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RESUMO:

O presente estudo tem como objetivo analisar como os vieses cognitivos e os
principios do neuromarketing sao aplicados no design de interfaces digitais,
buscando compreender de que forma essas estratégias influenciam a experiéncia do
usuario e o comportamento de consumo. Trata-se de uma analise de carater
aplicado, qualitativo e exploratério, fundamentada em pesquisa bibliografica e em um
estudo de caso das plataformas Bet365, Booking.com e Amazon. Foram analisados
elementos visuais e funcionais das interfaces, identificando vieses cognitivos como
escassez, ancoragem, prova social, comprometimento/recompensa e aversdo a
perda, entre outros. Os resultados indicam que tais vieses sao utilizados de maneira
estratégica para aumentar o engajamento, reduzir o esforgo cognitivo e estimular a
tomada de decisdo. Observou-se que cada plataforma adota os estimulos conforme
seus objetivos: a Bet365 prioriza recompensas e urgéncia; a Booking.com combina
escassez e prova social; e a Amazon aplica ancoragem e comprometimento de
forma racional. Conclui-se que o design digital contemporaneo se apoia cada vez
mais em fundamentos psicolégicos para potencializar a experiéncia do usuario,
evidenciando a importancia da integragao entre design, comportamento e persuasao

ética.

Palavras-chave: vieses cognitivos. neuromarketing. design digital.

experiéncia do usuario.

1 INTRODUGAO
PROBLEMA

Os campos de user experience / user interface (UX/UI) tém se tornado cada
vez mais complexos. Trata-se de uma area que busca desenvolver produtos digitais
que atendam as necessidades e expectativas dos usuarios (Tversky & Kahneman,
1981). No entanto, ao considerar a complexidade do pensamento humano, emerge
um desafio importante: os seres humanos sao influenciados por diversos vieses
cognitivos que afetam diretamente a tomada de decisdes (Dutra, 2022)

O design de UX consiste em criar a experiéncia geral do usuario ao interagir
com um produto ou servico digital. Ele vai além dos aspectos visuais ou interativos,
abrangendo todos os pontos de contato entre o usuario e a empresa, seus produtos
e servigos. Um designer de UX busca proporcionar a melhor experiéncia possivel ao

usuario, garantindo que seja valida, utilizavel e agradavel (Walton, D. J.; Dutra,



2022). Esse processo envolve a integracdo de elementos como branding,
usabilidade, funcionalidade e design emocional.

Ao compreender como funcionam os vieses cognitivos, os designers de UX/UI
podem criar interfaces que influenciam as decisées do usuario de forma estratégica.
No entanto, essa aplicagdo ainda é pouco explorada, principalmente quando
associada ao campo do neuromarketing, uma area que combina neurociéncia e
marketing para investigar como o cérebro humano toma decisées. Partindo do
principio de que toda decisdo ocorre no cérebro, o neuromarketing oferece
ferramentas para prever e influenciar comportamentos, inclusive em ambientes
digitais.

Essa lacuna na literatura e na pratica de mercado, a aplicagdo consciente e
ética dos vieses cognitivos e principios do neuromarketing no design de interfaces,
justifica a presente pesquisa. O tema é relevante ndo apenas do ponto de vista
tedrico, ao conectar psicologia, marketing e design de interface, mas também do
ponto de vista pratico, considerando o impacto direto dessas estratégias em métricas
como engajamento, aumento de conversao e experiéncia do usuario

Diante disso, este trabalho propde investigar: como os vieses cognitivos e 0s
principios do neuromarketing podem ser aplicados de forma eficaz no UX/UI Design
para guiar a tomada de decisdo dos usuarios, aumentar o engajamento e aumentar

conversdes em produtos e negdcios digitais?

1.1 OBJETIVO GERAL

Analisar de que forma a aplicagao estratégica dos vieses cognitivos, aliados
aos principios do neuromarketing, pode otimizar o UX/Ul Design na criagao de
interfaces digitais que favorecam decisbes mais assertivas por parte dos usuarios,
promovam maior engajamento e contribuam para o aumento das taxas de

conversao.

1.2.1 Objetivos Especificos
Analisar a aplicagdo dos vieses cognitivos e do neuromarketing no mundo
digital.
Identificar como os vieses cognitivos e 0s principios do neuromarketing
podem ser utilizados de forma estratégica no design de interfaces (Ul) para

promover agdes desejadas.



Avaliar os possiveis impactos da utilizagdo dos vieses cognitivos e do
neuromarketing no UX/UI Design, através da analise de estudos de caso.
Investigar os principais vieses cognitivos relevantes para o comportamento do

usuario em produtos digitais.

1.2 JUSTIFICATIVA

O interesse por esse estudo surgiu da afinidade com a area de UX/Ul e
marketing. A elaboracéo desse artigo surge com a necessidade de aprofundar ainda
mais a relagdo entre essas areas e como isso pode ser fundamental para o
crescimento e sucesso de um produto ou negocio. Além disso, a importancia do
design de experiéncia tem sido cada vez mais demandada e crescido
exponencialmente com a vida do ser humano sendo mais digitalizada.

Essa pesquisa pode servir de forma pratica como um recurso para 0s
designers, desenvolvedores, pesquisadores e outros profissionais interessados em
aplicar os vieses cognitivos e principios de neuromarketing em seus projetos,
fazendo com que tenha um crescimento significativo ao explorar as técnicas e

estudos apresentados.

1.4 HIPOTESE
A aplicagdo dos vieses cognitivos no UX/Ul Design de forma consciente,
acompanhados dos principios de neuromarketing, faz com que sejam construidos
projetos mais intuitivos, fazendo com que melhore a satisfagao do usuario final e a

probabilidade de sucesso do negaocio.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ENTENDENDO OS VIESES COGNITIVOS NO UX/UI DESIGN

2.1.1 Definigao e Tipos de Vieses Cognitivos
Os vieses cognitivos sao padrdes previsiveis de desvio do raciocinio légico
inerentes a todos os individuos e influenciam diretamente a forma como os usuarios
percebem e interagem com interfaces digitais (Walton, D. J.; Dutra, 2022). Esses
desvios sistematicos do julgamento racional moldam a percepg¢ao do usuario sobre a
interface, afetando suas preferéncias, decisbes de compra e a adocao de produtos

ou servigos (Oliveira; Silva, 2024). Dessa forma, o design de interfaces de usuario



(Ul) exerce um papel central na potencializagdo ou mitigacdo desses vieses,

impactando significativamente a experiéncia e o comportamento do usuario durante

a interacao.

Segundo Pinheiro (2023), esses atalhos mentais sdo mecanismos

automaticos que simplificam o processamento de informagdes em ambientes digitais

complexos, contribuindo para decisdes rapidas que acontecem no subconsciente do

usuario.

Dentre os principais vieses cognitivos aplicaveis ao design de interfaces

digitais, destacam-se:

A.

Viés de Ancoragem: refere-se a tendéncia de se basear na primeira
informagdo apresentada (a ancora) para tomar decisdes subsequentes
(Tversky & Kahneman, 1974; Sousa, 2022). Exemplo: apresentar o preco
original riscado ao lado do prego promocional cria uma referéncia que afeta a
percepcéao de valor.

Viés de escassez: ocorre quando a percepg¢ao de disponibilidade limitada
aumenta a urgéncia da decisdo. Frases como “apenas 2 unidades restantes”
ativam a sensacao de urgéncia no usuario (Silva, 2024).

Efeito framing (enquadramento): a forma como uma informacdo é
apresentada altera a forma como ela é percebida. Por exemplo, dizer “ganhe
R$20 de desconto” versus “ndo perca R$20” ativa diferentes respostas

emocionais (Pinheiro, 2023).

. Viés da prova social: manifesta-se quando o usuario se sente mais confiante

em uma decisao ao perceber que outras pessoas tomaram a mesma decisio
(Santos, 2019). Ex.: uso de avaliagdes de usuarios e contadores de curtidas.
Aversdao a perda: tendéncia a preferir evitar perdas a adquirir ganhos
equivalentes. Em plataformas digitais, destaca-se em frases como “nao perca
esta oferta” (Silva, 2024).

Viés de confirmacdo: tendéncia de buscar informagdes que confirmem as
crengas prévias do usuario, ignorando evidéncias em contrario (Sousa, 2022).

Ex.: recomendagdes personalizadas reforgando preferéncias.

. Efeito halo: percepgao positiva de um elemento (ex.: avaliagao positiva de um

produto) pode influenciar a avaliagao de outros aspectos da interface (Santos,
2019).



