sintomas depressivos do que aquelas que as usam com menos frequência.

As redes sociais online são projetadas para atrair e manter a atenção dos usuários
por longos períodos de tempo, captando informações sobre seus interesses para influen-
ciar na navegação no ambiente virtual. Apesar da existência de vários estudos sobre a
dependência do smartphone, há uma carência de proposições de soluções para influen-
ciar na mudança de comportamento [Nyamadi et al. 2020]. O processo de autorregulação
dos indivíduos envolve fatores como autoconhecimento, autorreflexão, controle de pen-
samentos e domínio emocional [Wolters and Benzon 2013]. Ser autorregulado não é uma
qualidade inata do indivíduo, mas uma habilidade que se adquire ao longo da vida a par-
tir de suas próprias experiências, do ensinamento de outras pessoas e da interferência do
ambiente em que se está inserido [Grau and Whitebread 2012].

Nos ambientes digitais, as escolhas são influenciadas não apenas por delibera-
ções racionais sobre as opções disponíveis, mas também pela arquitetura de escolha do
ambiente no qual a informação é apresentada, o qual pode exercer uma influência sub-
consciente nas escolhas [Johnson et al. 2012]. A arquitetura da escolha consiste em in-
tervenções comportamentais com o objetivo de influenciar o comportamento das pessoas
baseado no contexto em oposição à cognição. Simples modificações nos ambientes po-
dem influenciar as escolhas das pessoas e “empurrar” seus comportamentos em direções
particulares. Tais empurrões, conhecidos como nudges, foram propostos por Richard Tha-
ler, vencedor do Prêmio Nobel de Economia em 2017, e Cass Sunstein. De acordo com
[Thaler and Sunstein 2008], “um nudge é qualquer aspecto da arquitetura da escolha que
altera o comportamento das pessoas de uma forma previsível sem proibir nenhuma opção
nem alterar significativamente as consequências econômicas.”

[Weinmann et al. 2016] definiram o conceito de “digital nudging” como o uso de
elementos de design de interface de usuário para guiar o comportamento das pessoas
em ambientes digitais que envolvam escolhas. Considerando que as redes sociais online
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fazem parte da vida e rotina de grande parte da sociedade, é preciso definir estratégias
para se fazer um uso saudável, adequado e consciente destas ferramentas.

Os designers de sistemas de informação têm responsabilidade, enquanto arquite-
tos de escolha, por organizar o contexto que propicie aos usuários tomar decisões que,
em última análise, seriam satisfatórias e esperadas. De forma geral, tecnologias persua-
sivas têm sido pesquisadas há alguns anos [Fogg 2002]. Embora possuam semelhanças
com os nudges digitais, estes se diferenciam por, além de terem sua origem na Econo-
mia, garantirem que as opções estejam disponíveis para tomada de decisão pelo usuá-
rio, em vez de induzi-lo a aceitar uma opção [da Cunha and Aguiar 2020]. De acordo
com [Jameson et al. 2014], embora os profissionais responsáveis pela interação humano-
computador trabalhem diretamente para persuadir e influenciar os usuários, os conceitos
relacionados à arquitetura de escolha ainda não são explorados de forma bem fundamen-
tada.

Diante da importância de se investigar estratégias para apoiar a autorregulação
de indivíduos quanto ao uso consciente de redes sociais online, este trabalho tem como
objetivo avaliar a eficácia de nudges como ferramenta para apoiar a mudança de compor-
tamento. Como background para uso dos nudges, foi proposto um protótipo de aplicativo
para apoio à autorregulação, além de autoconhecimento e autocontrole. Este artigo está
organizado da seguinte forma: A Seção 2 apresenta soluções de apoio à autorregulação no
uso de redes sociais. A Seção 3 apresenta os conceitos relacionados aos nudges digitais.
Na Seção 4 o método de pesquisa é apresentado. Os resultados são analisados na Seção
5. O protótipo do aplicativo é apresentado na Seção 6. Na Seção 7 são apresentadas
as limitações à validade e trabalhos futuros e, por fim, na Seção 8 são apresentadas as
conclusões.

2. Autorregulação no uso de Redes Sociais

De acordo com [Bandura 1991], a autorregulação corresponde à capacidade de se esta-
belecer o controle sobre o próprio comportamento, de forma que possa ser identificado,
refletido e colocado em prática para evitar consequências indesejáveis.

Com a evolução dos smartphones, os aplicativos se tornaram, também, ferramen-
tas de incentivo ao autocuidado pelas pessoas, representando um recurso a mais a ser
empregado por profissionais de saúde [Galindo et al. 2020]. O conceito de autogestão em
saúde através de tecnologias móveis de saúde tem sido um meio de fornecer tratamento
psicológico, representando um conjunto de ações de estímulo à participação ativa do pa-
ciente em seu tratamento com a finalidade de melhorar o funcionamento da saúde física,
mental e social [Schibalski et al. 2017].

O smartphone possui um papel antagônico de ser um problema e, ao mesmo
tempo, solução para autorregulação comportamental. Estratégias de gerenciamento para
o uso dos aparelhos, variando desde mantê-los fora do alcance até excluir aplicativos,
não têm sido eficazes. Diante disso, alguns trabalhos têm sido realizados com o objetivo
de propor meios para mudança efetiva de comportamento. [Ko et al. 2015] propuseram
o NUGU (do inglês, No Use is Good Use), um aplicativo de intervenção em grupo que
usa apoio social para melhorar a autorregulação das restrições ao uso do smartphone.
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[Löchtefeld et al. 2013] desenvolveram o AppDetox, aplicativo que permite aos usuários
criar regras que os impedem de usar aplicativos propositalmente. [Hiniker et al. 2016] de-
finiram uma taxonomia de design que fornece uma base para modelos de design teóricos
para o não uso de smartphones. De acordo com os autores, as escolhas que os desig-
ners fazem ao criar ferramentas podem prever as maneiras como os usuários mudam seu
próprio comportamento.

Em geral, os aplicativos oferecem intervenções de qualidade em relação à saúde
mental e bem-estar emocional, incluindo, em alguns casos, serviços de apoio psicológico
individual. Há, no entanto, uma carência de aplicativos com foco na dependência tec-
nológica. Apesar da existência de estudos baseados nas ciências comportamentais para
influenciar os usuários, o mecanismo predominante para intervir no uso excessivo de redes
sociais é o princípio do monitoramento do tempo, com indicadores relacionados ao tempo
de uso dos aplicativos e medidas para restringir os hábitos de uso. Tais intervenções, no
entanto, podem influenciar na resistência do usuário à mudança de comportamento. O
tempo de uso não é o único fator que determina exclusivamente o uso problemático, mas
um conjunto de elementos de natureza comportamental, emocional e de exposição de
conteúdo, que, juntos, podem afetar a dependência do usuário.

As pessoas nem sempre se comportam racionalmente [Keeney 1982]. Em particu-
lar, pesquisas na Psicologia têm demonstrado que, por causa das limitações cognitivas, as
pessoas agem de maneira racionalmente limitada [Simon 1955] com a influência de heu-
rísticas e vieses cognitivos na tomada de decisão [Tversky and Kahneman 1974]. Heurís-
ticas são definidas como “rules of thumb”, ou regras de ouro, que as pessoas usam para
diminuir a sobrecarga cognitiva ao tomar decisões, podendo ter resultados positivos ou ne-
gativos [Hutchinson and Gigerenzer 2005]. Estas podem ser úteis na tomada de decisões
simples e recorrentes, reduzindo a quantidade de informações a ser processada para que as
pessoas foquem em fatores mais importantes, reduzindo o esforço mental [Evans 2008].
Por outro lado, as heurísticas podem resultar em vieses cognitivos e introduzir erros siste-
máticos na tomada de decisões complexas [Tversky and Kahneman 1974]. Nesse sentido,
além de estratégias de automonitoramento e autocontrole, faz-se importante o uso de es-
tratégias com foco na autorregulação baseadas em como as pessoas tomam decisões.

3. Nudges Digitais
Considerando a inexistência de uma forma neutra de apresentar as informações, todas as
decisões relacionadas ao design da interface de um sistema influenciam o comportamento
dos usuários [Mandel and Johnson 2002]. Os nudges são estratégias pesquisadas na Eco-
nomia Comportamental [Ávila et al. 2015], área que concentra os estudos sobre os efeitos
de fatores psicológicos, sociais, cognitivos, emocionais e econômicos nas decisões de in-
divíduos e instituições. As pesquisas sobre nudges têm sido conduzidas primariamente
em contextos off-line em várias áreas, como saúde, consumo e políticas públicas.