H. Viés de afinidade: tendéncia a se sentir mais confortavel e tomar decisées
mais rapidas em interfaces que compartilham caracteristicas visuais ou
culturais similares as do usuario (Pinheiro, 2023).

I. Psicologia das cores: embora ndo seja tecnicamente um viés, o uso
estratégico de cores ativa respostas emocionais inconscientes que afetam
decisbes (Labrecque & Milne, 2012). Por exemplo, tons de vermelho podem
estimular a¢des de urgéncia, enquanto tons de azul transmitem segurancga.
Por fim, esses vieses podem ser classificados em trés categorias:

a. Vieses de percepgdo: como o framing e a psicologia das cores, que

moldam a forma como o usuario interpreta estimulos visuais;

b. Vieses emocionais: como a aversao a perda e o efeito halo, que afetam o

estado emocional durante a navegacéo;

c. Vieses de tomada de decisdo: como a ancoragem, a escassez e a prova

social, que influenciam a escolha final do usuario.

Essa classificagcdo € importante porque possibilita ao designer mapear em
que ponto da jornada de interagdo cada viés pode ser estrategicamente utilizado

para otimizar a experiéncia do usuario.

2.1.2 Como os Vieses Cognitivos Influenciam Decisdes e a Experiéncia do
Usuario

Segundo Phillips-Wren, Power e Mora (2019), as tecnologias de comunicagao
e as ferramentas de coleta e analise de dados contribuem significativamente para
melhorar o processo de tomada de decisdo dos usuarios, oferecendo informacdes
estruturadas e reduzindo a incerteza. No entanto, mesmo com o apoio dessas
tecnologias, a individualidade de cada pessoa continua a desempenhar um papel
determinante, influenciando a forma como cada usuario interpreta e utiliza as
informagdes disponiveis.

No contexto digital, os vieses cognitivos impactam diretamente o
comportamento do usuario ao moldar a percepgao de risco, valor e urgéncia. Por
exemplo, o viés de ancoragem faz com que o primeiro prego apresentado em uma
plataforma de e-commerce influencie todas as comparacdes subsequentes, criando
uma referéncia que pode distorcer a percepg¢ao de vantagem ou desvantagem. Ja o
viés de escassez, frequentemente aplicado em campanhas digitais, explora o medo

de perder uma oportunidade ao destacar informagdes como “ultimas unidades” ou



“promogao por tempo limitado”, acelerando a decisdo de compra. A prova social, por
sua vez, refor¢ca a confianca do usuario ao exibir avaliagdes de outros clientes ou a
popularidade de um produto, reduzindo a incerteza e aumentando a conversao.
Mesmo que algumas tecnologias digitais auxiliem na organizagdo das
informagdes e na redugdo da sobrecarga cognitiva, € importante reconhecer que os
vieses continuam presentes, influenciando de forma automatica e muitas vezes
inconsciente o comportamento dos usuarios. Isso destaca a importancia do UX/UI
Design em compreender e, quando necessario, mitigar os efeitos negativos dos
vieses, transformando-os em aliados estratégicos para potencializar a experiéncia do

usuario e otimizar os resultados para as empresas digitais.
2.2 NEUROMARKETING E UX/UI DESIGN
2.2.1 Definigao e Principios Fundamentais

O neuromarketing € um campo que integra conhecimentos da neurociéncia,
psicologia cognitiva e marketing para compreender como o0s consumidores
processam estimulos visuais e emocionais durante a interacdo com produtos e
interfaces digitais. Segundo Morin (2011), o neuromarketing investiga as reacgdes
cerebrais aos estimulos de marketing, buscando compreender como fatores como
emocao, atencao e memoria afetam o comportamento de consumo.

De acordo com Rodrigues (2019), o neuromarketing parte do principio de que
grande parte das decisdes de compra ndo é tomada de forma puramente racional,
mas sim influenciada por processos emocionais e automaticos do cérebro, no
subconsciente. Essa compreensao € essencial no UX/Ul Design, onde a interagao
com elementos visuais e textuais ativa regides cerebrais ligadas a recompensa,
empatia e tomada de decisao.

Entre os principios fundamentais do neuromarketing, destacam-se:

A. Emogao: a emogao € uma forga motriz essencial no processo de deciséo.
Estimulos emocionais ativam o sistema limbico, influenciando a meméaria e a
percepgao de valor de um produto ou servigo (Morin, 2011).

B. Atencado: a capacidade de capturar a atencdo do usuario € vital para o
sucesso de uma interface digital. Segundo Rodrigues (2019), estimulos
visuais como cores vibrantes, movimento e contraste direcionam o olhar e

guiam a navegacao.



C. Memoria: a criacdo de experiéncias memoraveis é fundamental para a
fidelizagdo do usuario. O neuromarketing estuda como icones, sons e cores
podem fortalecer a memorizagéo de marcas ou produtos.

D. Tomada de decisdao: o processo decisério é influenciado por fatores
inconscientes e automaticos. O neuromarketing busca compreender como o
design pode ativar atalhos mentais (heuristicas) para orientar escolhas
rapidas e eficazes.

No estudo do comportamento do usuario, diversas ferramentas sao
empregadas para medir e analisar essas respostas. O eye tracking (rastreamento
ocular) permite identificar as areas de maior interesse visual, revelando padrdes de
leitura, foco e distragdo. Isso é especialmente relevante no design de interfaces
digitais para otimizar a disposicao de elementos como botbdes, banners e menus
(Rodrigues, 2019).

A eletroencefalografia (EEG) é utilizada para monitorar a atividade elétrica
cerebral, fornecendo dados sobre a carga cognitiva e as reagdes emocionais a
determinados estimulos visuais. Ja a ressonancia magnética funcional (fMRI)
oferece imagens detalhadas das regides cerebrais ativadas durante a interagdo com
interfaces digitais, permitindo entender como estimulos especificos influenciam
emocdes e decisdes (Morin, 2011).

Por fim, a galvanic skin response (GSR) mede alteragbes na condutancia
elétrica da pele, indicando niveis de excitacdo emocional e atencdo. Essa ferramenta
€ util para avaliar a intensidade da reagdo emocional do usuario a cores, imagens ou
mensagens presentes no design digital.

Portanto, o neuromarketing fornece ao UX/UI Design uma base cientifica para
criar experiéncias mais eficazes, alinhando os estimulos visuais e interativos as

respostas cognitivas e emocionais dos usuarios.

2.3  APLICAGAO INTEGRADA DE VIESES COGNITIVOS E
NEUROMARKETING NO UX/UI DESIGN

A integragdo dos vieses cognitivos com os principios do neuromarketing no

design de interfaces digitais tem se consolidado como uma estratégia poderosa para

potencializar a experiéncia do usuario e aumentar as taxas de conversao em

plataformas e produtos digitais. Essa integracdo permite ndo apenas compreender

como 0s usuarios percebem as informacdes, mas também medir e validar as



reagdes cognitivas e emocionais que sustentam as decisdes de compra (Rodrigues,
2019).

O neuromarketing, por meio de ferramentas como eye fracking,
eletroencefalografia (EEG) e galvanic skin response (GSR), fornece dados objetivos
sobre o comportamento visual e emocional do usuario diante de diferentes estimulos
do design digital (Morin, 2011). Por exemplo, o eye tracking permite identificar a
sequéncia de leitura de uma pagina, revelando quais elementos atraem mais
atengao, onde ocorre dispersao visual e onde ha pontos de abandono (Rodrigues,
2019). Esses dados sdo fundamentais para validar a aplicagdo de vieses como o
vies de escassez e a prova social, garantindo que os elementos criticos de
persuasao estejam posicionados de forma estratégica.

Além disso, o neuromarketing possibilita a combinagao de insights cognitivos
com variaveis sensoriais, como a psicologia das cores. Estudos como o de
Labrecque & Milne (2012) demonstram que cores quentes (vermelho e laranja)
aumentam a excitagdo emocional e a propensao a agao, enquanto cores frias (azul e
verde) transmitem confianga e segurancga. O uso combinado desses elementos com
vieses como o framing (a forma como a informagao € apresentada) potencializa o
impacto da interface na tomada de decisé&o do usuario (Tversky & Kahneman, 1981).

Na pratica, as interfaces digitais podem aplicar essas integragcées de maneira
eficiente. Por exemplo, o uso de botdes de chamada para acédo (CTA)
estrategicamente posicionados com cores chamativas, alinhados com o viés de
escassez (“oferta por tempo limitado”), reforca a urgéncia e reduz a hesitagdo na
decisdo de compra. A Netflix, por exemplo, utiliza o recurso de autoplay (“Seu
préximo episddio comecgara em...”) para explorar a fadiga da decisdao e manter o
usuario engajado, como evidenciado no estudo de Silva (2024).

Outra aplicagao pratica € a utilizagdo da prova social em conjunto com dados
de eye tracking: ao identificar onde o usuario concentra sua atengao, € possivel
posicionar estrategicamente depoimentos e avaliagdes de outros consumidores para
aumentar a confianga e reduzir a incerteza na hora da compra (Cialdini, 2007).

Portanto, a aplicac&o integrada dos vieses cognitivos e do neuromarketing no
UX/UI Design transforma a interface digital em um ambiente n&o apenas funcional,
mas também persuasivo e eficaz. Essa abordagem alinha os objetivos de negdcios,

como aumento de conversdo e engajamento, com 0s processos cognitivos e
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emocionais do usuario, gerando resultados sustentaveis e experiéncias mais

satisfatorias.

2.3.1 Estratégias para Influenciar Decisdes, Engajamento e Aumentar
Conversoes

No contexto do design digital, a combinagao de cores, layout, microinteragcoes
e gatilhos visuais € uma das estratégias mais eficazes para orientar decisoes,
estimular engajamento e potencializar métricas como taxa de cliques (CTR) e
finalizagdo de compra. Essas abordagens exploram mecanismos de percepgao e
processamento cognitivo para criar experiéncias mais intuitivas e emocionalmente
impactantes para os usuarios.

Psicologia das cores é um pilar fundamental nessas estratégias, pois as cores
exercem forte influéncia sobre o estado emocional e o comportamento do usuario.
Labrecque & Milne (2012) destacam que cores quentes, como vermelho e laranja,
sdo associadas a urgéncia e agao imediata, sendo frequentemente aplicadas em
botdes de compra (CTAs) para estimular decisdes rapidas. Por exemplo, o botdo
“Compre Agora” em vermelho na Amazon é projetado para maximizar a conversao
de vendas. Em contrapartida, cores frias como azul e verde sao utilizadas para
transmitir confianga e segurancga, caracteristicas essenciais para plataformas
bancarias e de saude, como os aplicativos Nubank e Dr. Consulta, que empregam
essas cores para reforcar a credibilidade.

O layout em F é outra técnica relevante, validada por estudos de eye tracking
(Rodrigues, 2019). Esse padrao de leitura, predominante em paginas web, indica
que os usuarios escaneiam o conteudo da esquerda para a direita e de cima para
baixo, formando um “F” imaginario. Posicionar CTAs e informagdes-chave nesses
pontos estratégicos aumenta a visibilidade e, consequentemente, a taxa de cliques
(CTR). Por exemplo, a Netflix posiciona botdes de play e menus em areas de maior
atencao visual para garantir acessibilidade imediata.

As microinteragcdes, animagdes breves e respostas visuais sutis ao toque ou
clique, sdo outra estratégia poderosa para reforgar a percepgéo de responsividade e
controle do usuario. Dutra (2017) aponta que microinteracbes reduzem a carga
cognitiva e geram uma experiéncia mais fluida e agradavel, o que aumenta a taxa de

finalizagdo de compra em e-commerces. Por exemplo, o efeito de “checkmark’
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animado ao concluir um pedido no iFood sinaliza para o usuario que a acao foi
bem-sucedida, reforcando a confianca e incentivando futuras compras.

Gatilhos visuais, como o uso de setas, icones e destaques de cor, direcionam
a atencdo do usuario para elementos de alta prioridade. Um exemplo € o botao
“Assine ja” destacado em laranja no Spotify, posicionado estrategicamente no canto
superior direito, que se aproveita do viés de destaque (Von Restorff Effect) para
atrair o olhar do usuario e aumentar a CTR.

Além disso, € importante considerar o uso de contraste visual para diferenciar
elementos e guiar a navegacgao. No e-commerce, estudos de eye tracking revelam
que botdes de cores contrastantes com o fundo (como botdes verdes em paginas
brancas) tém taxas de conversao até 30% maiores do que botdes que se misturam
ao layout (Rodrigues, 2019).

Essas estratégias, quando combinadas de forma inteligente, potencializam
métricas essenciais de performance digital. Empresas como Amazon e Booking.com
relatam aumentos significativos de converséo (até 20% em alguns casos) ao integrar
cores estratégicas, microinteragdes e layout em F em seus sites (Labrecque & Milne,
2012; Rodrigues, 2019). Da mesma forma, apps como Nubank utilizam contraste,
feedback visual e gatilhos de cores para aumentar a confianga e acelerar processos
de tomada de decisao.

Portanto, o uso estratégico de cores, layout, microinteragdes e gatilhos visuais
nao apenas torna o design mais atrativo, mas também transforma a experiéncia

digital em uma jornada fluida, emocional e rentavel para empresas digitais.

2.3.2 O Impacto da Aplicacao dos Vieses Cognitivos e Neuromarketing no
UX/ul

A integracéo dos vieses cognitivos e do neuromarketing no UX/Ul Design tem
produzido impactos significativos nas métricas de performance digital, especialmente
em termos de conversao, engajamento e satisfagdo do usuario. Segundo Toledo
(2024), empresas que adotam estratégias baseadas em insights neurocientificos e
heuristicas cognitivas reportam aumentos médios de 15% a 35% nas taxas de
conversao em e-commerce, além de melhorias expressivas em métricas como
tempo médio de permanéncia e redugao da taxa de abandono de carrinho.

Um exemplo real é o uso de layout em F aliado ao eye tracking para

reorganizar paginas de produtos em lojas online. Esse ajuste de layout resultou em
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um aumento de 22% na taxa de cliques em botdes de compra e 18% na taxa de
finalizagdo de pedidos, conforme relatado por Rodrigues (2019). Essa reorganizagao
permitiu alinhar os elementos visuais aos padrdes de leitura do usuario, reduzindo a
carga cognitiva e aumentando a eficiéncia do processo de compra.

Outro caso pratico € a utilizagcdo da psicologia das cores em plataformas
como Booking.com e Amazon, que aplicam tons quentes em CTAs para estimular
decisbes rapidas. Estudos de Labrecque & Milne (2012) demonstraram que cores
como vermelho e laranja em botbes de acdo geraram aumentos médios de até 21%
na taxa de converséo em testes A/B realizados em paginas de checkout.

A aplicagdo de microinteragdes, como animagbes de feedback visual e
transicbes suaves em aplicativos financeiros (ex.: Nubank), também se mostrou
eficaz para aumentar a satisfacdo do usuario e reduzir a frustracdo durante a
navegacdo. Dutra (2017) apontou que essas microinteragdes elevam a taxa de
conclusdo de cadastros e transagcdbes em até 25%, além de melhorar
significativamente as avaliacbes de usabilidade das interfaces.

No campo financeiro, as empresas digitais relatam impactos positivos nos
lucros devido a aplicagdo integrada de neuromarketing e vieses cognitivos no
design. Segundo Toledo (2024), negédcios digitais que aplicaram técnicas de
neuromarketing e vieses em suas interfaces obtiveram aumento médio de receita de
10% a 30% ao alinhar o design as heuristicas de decisdo do usuario.

Por outro lado, a adogédo indiscriminada de vieses e estimulos visuais pode
acarretar riscos de uso excessivo, como a saturagao da atencdo do usuario e o
aumento da frustracdo (Silva, 2024). Isso ocorre quando a interface se torna
excessivamente persuasiva ou sobrecarrega o usuario com estimulos conflitantes,
resultando em fadiga de decisédo e queda nas métricas de conversao a longo prazo.

Portanto, a aplicagéo integrada dos vieses cognitivos e do neuromarketing no
UX/UI Design demonstra resultados concretos e mensuraveis para as empresas
digitais, elevando as métricas de conversao, engajamento e satisfagdo do usuario.
No entanto, é fundamental monitorar continuamente essas métricas para evitar a

saturagao da experiéncia e garantir resultados sustentaveis.

2.3.3 Aspectos Eticos e Limites de Uso
A forma como as informagdes sao visualizadas em interfaces de usuario

influencia diretamente o processo decisorio (Dimara, E. et al., 2018). Caso
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elementos cognitivos, como o viés de confianga excessiva ou o efeito de ancoragem,
nao sejam considerados no design, os usuarios podem interpretar visualizagoes
incorretamente e tomar decisbes com base em percepgdes distorcidas (Dasaka,
Srinadh, 2024).

Ha ainda padrdes de design enganosos, conhecidos como padrdes obscuros,
que sao projetados deliberadamente para explorar vieses cognitivos com o objetivo
de influenciar o comportamento do usuario, especialmente no que diz respeito a

escolhas relacionadas a privacidade (Waldman, A, E.,2020).