O aumento do uso de tecnologias digitais representa também um aumento na quan-
tidade de decisões tomadas através desses meios. A quantidade de intervenções que to-
mam forma de nudges é variada e cresce constantemente em número e diversidade. De
acordo com um mapeamento sistemático da literatura, houve um aumento significativo
de estudos sobre nudges digitais a partir de 2019 [Cunha et al. 2020]. [Okeke et al. 2018]
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propuseram uma intervenção para dispositivos móveis combinando a Teoria dos Nudges e
reforço negativo para criar uma vibração sutil e repetida que “empurra” o usuário a reduzir
o uso do celular. [Purohit et al. 2020] propuseram um projeto de extensão de navegador
com o objetivo de tornar as redes sociais menos viciantes. Os resultados preliminares
indicam que a extensão ajudou os usuários a estarem mais reflexivos quanto ao uso das
redes sociais, reduzindo seu tempo de uso e tornando a experiência mais prazerosa.

De forma geral, as escolhas podem ser apresentadas de um modo que saliente as-
pectos positivos ou negativos da mesma decisão, levando a mudanças em sua atratividade
relativa. Essa técnica compõe a Teoria da Perspectiva [Kahneman and Tversky 2013], em
que os autores empregaram a técnica do enquadramento para mostrar jogos em termos de
perdas ou ganhos. Foram identificados diversos tipos de abordagens de enquadramento,
entre elas enquadramento de escolhas de risco (Ex.: o risco de perder 10 em 100 vidas em
comparação com a oportunidade de salvar 90 em 100), enquadramento de atributos (Ex.:
descrever uma carne como sendo 95% sem gordura ou como possuindo 5% de gordura)
e enquadramento de objetivos (Ex.: motivar pessoas oferecendo $5 de recompensa em
comparação com determinar uma penalidade de $5) [Levin et al. 1998].

As normas sociais, por sua vez, sinalizam os comportamentos apropriados e são
classificadas como expectativas ou regras comportamentais em um grupo de pessoas
[Dolan et al. 2010]. O feedback normativo (por exemplo, como o nível de consumo de
energia elétrica de uma pessoa se compara à média regional) é frequentemente usado em
programas de mudança de comportamento [Allcott 2011]. O feedback usado para indu-
zir à mudança de comportamento pode ser descritivo, representando o comportamento da
maioria para fins de comparação, ou injuntivo, comunicando comportamentos aprovados
ou desaprovados. Esse último é mais eficaz quando um comportamento indesejável é
prevalecente [Cialdini and James 2009].

Baseado no estudo realizado por [Masaki et al. 2020], que avaliou estatistica-
mente a eficácia de nudges para influenciar usuários adolescentes a evitarem ameaças
à privacidade e segurança em redes sociais, este trabalho avaliou a eficácia de nudges
com o objetivo de influenciar no uso consciente de redes sociais.

4. Método de Pesquisa

De modo a avaliar quantitativamente quais desenhos de nudges podem ser mais eficazes
para apoiar a autorregulação no uso de redes sociais, foi realizado um survey. O público-
alvo foi composto por universitários que possuem smartphones e que usam redes sociais
com frequência. Os dados foram coletados durante o mês de junho de 2021.

O protocolo foi aprovado no Comitê de Ética em Pesquisa sob o Certificado de
Apresentação de Apreciação Ética de número 31355220.5.0000.5188. O formulário, ela-
borado no Google Forms, foi dividido em três seções. Ao acessar o formulário, os parti-
cipantes eram informados sobre o objetivo da pesquisa, contato dos pesquisadores, ano-
nimato e confidencialidade no tratamento das respostas, bem como o tempo médio para
preenchimento das questões. De início, os participantes foram questionados sobre a rede
social que usam com mais frequência e que não conseguem controlar seu uso diário: Qual
aplicativo de rede social você mais usa e não consegue controlar o tempo de uso diário?
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Responda as questões a seguir tendo em mente este aplicativo.

De acordo com [Bravo-Lillo et al. 2013] e [Harbach et al. 2014], no contexto de
privacidade e segurança da informação, usar nudges no momento apropriado pode levar
as pessoas a um comportamento avesso ao risco. Apesar de a integração de nudges em
ambientes reais ser o ideal para investigação dos efeitos de tais nudges, o desenvolvi-
mento de uma solução completa seria custoso. Para analisar a influência de mensagens
na decisão de sair ou continuar o uso de aplicativos de rede social, foram propostos cinco
desenhos de nudge, apresentados na Tabela 1.

Sem polaridade Polaridade

Negação
(Quantos não saíram do aplicativo)

Afirmação
(Quantos saíram do aplicativo)

Nudge com
sugestões gerais NudgeGeral - -

Nudge com dados fictícios 30% -
NudgeDadosFictícios30-

Continuaram
NudgeDadosFictícios30-

Saíram

70% -
NudgeDadosFictícios70-

Continuaram
NudgeDadosFictícios70-

Saíram

Tabela 1. Cinco desenhos de nudge analisados

O NudgeGeral representa as mensagens gerais para descrever as consequências
do uso excessivo de redes sociais. De acordo com [Caraban et al. 2019], tais nudges
consistem em um mecanismo genérico para relembrar ou confrontar as consequências de
uma ação. Foram utilizados três nudges com esse propósito, apresentados na Tabela 2.

As normas sociais são as regras habituais de comportamento que regulam as inte-
rações entre as pessoas. Saber que os outros a cumprem fornece um ponto de referência
em relação ao qual as pessoas podem comparar diferentes opções quando eles não tem
certeza sobre o que fazer [Ariely and Jones 2008]. De acordo com [Caraban et al. 2019],
tais mensagens são mecanismos para possibilitar comparações ou influências sociais.
Dois tipos de mensagens foram propostas com polaridade distintas, uma com indica-
ção de baixo percentual de colegas que decidiram sair ou continuar no aplicativo (30%)
(NudgeDadosFictícios30-Saíram e NudgeDadosFictícios30-Continuaram) e outra com
indicação de alto percentual de colegas que decidiram sair ou continuar no aplicativo
(70%) (NudgeDadosFictícios70-Saíram e NudgeDadosFictícios70-Continuaram).

O efeito de enquadramento, por sua vez, é o viés que descreve o modo como
a tomada de decisão pode ser afetada pela maneira como o problema é formulado
ou pela forma como as opções são apresentadas (enquadradas) [Levin and Gaeth 1988,
Wilson et al. 1987]. Visualizar as mensagens positivas ou negativas pode influenciar em
sair ou não de uma rede social. Foram propostos dois tipos de mensagens, uma com indi-
cação do percentual de colegas que continuaram (NudgeDadosFictícios30-Continuaram
e NudgeDadosFictícios70-Continuaram) e outra com indicação do percentual de cole-
gas que saíram do aplicativo (NudgeDadosFictícios30-Saíram e NudgeDadosFictícios70-
Saíram). Apesar da diferença, ambos têm o mesmo conteúdo em termos de horas de
utilização excedidas por dia. As mensagens estão descritas na Tabela 2.

Na segunda seção do formulário foram apresentadas as sete mensagens de forma
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Cenário Nudge Descrição da mensagem

#1 NudgeGeral1
Pessoas que usam redes sociais em excesso podem apresentar
uma falsa impressão de felicidade.

#2 NudgeGeral2
Pessoas que usam redes sociais em excesso podem tomar
decisões mais arriscadas.

#3 NudgeGeral3
O uso de redes sociais em excesso compromete a produtividade
no trabalho e o convívio social.

#4
NudgeDadosFictícios70-
Continuaram

Hoje, seu tempo de uso no aplicativo ultrapassou 2 horas.
Com esse tempo, 70% de seus colegas de curso continuaram
com o uso do aplicativo.

#5
NudgeDadosFictícios30-
Saíram

Hoje, seu tempo de uso no aplicativo ultrapassou 2 horas.
Com esse tempo, 30% de seus colegas de curso saíram do
aplicativo.

#6
NudgeDadosFictícios70-
Saíram

Hoje, seu tempo de uso no aplicativo ultrapassou 2 horas.
Com esse tempo, 70% de seus colegas de curso saíram do
aplicativo.

#7
NudgeDadosFictícios30-
Continuaram

Hoje, seu tempo de uso no aplicativo ultrapassou 2 horas.
Com esse tempo, 30% de seus colegas de curso continuaram
com o uso do aplicativo.