3 METODOLOGIA

A metodologia corresponde ao conjunto de etapas e procedimentos definidos
ao longo do desenvolvimento da pesquisa. Ela orienta o percurso adotado pelos
autores para alcancar os objetivos propostos, assegurando coeréncia entre a

fundamentacao tedrica e a analise pratica.

Esta pesquisa é classificada como aplicada, pois busca solucionar problemas
concretos observados no campo do design digital, especialmente relacionados ao
uso dos vieses cognitivos e dos principios do neuromarketing no UX/UI Design.
Segundo Gerhardt e Silveira (2009) e Gil (2017), a pesquisa aplicada visa gerar
conhecimento direcionado a resolucdo de demandas especificas, promovendo
avancgos tanto praticos quanto tedricos. Nesse sentido, o presente trabalho pretende
compreender como mecanismos cognitivos podem ser utilizados de forma
estratégica para melhorar a experiéncia do usuario e otimizar resultados de negdcios

digitais.

Quanto a abordagem, trata-se de uma pesquisa qualitativa, voltada a
interpretacéo de fendbmenos a partir de suas caracteristicas contextuais e subjetivas.
De acordo com Fonseca (2002) e Gerhardt e Silveira (2009), a pesquisa qualitativa
busca compreender significados, percep¢cbes e comportamentos, sem depender de
analises estatisticas. Essa abordagem foi adotada por permitir a exploragao de como
os vieses cognitivos influenciam o design e o comportamento dos usuarios em

ambientes digitais, respeitando a complexidade das interagbes humanas.
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Em relagdo aos objetivos, este estudo & exploratorio, uma vez que procura
ampliar o conhecimento sobre o tema e compreender suas multiplas dimensoes.
Segundo Severino (2017) e Gil (2017), a pesquisa exploratéria busca proporcionar
maior familiaridade com o problema investigado, ao permitir a formulacdo de
hipéteses e novas perspectivas de analise. Assim, o trabalho pretende investigar de
que forma os principios do neuromarketing e os vieses cognitivos se relacionam com
o design de UX/UI, destacando estratégias que favorecem a tomada de deciséo e o

engajamento.

Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa foi desenvolvida em trés
etapas complementares: pesquisa bibliografica, pesquisa de levantamento e estudo
de caso. A pesquisa bibliografica foi conduzida com base em livros, artigos
cientificos e publicacbes académicas que tratam das areas de psicologia cognitiva,
interagdo humano-computador (IHC), neuromarketing e UX/Ul Design. Essa etapa
teve como objetivo estabelecer um referencial tedrico sélido para fundamentar as
analises posteriores, com fontes selecionadas, a partir de critérios de relevancia

tematica, interdisciplinaridade e contemporaneidade.

A pesquisa de levantamento consistiu na observagéo e analise de interfaces
digitais, com o intuito de identificar padrdes de aplicagdo dos vieses cognitivos e
elementos de neuromarketing em contextos reais. Essa etapa envolveu o uso de
ferramentas de captura e registro visual (prints de tela), bem como anotagdes

descritivas sobre os elementos observados.

Por fim, adotou-se o0 método de estudo de caso, utilizado como procedimento
técnico principal para a etapa pratica da pesquisa. Essa escolha justifica-se pela
necessidade de compreender a aplicagao dos vieses cognitivos e dos principios do
neuromarketing em contextos reais de design digital. Conforme Yin (2015), o estudo
de caso é apropriado para investigar fenbmenos contemporaneos dentro de seu
contexto, especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o ambiente de

analise ndo estio claramente definidas.

O estudo foi conduzido a partir da andlise qualitativa de trés plataformas
digitais amplamente reconhecidas: Bet365, Booking.com e Amazon. A selegao

desses casos baseou-se na relevancia de mercado e na diversidade das estratégias
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de design aplicadas, permitindo observar diferentes niveis de uso de vieses
cognitivos. Cada caso foi examinado por meio de observagao direta das interfaces,
coleta de capturas de tela e identificagdo dos elementos que evidenciam a presenca

de vieses e gatilhos de neuromarketing.

Posteriormente, os resultados foram organizados e comparados quanto a
frequéncia e intensidade dos vieses identificados, apresentados no capitulo 4. A
integracdo do estudo de caso com a revisdo bibliografica possibilitou relacionar
teoria e pratica, validando empiricamente os conceitos abordados e demonstrando a

aplicabilidade dos vieses cognitivos e principios de neuromarketing no UX/UI Design.

Durante o desenvolvimento da pesquisa, foram utilizadas ferramentas de
apoio, como plataformas de busca académica (Google Scholar) e recursos de
inteligéncia artificial, que auxiliaram na estruturagdo do texto, na organizacdo de
ideias e na identificacdo de fontes relevantes. O uso desses instrumentos teve
carater complementar, sem comprometer o rigor metodolégico da analise. A escolha
dessa metodologia se justifica pela natureza interdisciplinar do tema, que demanda a
integracao entre psicologia, design e marketing, e pela necessidade de compreender
de forma pratica como as heuristicas cognitivas e os principios do neuromarketing

podem influenciar a experiéncia do usuario e a performance de produtos digitais.

4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo apresenta a andlise pratica realizada a partir de trés plataformas
digitais: Bet365, Booking.com e Amazon. O objetivo é identificar e discutir como os
vieses cognitivos e os principios do neuromarketing se manifestam em seus
elementos de UX/Ul Design, influenciando a experiéncia e o comportamento do
usuario.

A analise é de carater qualitativo e comparativo, baseada em observacdes
visuais das interfaces, complementadas por capturas de tela e fundamentagao
tedrica obtida no referencial do trabalho.

Cada subitem apresenta individualmente um estudo de caso, seguido de uma
secao comparativa que sintetiza os principais achados entre as plataformas
analisadas. O ID nas tabelas sao identificados da seguinte forma, primeiro digito: 1 -
Amazon, 2 - Booking.com e 3 - BET365. Segundo digito: tela analisada (3 telas total

em cada site). Terceiro digito: numero do viés encontrado naquela tela.
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4.1 Bet365

A Bet365 consolidou-se como uma das plataformas digitais mais
proeminentes no mercado global de apostas esportivas e jogos de cassino. Voltada
principalmente a adultos interessados em esportes e entretenimento digital, sua
base de usuarios concentra-se em homens entre 25 e 45 anos, embora também
atraia publicos mais jovens e consumidores moveis que buscam experiéncias de
aposta rapidas e sensoriais.

Do ponto de vista do design, a interface (figura 1, 2 e 3) prioriza
funcionalidade e alta densidade informacional: fundo escuro para reduzir fadiga
visual, realces em verde da marca para orientar a atencdo, areas de odds
(indicadores numéricos usados como base para o calculo do retorno financeiro de
uma aposta) em destaque e atualizacdo continua, transmissées ao vivo e
microinteracdes que tornam a navegagao intensa e dinamica. Esses elementos séo
organizados estrategicamente para otimizar eficiéncia e engajamento durante
sessdes prolongadas.

A plataforma € um caso relevante para analise sob a 6tica do neuromarketing
porque articula estimulos visuais e sonoros que mantém o usuario em estado de
alerta e envolvimento continuo. A rapidez das apostas ao vivo e a volatilidade das
odds fomentam sensacbes de urgéncia e excitagdo, favorecendo vieses como a
ilusdo de controle e o viés do presente, nos quais a emogdo momentanea prevalece
sobre avaliagbes racionais de longo prazo. Assim, a Bet365 ilustra como o encontro
entre design, tecnologia e psicologia pode moldar comportamentos em contextos de

risco calculado.



Figura 1: Interface do site da plataforma Bet365.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Figura 2: Interface da plataforma Bet365 no app para celular.
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Figura 3: Interface inicial do site da plataforma Bet365.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

As capturas de tela da interface da plataforma no celular e no computador
(figura 1, figura 2 e figura 3) evidenciam uma aplicagéo intensa de vieses cognitivos
e principios de neuromarketing. As odds riscadas e a exibicdo simultdnea de um
valor antigo e outro “super aumentado” ilustram o viés de ancoragem, conforme
Tversky e Kahneman (1974), ao criar uma referéncia inicial que distorce a percepgao
de vantagem. As promogdes de tempo limitado e as apostas exclusivas para celular,
como destacado na figura 2, reforgam o viés de escassez, que aumenta a urgéncia
da decisdo ao destacar a disponibilidade reduzida (Silva, 2024). A exibicdo do
numero de apostadores por evento demonstra o viés de prova social, no qual o
usuario se sente mais confiante ao perceber que outras pessoas tomaram a mesma
decisado (Santos, 2019).