Tabela 2. Mensagens avaliadas.

aleatória. Para cada mensagem, o participante respondeu a seguinte pergunta: Ima-
gine que você esteja usando o aplicativo informado anteriormente quando as mensagens
abaixo são exibidas. Indique o quão certo você está da sua decisão de sair ou não do
aplicativo. Foi utilizada uma escala Likert para as respostas, em que 1 corresponde a
"certamente não sairia do aplicativo"e 10 a "certamente sairia do aplicativo". A Figura 1
apresenta o protótipo de como a mensagem foi exibida.

Na terceira e última seção do formulário foram coletados os seguintes dados soci-
odemográficos: gênero, idade e tempo médio de uso diário de rede social. A análise dos
dados foi realizada através de regressão logística.

Figura 1. Exemplo de exibição da mensagem no formulário.
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5. Análise dos Resultados
Foram obtidas 257 respostas ao survey, sendo 54,5% homens e 44,4% mulheres. A faixa
etária predominante foi de 18-24 anos (68%). Dentre os aplicativos mais usados em que
não há um autocontrole quanto ao uso, o Instagram foi o mais indicado (49,1%), seguido
por Whatsapp (25,82%) e Twitter (8,36%), conforme ilustrado na Tabela 3. Quanto ao
tempo de uso, 37% sinalizou que usa a rede social indicada de 2 a 3 horas por dia, 31,9%
indicou que usa mais de 3 horas e 25,3% de 1 a 2 horas. No Brasil, de acordo com o
Digital 2021: Global Overview Report [Kemp 2021] o tempo médio diário online chega
a mais de 10 horas, com uma média diária de 3 horas e 31 minutos apenas nas redes
sociais.

Instagram Whatsapp Twitter Tiktok Facebook Youtube Discord Telegram Linkedin,
Twitch, Stayfree

# 135 71 23 13 13 9 4 2 1

% 49,1% 25,82% 8,36% 4,73% 4,73% 3,27% 1,45% 0,73% 0,36%

Tabela 3. Aplicativos de rede social mais usados.

Para aplicação da regressão logística, a escala de 1 (certamente não sairia do apli-
cativo) a 10 (certamente sairia do aplicativo) foi reclassificada em uma escala binária,
conforme Tabela 4. A distribuição das respostas para cada mensagem é apresentada na
Tabela 5. A coleta inicial através de uma escala de 1 a 10 teve como objetivo proporcionar
uma maior riqueza dos dados de modo a contemplar o quão certo o participante está de
sua decisão para ser considerado em análises futuras.

Escala Intervalo da resposta na
escala Likert Significa que

1 Entre 6 e 10 O nudge influencia na decisão de sair do aplicativo.

2 Entre 1 e 5 O nudge não influencia na decisão de sair do aplicativo.

Tabela 4. Escala utilizada para aplicação da regressão logística.

A Tabela 6 apresenta o resultado da comparação entre cada par de mensagem
(linha x coluna) com destaque em negrito para os resultados com diferença significativa
(p < 5%). Por exemplo, o OR (Odds Ratio) da relação NudgeGeral1 x NudgeGeral2 de
0,676 indica que, usando o NudgeGeral1, o usuário tem 32% menos chance (1 - 0,676)
de responder 2 (não sair do aplicativo), o que indica que o NudgeGeral1 pode ser mais
eficaz que o NudgeGeral2 na tentativa de influenciar o usuário a sair do aplicativo.

A Tabela 7 apresenta o resultado da análise, chegando-se às seguintes conclusões:

Escala Nudge
Geral1

Nudge
Geral2

Nudge
Geral3

NudgeDadosFictícios70-
Continuaram

NudgeDadosFictícios30-
Saíram

NudgeDadosFictícios70-
Saíram

NudgeDadosFictícios30-
Continuaram

1 58,0% 48,2% 65,4% 47,1% 49,0% 61,9% 47,9%

2 42,0% 51,8% 34,6% 52,9% 51,0% 38,1% 52,1%

Tabela 5. Distribuição das respostas por mensagem.
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NudgeGeral1 NudgeGeral2 NudgeGeral3
NudgeDadosFictícios70-

Continuaram
NudgeDadosFictícios30-

Saíram
NudgeDadosFictícios70-

Saíram
NudgeDadosFictícios30-

Continuaram

NudgeGeral1
OR

p
-

0.676
[0.477 - 0.957]