As cores predominantes, em tons de verde e amarelo, e os contrastes sutis
em elementos interativos refletem a psicologia das cores, associada a excitagao e ao
estimulo para a acao (Labrecque e Milne, 2012). O destaque visual para ganhos e
promogdes utiliza o enquadramento positivo, enfatizando recompensas em vez de
perdas (Tversky e Kahneman, 1981; Pinheiro, 2023). O apelo emocional continuo e
as bonificagbes progressivas representam o principio de recompensa e
compromisso, que mantém o usuario engajado por meio do refor¢o positivo (Morin,
2011; Rodrigues, 2019). A familiaridade do layout e a repeticdo de padrdes graficos

reforcam o viés de afinidade, enquanto o destaque dado a mensagens positivas e
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avaliagdes cria o efeito halo, em que atributos favoraveis influenciam a percepgao
global (Santos, 2019; Pinheiro, 2023).

A seqguir, apresenta-se a sistematizagcdo dos elementos observados na
interface da Bet365, conforme demonstrado nas Tabelas 1, 2 e 3 que relaciona os
estimulos visuais aos vieses cognitivos e principios de neuromarketing identificados

durante a analise.

Tabela 1: Identificagdo dos elementos de interface observados na Bet365.

CATEGORIA ; )
ID (PRODUTO/HOTEL/ ELEMENTO IDENTIFICADO LOCALIZACAO NA PAGINA
EVENTO)

311 Pagina inicial esportes n 5 mil / 3,1 mil / 909” Acima dos cards de apostas
312 Pagina inicial esportes “‘“APOSTA AUMENTADA” Acima dos cards de apostas
313 Pagina inicial esportes 13,20 > 15’%%75%%50 retornam Abaixo dos cards de apostas
314 Pagina inicial esportes “Em Alta” (menu lateral) Barra lateral esquerda

e “SOMENTE NO APP - SUPER .
321 Pagina inicial esportes APOSTA AUMENTADA” Acima dos cards de apostas
322 Pagina inicial esportes ‘€Y 1.1 mil” Acima dos cards de apostas
323 Pagina inicial esportes 1.86 > 3.Ogé%$05”0 retornam Card principal de aposta
324 Pagina inicial esportes “CRIAR APOSTA +” Banner superior da tela
325 Pagina inicial esportes Interface verdg € preta (contraste Toda a tela

visual)
331 Pagina inicial esportes Descubra por que o exgaordmano Banner topo da péagina inicial
acontece aqui

T “Aproveite a odd 3.25 na Série B” f
332 Pagina inicial esportes + “Super Aposta Aumentada’ Banner topo da pagina inicial
333 Pagina inicial esportes Preveja 6 placares, ganhe até Banner topo da pagina inicial

R$1.000.000”

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Tabela 2: Relacao entre elementos da interface da Bet365, vieses cognitivos e estimulos percebidos.

VIES

TIPO ESTIMULO

D (CATEGORIA) = (TEXTOIVISUAL/MIX) OBSERVACAO
311 Prova Social Visual + Texto Icones de fogo e numeros de aponsta<_jores
reforcam a popularidade e urgéncia.
Ancoragem + Cria percepgéao de oportunidade de ganho
312 . Texto « . ; o
Framing (“agora é mais vantajoso”).
313 Ancoragem + Texto Estimula a expectativa de ganho rapido e

Framing

recompensador.
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321

322

323

324

325

331

332

333

Prova Social

Escassez +
Ancoragem

Prova Social

Ancoragem +

Framing

Compromisso

Afinidade /

Familiaridade
Framing Positivo

Ancoragem +

Escassez +
Framing

Recompensa +

Escassez

Texto

Texto

Visual + Texto

Texto

Visual + Texto

Visual

Texto + Visual

Texto + Visual

Texto + Visual

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Tabela 3: Relagdo entre intensidade dos estimulos
construgao da experiéncia persuasiva da Bet365.

ID

311
312

313

314

321

322

323

324
325

331

332

333

INTENSIDADE
(0-3)

2
2

2

3

3

TRECHO TEXTO EXATO

‘€Y 5 mil”
“APOSTA AUMENTADA”

"13,20 > 15,00" “R$50
retornam R$750”

“‘Em Alta”

“Somente no app - Super
aposta aumentada”

‘€9 1.1 mil’

“1.86 > 3.00 / R$50 retornam

R$150”
“Criar Aposta +”

“Descubra por que o

extraordinario acontece aqui”

“Aproveite a odd 3.25 na Série

BH
“Ganhe até R$1.000.000”

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Destaca a popularidade e reforga a sensacgao
de tendéncia.

Cria senso de privilégio e urgéncia além de
reforgar percepgao de oportunidade Unica.

Mostra popularidade e induz comportamento
coletivo.

Mostra potencial de ganho e comparagao que
reforca percepgao de vantagem.

Convite a acado com visual de torcida; ativa
emocao positiva e sensagao de controle.

Contraste e identidade visual direcionam foco
e transmitem confianga.

Linguagem emocional e positiva cria
engajamento e empurra agao.

Enfatiza ganho temporario e reforca
percepgao de oportunidade.

Promessa de grande ganho ativa sistema de
recompensa e sensacao de sorte.

e presenca de chamada a acdo (CTAs) na

COR DO ELEMENTO

(SIM/NAO) CTA (SIM/NAO)

Sim (laranja) Nao
Sim (verde) Nao
Nao Néo

Sim (verde) Nao
Sim (amarelo) Nao
Sim (laranja) Nao
Nao Nao

Sim (verde) Sim
Sim (verde/escuro) Sim

Sim (verde/amarelo) Sim (“Registre-se”)
Sim (verde/amarelo) Nao

Sim (verde) Nao
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4.2 Booking

A Booking.com consolidou-se como uma das principais plataformas digitais de
reserva de hospedagens e servigos de viagem no mundo. Seu propdsito € simplificar
a experiéncia de planejar viagens, conectando viajantes a op¢des personalizadas de
acomodacodes. O publico é diverso, de mochileiros em busca de custo-beneficio a
familias planejando férias, mas compartilha o desejo de autonomia e de encontrar

oportunidades exclusivas.

A interface da plataforma (figura 4, figura 5 e figura 6) € estruturada para
facilitar decisbes rapidas: resultados de busca com fotos de alta qualidade,
avaliagbes numéricas, mapa interativo e filtros detalhados criam a sensagao de
controle e personalizagcdo. O uso predominante do azul reforca confianca e
tranquilidade, enquanto alertas em vermelho destacam informagdes de urgéncia.
Essa combinacgao visual e funcional direciona a atencédo do usuario e reduz o esforgo

cognitivo durante o processo de escolha.

O Booking utiliza intensamente vieses cognitivos como prova social e
autoridade (“nota 8,7 - Fabuloso”, “1.234 avaliagdes”), além da escassez e urgéncia
(‘restam apenas 2 quartos”, “alguém esta reservando agora”). A estratégia de
‘reservar agora, pagar depois” reforga o viés da gratificacdo imediata, removendo
barreiras de decisdo e estimulando agdes impulsivas. Assim, a plataforma
exemplifica como o design persuasivo e o0s principios do neuromarketing
transformam a busca por hospedagens em uma experiéncia emocionalmente guiada

pela sensacao de oportunidade e recompensa.



Figura 4: Pagina inicial da Booking.com com filtros de busca e ofertas em destaque.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Hotel Astoria Palace ** Muito bom
7.739 avaliagbes

B Localizagdio 9,6
22 Beira-mar
Oferecendo uma piscina na cobertura com vista panordmica do mar, Visualizar precos
o Hotel Astoria Palace esté situado na Praia de Copacabana. O buffet

de café da manha conta com vérias opgées.

Muito bom
3.195 avaliagoes

Hilton Copacabana Rio de Janeiro

Localizagdo 9,4

Visualizar precos

Copacabana, Rio de Janeiro Mostrar no mapa 7,1 km do centro
2 Beira-mar

O Hilton Rio de Janeiro Copacabana € um hotel 5 estrelas, situado em
frente s dguas azuis da Praia de Copacabana.

Windsor Oceanico Hotel Fabuloso m

7.296 avaliagSes

Barra da Tijuca, Rio de Janeiro  Mostrar no mapa Localizagdo 9,4
19,1 km do centro

£ seira-mar Visualizar precos
Dispondo de uma piscina 2o ar livre e vista do mar, o Windsor

Figura 5: Pagina de hospedagem na Booking.com com avaliagdes, fotos e botdo de reserva.
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m Marco [ Brasil
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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Figura 6: Tela de disponibilidade e op¢des de reserva de hotel no Booking.com.

Disponib"idade &) Cobrimos o menor prego!
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+ Piso de marmore/azulejo v TV +/ Néo requer pré-pagamento — pague
v Ventilador na acomodagéo V' Cancelamento gratis antes de
+ Toda a unidade localizada no térreo 4 de dezembro de 2025
« Arara para roupas «/ Papel higiénico ~ B
+ A unidade é totalmente acessivel Vi Nac requer pr:-paqﬂmentc B
para cadeira de rodas pague na acomodagao

—
@ Oferta limitada em Salvador nas suas datas: 1 cama e café (B&B) como este ja esta indisponivel no nosso site

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

As capturas de tela da Booking.com demonstradas nas figuras 3, 4 e 5
revelam uma forte presenga de vieses cognitivos aplicados de forma integrada. As
mensagens “‘restam apenas 2 quartos” e “alguém esta reservando agora”
exemplificam o viés de escassez, que acelera a decisdo de compra ao destacar a
limitagdo de disponibilidade (Silva, 2024). As notas altas e o grande numero de
avaliagcbes, como “8,7 - Fabuloso” e “1.234 comentarios”, demonstram o0 uso
combinado de prova social e autoridade, fortalecendo a confianga na escolha
(Santos, 2019).

O uso predominante de tons azuis transmite afinidade e seguranga, enquanto
alertas em vermelho ativam a sensag¢ao de urgéncia, confirmando a influéncia da
psicologia das cores (Labrecque e Milne, 2012; Pinheiro, 2023). Expressdes
positivas como “excelente localizagdo” e “muito procurado® aplicam o
enquadramento positivo, enfatizando ganhos e vantagens (Tversky e Kahneman,
1981). A opgao ‘reserve agora, pague depois” ilustra o viés de compromisso e
recompensa, ao permitir uma agao imediata sem custo instantaneo, estimulando a

decisao emocional (Morin, 2011; Rodrigues, 2019).
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As avaliacdes favoraveis e o destaque de selos de qualidade ativam o efeito
halo, reforgando percepgdes positivas sobre a plataforma como um todo (Santos,
2019). Além disso, o layout familiar e o uso de elementos visuais consistentes
despertam o viés de afinidade, tornando a experiéncia intuitiva e confortavel para

diferentes perfis de usuarios (Pinheiro, 2023).

Na sequéncia, sdo organizados os elementos de interface observados na
Booking.com, sintetizados nas Tabelas 4, 5 e 6, que evidencia a correspondéncia
entre os vieses cognitivos, estimulos perceptivos e estratégias de persuasao

aplicadas.

Tabela 4: Identificagdo dos elementos de interface observados no Booking.com

CATEGORIA } ,
ID (PRODUTO/HOTEL ELEMENTO IDENTIFICADO LOCALIZACAO NA PAGINA
/| EVENTO)
211 Paglnahcletél?:sca de “Muito bom 8,1” / “Fabuloso 8,9” Ao lado das imagens
212 Pagina de ,t.)usca de 7.739 avahggoNes ”/ 3.195 Ao lado das imagens
hotéis avaliagdes
Péagina de busca de p o ” -
213 . Localizacdo 9,6 Ao lado das imagens
hotéis
214 Paglnahc:iél?ssca de “Beira-mar”, “Piscina na cobertura” Descrigao do hotel
215 Paginade busca de “Visualizar pregos” A direita de cada card
hotéis
216 Fagina de busca de T e e e ag Ao lado do nome do hotel
hotéis
221 Pagina do hotel “Fabuloso 8,7 - 3.285 avaliagbes” Card lateral direito
222 Pagina do hotel Hospedes que flceram aqui Card lateral direito
adoraram
223 Pagina do hotel “Cobrimos o menor prego!” Card lateral direito
224 Pagina do hotel Botdo “Reservar agora” Cabecalho superior
225 Pagina do hotel “Otima localizagéo” Acima do card de imagens
226 Pagina do hotel Imagem da plsglanlﬁacom chapeéu de Banner principal
227  Pégina do hotel T e e e ag Topo da pagina
Pagina de
231 disponibilidade do “Temos s6 mais 1” Abaixo do nome do quarto
hotel
Pagina de “Oferta limitada em Salvador nas
232  disponibilidade do Rodapé da pagina

hotel

suas datas”
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234

235

236

237

Pagina de
disponibilidade do
hotel

Pagina de
disponibilidade do
hotel

Pagina de
disponibilidade do
hotel

Pagina de
disponibilidade do
hotel
Pagina de
disponibilidade do

hotel

“Vocé ainda nao precisara pagar”

“Cancelamento gratis antes de 4
de dezembro”

“Café da manha fabuloso incluido”

“Inclui internet de alta velocidade”

“Vou reservar” (botao azul)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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Coluna lateral direita

Coluna central

Coluna central

Coluna central

Lateral direita

Tabela 5: Relagéo entre elementos da interface do Booking.com, vieses cognitivos e estimulos

percebidos

ID

211

212

213

214

215

216

221

222

223

224

225

226

227

VIES (CATEGORIA)

Prova Social

Prova Social

Framing Positivo +

Ancoragem
Framing Positivo

Compromisso +
Recompensa

Prova Social

Prova Social

Prova Social

Aversao a perda

Escassez

Framing Positivo

Efeito Halo

Prova Social

TIPO ESTIMULO
(TEXTO/VISUAL/MIX)

Mix

Texto

Mix

Texto

Mix

Visual

Mix

Texto

Texto

Mix

Texto

Visual

Visual

OBSERVAGAO

Constréi confianga instantanea
com base em adjetivos e notas
altas.

Reforga decisao por quantidade
de pessoas que aprovaram.

Usa nota alta como ancora de
valor.

Palavras que ativam prazer e
desejo.

Gatilho de curiosidade e
controle (agdo imediata).

Prova social e valida a
qualidade do produto perante a
opinido de outras pessoas

Comunicacgéo direta de
qualidade e credibilidade.

Depoimento humaniza a marca
e cria empatia.

Reduz hesitagao e transmite
seguranca.
Acéo rapida e objetiva; cor
reforga confianca.

Simplifica decisao e reforga
atributo valorizado.

Evoca emocodes de prazer e
recompensa futura.

Sinal visual de credibilidade e
prestigio.
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232

233

234

235

236

237

Escassez Mix
Escassez Mix
Aversao a perda Texto
Aversao a perda Texto
Framing Positivo + Texto
Recompensa

Framing Positivo Texto
Compromisso + Mix

Recompensa

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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Gatilho de urgéncia direta que
aumenta a conversao.

Reforga urgéncia e o medo de
perder.

Reduz barreiras de pagamento
e aumenta a sensacao de
controle.

Promove liberdade de decisao
e reduz risco percebido.

Valoriza o beneficio emocional,
nao apenas funcional.

Beneficio adicional que
aumenta valor percebido.

Estimula agao imediata com
linguagem ativa e cor de
confianga.

Tabela 6: Relagdo entre intensidade dos estimulos e presenca de chamada a acédo (CTAs) na
construcéo da experiéncia persuasiva da Booking

ID

211
212
213

214

215
216
221

222

223

224
225
226
227
231

232

233

INTENSIDADE
(0-3)

2
1
1

N =~ W -~ W

TRECHO TEXTO
EXATO

“Fabuloso 8,9”
“7.739 avaliagdes”
“Localizacdo 9,6”

“Piscina na cobertura
com vista panoramica”

“Visualizar pregos”
“Fabuloso 8,7”

“Hotel muito bom, bem
estruturado e
confortavel...”

“Cobrimos o menor
prego!”

“Reservar agora”

“Otima localizag&o”

“Temos s6 mais 1”

“Oferta limitada em
Salvador nas suas
datas”

“Vocé ainda nao
precisara pagar”

COR DO ELEMENTO

CTA (SIM/NAO)

(SIM/NAO)
Sim (Azul) Sim
Nao Sim
Sim (Azul) Sim
Nao Sim
Sim (Azul) Sim
Sim (Amarelo) Sim
Sim (Azul) Nao
Nao Nao
Sim (Azul) Nao
Sim (Azul) Sim
Sim (Azul) Nao
- Néao
Sim (Amarelo) Nao
Sim (Vermelho) Nao
Sim (Vermelho) Nao
N&o N&o
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“Cancelamento gratis

234 2 antes de 4 de dezembro’

, Sim (Verde) Nao

235 2 Café da manha Sim (Verde) N&o
fabuloso incluido

“Inclui internet de alta

236 2 velocidade”

Sim (Verde) Nao

237 3 "Vou reservar" Sim (Azul) Sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.3 Amazon

A Amazon evoluiu de uma livraria online para um dos maiores ecossistemas
digitais do mundo, consolidando-se como referéncia em comércio eletrbnico e
tecnologia. Sua proposta € ser “a empresa mais centrada no cliente”, oferecendo
conveniéncia, variedade e pregos competitivos. O modelo de fidelizagéo, sustentado
pelo Amazon Prime, transforma usuarios ocasionais em consumidores recorrentes e

cria uma relagédo de dependéncia baseada na praticidade.