0.027
-

0.645
[0.455 - 0.914]

0.014

0.697
[0.492 - 0.987]

0.042
-

0.655
[0.470 - 0.942]

0.022

NudgeGeral2
OR

p
- - -

0.954
[0.675 - 1.350]

0.791
- -

0.985
[0.697 - 1.390]

0.930

NudgeGeral3
OR

p

0.731
[0.511 - 1.044]

0.085

0.494
[0.346 - 0.704]

<.001
-

0.471
[0.330 - 0.672]

<.001

0.510
[0.357 - 0.727]

<.001

0.860
[0.600 - 1.232]

0.409

0.486
[0.341 - 0.693]

<.001

NudgeDadosFictícios70-
Continuaram

OR

p
- - - - - - -

NudgeDadosFictícios30-
Saíram

OR

p
-

0.969
[0.686 - 1.370]

0.860
-

0.925
[0.654 - 1.310]

0.659
- -

0.954
[0.675 - 1.350]

0.791

NudgeDadosFictícios70-
Saíram

OR

p

0.850
[0.597 - 1.210]

0.368

0.575
[0.405 - 0.816]

0.002
-

0.548
[0.386 - 0.779]

<.001

0.593
[0.417 - 0.842]

0.004
-

0.566
[0.398 - 0.804]

0.001

NudgeDadosFictícios30-
Continuaram

OR

p
- - -

0.969
[0.686 - 1.370]

0.860
- - -

Tabela 6. Comparação entre as mensagens utilizando regressão logística.

• Com o NudgeGeral1, os usuários têm 32% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeGeral2;

• Com o NudgeGeral1, os usuários têm 35% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios70-Continuaram;

• Com o NudgeGeral1, os usuários têm 30% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios30-Saíram;

• Com o NudgeGeral1, os usuários têm 34% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios30-Continuaram;

• Com o NudgeGeral3, os usuários têm 51% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeGeral2;

• Com o NudgeGeral3, os usuários têm 53% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios70-Continuaram;

• Com o NudgeGeral3, os usuários têm 49% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios30-Saíram;

• Com o NudgeGeral3, os usuários têm 51% menos chance de não sair do aplicativo
comparado com o NudgeDadosFictícios30-Continuaram;

• Com o NudgeDadosFictícios70-Saíram, os usuários têm 42% menos chance de
não sair do aplicativo comparado com o NudgeGeral2;

• Com o NudgeDadosFictícios70-Saíram, os usuários têm 45% menos chance de
não sair do aplicativo comparado com o NudgeDadosFictícios70-Continuaram;

• Com o NudgeDadosFictícios70-Saíram, os usuários têm 41% menos chance de
não sair do aplicativo comparado com o NudgeDadosFictícios30-Saíram;

• Com o NudgeDadosFictícios70-Saíram, os usuários têm 43% menos chance de
não sair do aplicativo comparado com o NudgeDadosFictícios30-Continuaram;

Dentre os nudges de caráter geral para relembrar ou confrontar as consequências
de uma ação, a mensagem indicando que pessoas que usam redes sociais em excesso
podem apresentar uma falsa impressão de felicidade (NudgeGeral1) e indicando sobre o
impacto das redes sociais na produtividade no trabalho e no convívio social (NudgeGe-
ral3) demonstraram ter uma influência na decisão de sair do aplicativo comparado com
quatro dos seis nudges.
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NudgeGeral1 NudgeGeral2 NudgeGeral3 NudgeDadosFictícios70-
Continuaram

NudgeDadosFictícios30-
Saíram

NudgeDadosFictícios70-
Saíram

NudgeDadosFictícios30-
Continuaram

NudgeGeral1 32% 35% 30% 34%

NudgeGeral2

NudgeGeral3 51% 53% 49% 51%

NudgeDadosFictícios70-
Continuaram

NudgeDadosFictícios30-
Saíram

NudgeDadosFictícios70-
Saíram 42% 45% 41% 43%

NudgeDadosFictícios30-
Continuaram

Tabela 7. Análise dos resultados.