A interface da plataforma é marcada por um design limpo, familiar e previsivel,
que transmite seguranca e reduz o esfor¢o cognitivo durante a navegagéo.
Elementos como o botdo “Compre ja” e as recomendagdes personalizadas
exemplificam o foco na fluidez da experiéncia, minimizando o tempo entre o desejo e
a agao. O uso de cores neutras, hierarquia visual clara e disposi¢gao padronizada

reforga o sentimento de confianga e controle por parte do usuario.

A aplicagdo de vieses cognitivos € evidente em estratégias como a
ancoragem de precos (valores riscados), escassez (‘apenas X unidades em
estoque”) e prova social (avaliagdes e compras recentes). O programa Prime reforga
0 viés de compromisso, levando o usuario a repetir o comportamento de compra.
Assim, a Amazon exemplifica como principios de neuromarketing e design
persuasivo sao integrados para fortalecer a fidelizacdo e estimular decisdes rapidas

e emocionais.
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Figura 7: Bloco promocional da Amazon com foco em conversao.

3 feita em S&

BT SebasTEASSE0000 Dia, f n  Devolugdes
a ombr @ Atualisar CEP Todos Pesquisar Amazon.com.br o U7 S,

= Todos VendanaAmazon MaisVendidos OfertasdoDia Prime~ Livios Masica Computadores Eletronicos Casa Games Cuidados Pessoais OB‘IWE::*FF’:#

Streaming facile
rapido com Alexa

globoplay

N

Ofertas melhores avaliadas Ofertas 4+ estrelas Ofertas do Dia: Até 40% de Compre Kindle com frete
desconto GRATIS

Termina em Termina em
03:03:06 02:38:06

[z o

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Figura 8: Pagina de produto na Amazon com prego promocional, avaliagdes e botdes de compra

@ t Smart TV Philips 70" 4K 70PUG7408/78, Google TV, a3
Comando de Voz, Dolby Vision/Atmos, VRR/ALLM, S
- 65% COMPrados  se—
= __Bluetooth - )
7y - 3 vista no Pix
G Visite a loja PHILIPS
B 4 S 5 46k Kk kkdr v 465 avaliagoes de clientes R$ 349,90/més
Mais de 100 compras no més passado para o endereco de entrega
selecionado. Selecione um
m endereo diferente para

entrega.

3,324

De: R$4:358,56 @
ULTRA PeDolby a vista no Pix (5% off
4K EHD VISION-ATMOS ix (5% off)

@ Entregando em S3o Sebastido Do
., 43850000. Atualizar local

< Em estoque
[ dias de Amazon Music grdtis incluso Termos i
ou RS 3.499,00 em até 10x de R$ 349,90 sem juros Ver opcoes de pagamento v Quantidade: 1 v
Q
7] <= .:) Adicionar ao carrinho
Pagamentose  Enviadopela Politica de %‘J
@ A )
Seguranca Amazon devolugio =
Clique para ver a visualizagio completa Enviado por  Amazon.com.br
Vendido por Amazon.com.br
Tamanho da tela 70 Polegadas
Devolugio  Pode ser devolvido
Marca PHILIPS até 31 de janeiro de
Tecnologia do visor 4K UHD 2026)
Resolugao 4K Embalagem Envio sem
embalagem adicional
Taxa de atualizagio 60 Hz da Amazon
Caracteristicas Dolby Visig , Google Assi Integrado, Google TV, VRR / ALLM ~ Ver mais
especiais

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)
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Figura 9: Interface da Amazon exibindo resultados de buscas e elementos de decisao.

< Todas as ofertas Mais amadas ‘ Automotivo Bebés‘ Beleza Beleza de Luxo ‘ BrinquedoseJogos‘ Casa ‘ Celulares ‘ Computadores e Informatica Cozinh >

Departamento
© Tudo

Alimentos e Bebidas e,

L3
-

REETd Oferta Black Friday BT Oferta Black Friday Oferta Black Friday Oferta Black Friday Oferta Black Friday Oferta Black Friday

753,199 De: R$3.887:78 R53 59900 De: R$4:295,90 R$76791 De: RS245:80 R$9,169% De: R$8:96276 R$77086 De: R$233:00 7$1.849% De: R$+:979,60

Automotivo

Bebés

Beleza

Ver mais

Marcas

| Apple

i . g i i " ”
| HUGGIES Luz das estrelas Luz das estrelas s (256 GB) - Titanio natural 240 Capsulas Wall Inverter Springer Mid....

| vitafor O . .
| SPRINGER
. . .

Aproveite R$20 off na sua primeira compra no app (3
Avaliacges dos clientes
© Tudo

A7 ou mais B v |

Preco Cera

R$ 0-R$ 34.200

o0

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Os prints da Amazon evidenciam a aplicacao articulada de diversos vieses
cognitivos. Os pregos riscados e os descontos em destaque representam o viés de
ancoragem, no qual o primeiro valor serve como referéncia para a deciséo de
compra (Tversky e Kahneman, 1974). O uso de botbes vermelhos e mensagens
como “oferta por tempo limitado” aciona simultaneamente a escassez e a aversao a
perda, incentivando decisbes rapidas para evitar oportunidades perdidas (Silva,
2024). A exibicdo de “x unidades restantes” e “y pessoas compraram nas ultimas
24h” reforca o viés de prova social, ao evidenciar o comportamento de outros

consumidores (Santos, 2019).

O design limpo e previsivel, aliado a repeticao de padrbes familiares, desperta
o viés de afinidade, tornando a navegacédo fluida e intuitiva (Pinheiro, 2023). O
programa Amazon Prime exemplifica o viés de compromisso e recompensa,
promovendo fidelizagdo por meio de beneficios acumulativos (Morin, 2011;
Rodrigues, 2019). As avaliagbes positivas e os selos de destaque ativam o efeito
halo, no qual percepcdes favoraveis sobre um produto se estendem a marca como
um todo (Santos, 2019).

A utilizagao estratégica de cores quentes nos botdes reforga a psicologia das

cores, estimulando acbes imediatas (Labrecque e Milne, 2012), enquanto descricbes
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como “melhor oferta do dia” aplicam o enquadramento positivo, enfatizando ganhos

e conveniéncia (Tversky e Kahneman, 1981).

A analise da Amazon é complementada pelas Tabelas 7, 8 e 9, que apresenta
a sistematizacdo dos elementos de interface observados, relacionando-os aos

vieses cognitivos e estimulos de neuromarketing utilizados para influenciar a

experiéncia do usuario.

Tabela 7: Identificagdo dos elementos de interface observados na Amazon

CATEGORIA (PRODUTO / ~ A
ID HOTEL / EVENTO) ELEMENTO IDENTIFICADO LOCALIZACAO NA PAGINA
“4 A0, LET~Ts 10} ” H H
11 Pagina Inicial - Produto Selo “14% OFF”, “62% OFF”,  Abaixo da imagem do prontudo,
etc. dentro do card
. - Timer “Termina em 03:03:06”, Abaixo da imagem do prontudo,
112 Pagina Inicial - Produto “Termina em 02:38:06”, dentro do card
.- - “Compre Kindle com frete I
113 Pagina Inicial - Produto GRATIS” Card lateral direito
114 Pagina Inicial - Produto "Oferta 4+ estrelas” Secao intermediaria
- - “O Esquenta Black Friday -
115 Pagina Inicial - Produto comeca em 36:18:07” Topo da pagina
121 Produto “De R$4.158,56 por R$3.324,05” Abaixo do titulo e da imagem
122 Produto 90 dias de Amazorl Music gratis Abaixo do prego
incluso
123 Produto “Escolha da Amazon” Abaixo do titulo do produto
124 Produto Mais de 100 comp’fas no mes Abaixo das avaliagdes
passado
125 Produto “65% comprados” Lateral dlrglta, acima do botao
e compra
126 Produto 4.6 m ’ 46,3,5 Abaixo do titulo do produto
avaliagbes de clientes
131 Pagina dgr?;:;tas Black “Oferta Black Friday - 17% off” Cards de produtos
132 Pagina de Qfertas Black “58% comprados” Abaixo do produto
Friday
133 Pagina de gfertas Black Ap_rovgte R$20 off na su”a Banner central
Friday primeira compra no app
135 Pagina dgriodf:;tas Black “+” em botdes de produto Card dos produtos
136 ~ Pagina de ofertas Black “De: R$X / Por: R$Y” Card de produto

Friday

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Tabela 8: Relagdo entre elementos da interface da Amazon, vieses cognitivos e estimulos
percebidos

TIPO ESTIMULO

ID VIES (CATEGORIA) (TEXTOIVISUAL/MIX)

OBSERVAGAO

Usa cor vibrante e percentual de
111 Ancoragem Mix desconto para reforcar
comparagao de valor.