Indicar que uma maioria (NudgeDadosFictícios70-Saíram) saiu também demons-
trou uma influência na decisão de sair do aplicativo comparado com quatro dos seis nud-
ges. Tal achado está alinhado com a influência das normas sociais, as quais indicam como
as pessoas geralmente se comportam. Saber o que os outros fazem fornece um ponto
de referência quando as pessoas não têm certeza sobre o que fazer. A utilização dessa
constatação nas intervenções comportamentais tem dado resultado em diversas áreas e é
um instrumento poderoso à disposição dos formuladores dos programas governamentais
[Dolan et al. 2010].

Diversos experimentos e estudos empíricos têm demonstrado o quanto eviden-
ciar o comportamento dos outros pode ser muito mais efetivo para provocar mudanças
de comportamento do que invocar princípios relacionados à economia de dinheiro, ser
sustentável ou ter uma atitude exemplar [Bank 2015]. As pessoas tendem a repetir o que
os outros fazem. As ações de outras pessoas asseguram de que aquilo que elas estão fa-
zendo é normal e benéfico e, por isso, há a tendência de as pessoas se influenciarem pelos
que estão à volta. O enquadramento das mensagens considerando sair ou continuar no
aplicativo, no entanto, não apresentou efeitos significativos.

6. Protótipo de Aplicativo para uso dos Nudges

A operacionalização dos nudges tem como background um protótipo de aplicativo com o
objetivo de proporcionar um uso equilibrado e consciente da tecnologia a partir de funcio-
nalidades e recursos específicos para garantir o processo de mudança de comportamento,
respeitando as escolhas do usuário e dando-lhe autonomia. Para tanto, faz uso de estraté-
gias para proporcionar o autocontrole, autoconhecimento e autorregulação.

A proposição das funcionalidades do aplicativo foi obtida através de algumas fer-
ramentas do Design Thinking [Brown 2020], metodologia de desenvolvimento de produ-
tos e serviços focados nas necessidades, desejos e limitações dos usuários. O protótipo
foi evoluído após rodadas de entrevistas com 68 representantes do público-alvo, de 18 a
29 anos, que participaram do experimento de avaliação dos nudges. As entrevistas foram
conduzidas por um pesquisador e transcritas por um segundo pesquisador em tempo real.

A partir da análise das entrevistas, foi possível consolidar a persona que repre-
sentava o público-alvo bem como um mapa de empatia com uma síntese de o que os
participantes diziam, faziam, pensavam e sentiam sobre o uso de redes sociais. A pro-
totipação foi realizada no software Figma e validado em rodadas de feedback com um
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subconjunto dos participantes.

A estratégia para autocontrole foi projetada a partir da coleta de dados sobre o
tempo de uso nos aplicativos e quantidade de acessos para obtenção de informações sobre
acessos curtos e longos bem como dos aplicativos mais utilizados (Figura 2). Os aces-
sos curtos representam uma forma impulsiva de acessar os aplicativos, não demandando
necessariamente um objetivo ao usar. O acesso longo, por sua vez, se refere ao uso pro-
longado do aplicativo. Tais dados são importantes para subsidiar as mensagens de nudge
a serem utilizadas para proporcionar a autorregulação.

Figura 2. Telas com foco no autocontrole. a) Tela principal com tempo de uso. b)
Configuração de aplicativos para monitoramento.

A compreensão das emoções é parte do processo de autoconhecimento. No con-
texto do aplicativo, as emoções foram definidas com base em [Ekrnan and Cole 1972],
considerando, também, os dados obtidos através das entrevistas. Ao todo foram ma-
peadas cinco emoções positivas (alegre, inspirado, motivado, nostálgico, surpreso) e 7
negativas (irritado, entediado, preocupado, com nojo, frustrado, assustado e triste). Há
ainda a possibilidade de se registrar os eventos que antecederam a emoção (Figura 3).

Quanto à autorregulação, o aplicativo propõe o uso de nudges para influen-
ciar a mudança de comportamento, os quais foram descritos a analisados nas seções
4 e 5. Além disso, foram propostos cartões de enfrentamento baseados em técnicas
da Terapia Cognitiva Comportamental (TCC), os quais podem funcionar como lembre-
tes de fácil acesso com informações práticas sobre como enfrentar situações-problema
[Beck and Beck 1995]. As mensagens de tais cartões são geradas a partir dos benefícios
e malefícios indicados pelo usuário em relação ao aplicativo (Figura 4). As mensagens de
nudge serão incorporadas ao aplicativo como push notifications, exibidas ao usuário após
atingir o limite de uso diário configurado.