Contagem regressiva induz agéo

112 Escassez Mix . ;
imediata
Pagar frete é percebido como

uma perda.

113 Aversao a perda Texto Quando a mensagem destaca
“GRATIS”, ela reduz essa
sensacgao de perda

114 Prova social Texto Usa avallagées_ para reforgar a

confianga
115 Escassez Texto Cria expe'ctatlva e pressa

pré-evento.

Mostra o prego antigo riscado e
121 Anlczzorag_em * Texto destaca o novo, reforgando
raming =
sensacao de ganho.
122 Recompensa Texto Oferece um benef_|C|o gratwto que
estimula reciprocidade.
123 Prova Social Mix Usa 0 prest|g|o da marca para
influenciar confianga.
124 Prova Social Texto Demonstra populaqdade e valida
o produto socialmente.

125 Escassez Mix Cria senso de limitagdo e pressa

para comprar.

Prova social e valida a qualidade
126 Prova Social Texto do produto perante a opinido de
outras pessoas

Escassez +

. Gatilho visual forte com cor
131 Ancoragem + Mix uente e comparagao de preco
Framing q parag preco.
132 Prova Social + Texto Reforga popularidade e urgéncia
Escassez de compra.
Recompensa + . Incentivo direto a converséo via
133 . o Mix
Framing Positivo app.
135 Psicologia das Visual Gatilho visual direto e repetido
Cores em todos os cards.
136 Ancoragem Texto Mostra economia explicita,

reforgcando deciséo rapida.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)



Tabela 9: Relagéo entre intensidade dos estimulos e presenca de chamada a agéo (CTAs) na

construcao da experiéncia persuasiva da Amazon

ID

111
112
113
114
115

121

122

123

124

125

126

131
132
133
135
136

INTENSIDADE
(0-3)

2
2
1
1
1

1

= N W =2 DN

TRECHO TEXTO EXATO

"62% OFF Oferta"
“Termina em 03:03:06”

"Frete GRATIS"

"Oferta 4+ estrelas"
"Comeca em 36:18:07"
“De R$4.158,56 por R$3.324,05 -

a vista(5% off)”

“Promocéo: 90 dias de Amazon
Music gratis incluso”

“Escolha da Amazon”
“Mais de 100 compras no més

passado”

“65% comprados”

46l R e 465
avaliagbes de clientes"
“17% off - Oferta Black Friday”
“58% comprados”
“Aproveite R$20 off”
icone “+” amarelo
“De: R$3.887,78 / Por: R$3.199”

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.4 Comparagao entre os casos

COR DO
ELEMENTO
(SIM/NAO)

Sim (Vermelho)

Sim (Vermelho)

Sim (Vermelho)
N&o
Sim (Laranja)
Sim (Amarelo)

Nao

CTA (SIM/NAO)

Sim (ver mais)
Sim (ver mais)
Sim (ver mais)
Sim (ver mais)
Nao
Sim (“Comprar
agora”)

Sim (“Comprar
agora”)
Nao
Sim (icone “+”)
N&o
Nao
Sim (icone “+”)

Nao
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A comparagédo entre os trés casos analisados permite observar diferencas

significativas na intensidade e variedade dos vieses cognitivos aplicados em suas

interfaces. A tabela a seguir sintetiza os principais vieses identificados em cada

plataforma, destacando a média de intensidade observada em relagdo a sua

presenga visual e funcional. A classificagdo baseou-se na escala de 0 a 3, na qual O

indica auséncia e 3 representa alta predominancia do viés. Esse mapeamento

permite compreender como cada empresa utiliza diferentes estratégias cognitivas e

emocionais para orientar decisdes e fortalecer o engajamento do usuario.
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Tabela 10: Legenda de intensidade (0 a 3) e interpretagao.

LEGENDA DE INTENSIDADE

VALOR INTERPRETAGAO

0 Viés ausente

1 (fraco) Viés discreto, pouco chamativo

2 (moderado) Viés visivel e destacado

3 (forte) Viés dominante, com cor, icone, CTA e/ou animagao

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Tabela 11: Média de intensidades e quantidade dos vieses encontrados em cada plataforma
analisada.

‘ MEDIA DE INTENSIDADE DOS VIESES

Amazon 1,44 Amazon 16
Booking 1,70 Booking 20
Bet365 2,33 Bet365 12

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

Figura 10: Grafico demonstrando média de intensidade dos vieses nas plataformas analisadas

MEDIA DE INTENSIDADE DOS VIESES

Amazon Booking Bet365

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)



Figura 11: Grafico comparando a quantidade de vieses identificada em casa plataforma analisada

QUANTIDADE DE VIESES

Amazon Booking Bet365

Fonte: Elaborado pelo autor (2025)

4.5 Conclusao parcial

A analise comparativa entre Bet365, Booking.com e Amazon evidencia
que o uso dos vieses cognitivos e dos principios do neuromarketing no design
de interfaces ocorre de maneira intencional e estratégica, embora com
propésitos distintos. A Bet365 apresenta o maior grau de intensidade dos
vieses, utilizando estimulos de urgéncia, ancoragem e recompensa para
sustentar o engajamento continuo e impulsivo do usuario. Na Booking.com, o
emprego de escassez, prova social e enquadramento positivo atua de forma
mais equilibrada, priorizando a sensagdao de confianca e oportunidade
imediata. Ja a Amazon adota uma abordagem racional e previsivel, em que os

vieses funcionam como reforgos sutis de fidelizagao, confianca e conveniéncia.

De modo geral, percebe-se que o uso combinado de ancoragem,
escassez, prova social e recompensas é recorrente entre as trés plataformas,
variando apenas na intensidade e na finalidade do estimulo. Essas
observacdes reforcam a hipotese de que a aplicagdo consciente dos vieses
cognitivos e dos principios de neuromarketing contribui para decisbes mais

rapidas, maior engajamento e aumento das taxas de conversao. Entretanto, o
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estudo também indica a necessidade de equilibrio ético no uso dessas
estratégias, de modo a evitar manipulagdo excessiva e preservar a autonomia

do usuario.
5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo analisar como os vieses cognitivos e os
principios do neuromarketing s&o aplicados no design de interfaces digitais,
identificando de que forma essas estratégias influenciam a experiéncia do usuario e
a tomada de decisdo. A partir desse estudo de caso, compreendeu-se o papel dos
estimulos cognitivos e emocionais na construgdo de experiéncias digitais

persuasivas e engajantes.

Os resultados evidenciaram que plataformas de diferentes segmentos aplicam
os vieses cognitivos de modo intencional, com intensidades e objetivos distintos. A
Bet365 demonstrou maior predominancia de estimulos de urgéncia, recompensa e
excitacdo, voltados ao engajamento continuo do usuario. A Booking.com apresentou
uma aplicacdo equilibrada entre escassez, prova social e enquadramento positivo,
favorecendo a confianca e o senso de oportunidade. Ja a Amazon destacou-se pelo
uso racional e estratégico dos vieses, associando ancoragem, psicologia das cores e

compromisso como formas de fidelizagao.

De modo geral, constatou-se que os vieses mais recorrentes entre as
plataformas foram a ancoragem, a escassez, a prova social, a afinidade e o
compromisso/recompensa. Essa constatacdo confirma a hipotese de que o design
digital utiliza mecanismos cognitivos para potencializar a experiéncia do usuario e
influenciar o comportamento de consumo, articulando emogao e racionalidade de

forma equilibrada.

Como contribuicdo, o estudo reforga a importancia de compreender o design
de interfaces ndo apenas sob a Otica estética e funcional, mas também
comportamental e psicologica. Os resultados podem servir de base para pesquisas
futuras que investiguem a ética no uso desses recursos, bem como a fronteira entre

persuasao e manipulagdo no ambiente digital.
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Por fim, reconhece-se que o recorte da pesquisa, limitado a trés plataformas,
representa uma amostra reduzida do universo digital contemporaneo. Assim,
estudos futuros podem ampliar a analise para outros segmentos e incluir métodos
quantitativos, a fim de validar os efeitos dos vieses cognitivos sobre as métricas de

engajamento e converséo.
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