7. Limitações à Validade e Trabalhos Futuros
A pesquisa sobre os nudges foi realizada em um cenário hipotético, sendo todas as men-
sagens avaliadas em um mesmo momento pelos participantes, sem o impacto de outros
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Figura 3. Telas com foco no autoconhecimento. a) Registro de emoção. b) Re-
gistro dos antecedentes. c) Relatório de emoções.

aspectos relacionados ao contexto real, o que limita as conclusões. Apesar da amostra
reduzida de 257 participantes, os resultados estiveram alinhados com outros estudos que
indicam a influência das normas sociais na tomada de decisão. Através de uma amos-
tra maior, pode-se avaliar de uma forma mais conclusiva o efeito do enquadramento das
mensagens na tomada de decisão que, de acordo com os resultados desta pesquisa, não
apresentou resultados significativos.

Além da análise da eficácia dos nudges, a contribuição deste trabalho se dá, tam-
bém, no desenho do experimento, o qual pode ser reutilizado para se avaliar nudges equi-
valentes em diferentes contextos. Tal desenho deverá ser, também, refinado, para expandir
os resultados obtidos inicialmente. Com a finalização do desenvolvimento do aplicativo e
seu consequente uso, os dados coletados devem subsidiar uma análise mais acurada dos
nudges que influenciam a decisão de sair de aplicativos de rede social.

A proposta do aplicativo, embora tenha sido elaborada em conjunto com o
público-alvo e avaliada por especialistas em programas de mentoria, ainda necessita ser
avaliada em ambiente real. Para tanto, pretende-se realizar grupos focais com uma amos-
tra do público-alvo e com rodadas de pesquisa-ação após a disponibilização do MVP
(Minimum Viable Product).

O presente trabalho foi baseado em [Masaki et al. 2020], que avaliou estatistica-
mente a eficácia de nudges para influenciar usuários adolescentes a evitarem ameaças à
privacidade e segurança em redes sociais. De modo a comparar este trabalho com os
demais descritos na seção 2, pretende-se realizar uma análise detalhada dos trabalhos
relacionados para se mapear o contexto, método de pesquisa e respectivos resultados e
possibilitar, assim, um refinamento do desenho de experimento e melhorias no aplicativo
em desenvolvimento.

8. Conclusões
Apesar de as redes sociais impactarem positivamente a sociedade, a necessidade de se
estar online em boa parte do tempo pode gerar uma dependência digital. Compreender
as consequências desse comportamento e reconhecer seus próprios hábitos é o primeiro
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Figura 4. Telas com foco na autorregulação. a) Configuração das estratégias. b)
Insumos para os cartões de enfrentamento.

passo para se aproximar do bem-estar digital, na qual se busca uma relação intencional e
saudável com a tecnologia, seja na vida pessoal ou profissional.

Esse trabalho apresentou, através de um survey, uma análise da eficácia de nudges
com uma maior tendência de influenciar a decisão dos usuários em sair das redes sociais.
Os resultados indicam a influência das normas sociais na decisão do usuário de sair do
aplicativo. Dentre os nudges de caráter geral para relembrar ou confrontar as consequên-
cias de uma ação, a mensagem indicando que pessoas que usam redes sociais em excesso
podem apresentar uma falsa impressão de felicidade e indicando sobre o impacto das re-
des sociais na produtividade no trabalho e no convívio social também demonstraram ter
uma influência na decisão de sair do aplicativo. Como pano de fundo para operaciona-
lização dos nudges, foi proposto um protótipo de aplicativo para apoiar o autocontrole,
autoconhecimento e autorregulação de usuários quanto ao uso consciente de redes sociais.

Os designers de soluções digitais, incluindo aplicativos, devem entender os efeitos
comportamentais dos elementos de interface para que os nudges digitais não influenciem
as decisões de forma aleatória ou maléfica para seus usuários. Nesse sentido, os designers
devem se preocupar com a organização do contexto no qual as pessoas tomam decisões
com objetivo de influenciá-las de forma previsível, integralizando o papel de arquiteto de
escolha. Como a pesquisa sobre nudges digitais ainda está em seus estágios iniciais, é ne-
cessária uma melhor clarificação dos mecanismos teóricos inerentes aos nudges digitais,
assim como o desenvolvimento de recomendações de projeto baseadas em teorias.
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