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RESUMO

Este estudo visa desenvolver uma discussdo solboenada de decisdo do consumidor

apresentada no curso de Microeconomia, entretgraca além dos limites do que é

hegemonicamente explicado pela Teoria ConvencioAa&sim, serdo ressaltadas as

contribuicbes dadas pela Economia Comportamentalpoaodo um alternativo arcabouco

tedrico para a compreensdo da tomada de decisatoaamte ao comportamento do

consumidor na vida real. Com isto, no recorte de whordagem interdisciplinar, serdo

evidenciados possibilidades e percalcos de umaiagépldo leque de analises da escolha de
consumo em Economia evidenciando a perspectiva tigae uma compreensdo de um

consumidor contemporizado e dotado de uma racaaddi limitada, o qual em vez de fazer

uma escolha maximizadora ideal, acaba, na pra&szalhendo o suficientemente satisfatério
representando um satisfazedor.

Palavras-chave: Teoria Convencional. Racionalidadetada. Economia Comportamental.
Satisfazedor.
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1 INTRODUCAO

A tomada de decisdo do consumidor tornou-se ummtsswe desde muito tempo despertou
curiosidade em economistas, psicologos, socidlogadministradores, dentre outros
pesquisadores, perpassando pelas mais diversasdar€iéncia. Neste sentido, pode-se falar
das mdultiplas dimensdes deste fenbmeno, assim cevetar o quao rico se torna um estudo
quando parte do dialogo entres as Ciéncias prapwodo explicacdes e compreensdes em
um ambito mais préximo da realidade. Isto querrdizee a escolha do consumidor merece
um tratamento interdisciplinar dado a complexidddeseu entendimento. Assim, este estudo
avanca e ressalta uma visdo alternativa sobrelbgona da escolha do consumidor, e também
converge para uma reflexdo sobre suas possibisdadeus limites em Economia, tendo em
vista a hegemonia da teoria ortodoxa. Nessa esdferantendimento, o tema central &
tomada de decisdo do consumidor a luz da Economiao@portamental: desafios e
percalcos em Economia’ Tornam-se pertinentes alguns questionamentodaaas limites

da visdo convencional, ja sinalizados por algumgdéssos, que por consequiéncia destacam
necessidade e possibilidades de uma ampliacdo mediena perspectiva de interface entre
Psicologia e Economia para a explicacdo do fenbmergue em muito tem qualificado os
estudos em Economia, mas que tem ficado a margerogcama académico.

O curso de Microeconomia, em um recorte da Tea@i€ansumidor, tem apresentado como
matriz dominante a abordagem Neoclassica deixaniol@ de bibliografia complementar as
descobertas e contribuicdes advindas de teoriamatias neste estudo, alternativas. Partindo
de um breve estudo sobre aquela, principalmentienos da estruturacdo dos consumidores
gue maximizam suas escolhas, dado alguns preseaposiolaveis, sao verificadas algumas
falacias que muitas vezes sdo abstraidas de splsaeges e interferem no entendimento do
fendbmeno no contexto real. Tais limitacbes podemasapliadas e suplantadas, em certa
medida, por outras concepc¢des tedricas. Vale tasspie a questdo ndo € abandonar, excluir
ou desqualificar a teorianainstreamdo consumidor, mas mostrar, para além desta,
alternativas as suas explica¢fes, afinal sua i@pod € inquestionavel. Entretanto, tornar
fecundo a compreensdo de um consumidor que fazestmlha “contentando-se com o
suficientemente bom” em um contexto de complexidast@endo um maior nivel de
satisfacdo quando comparado com aqueles que tem@mizar €, inegavelmente, uma

contribuicdo que amplia, aprofunda, contradiz egelece as possibilidades de compreenséo
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dos consumidores. Tais concepg¢les, portanto ldetems, acabam por questionar a
possibilidade real e efetiva das escolhas maximiza] assim como torna possivel um
arcabouco tedrico que traz outras formas de enmteamdo da decisdo do consumidor que se

mostra de forma dialética econdmica e psicologica.

A grande intencdo deste estudo constitui-se em g@remuma discussdo sobre a visao
convencionalmente da escolha do consumidor incanglor contribuicbes dadas pela
Economia Comportamental compondo um alternativalamaco tedrico e problematizando as
dificuldades e possibilidades dessa ampliacdo mpelede analises em Economia. A
relevancia deste estudo consiste, essencialmenteliallgar a Economia Comportamental
como abordagem tedrica que tem contribuido nafipsléio dos estudos sobre a tomada de
decisdo do consumidor na vida real para sua efetisercdo e fecundidade académica
possibilitando uma nova visdo sobre os fendmenosd&egicos de forma que isto motive e
sirva de apoio tedrico para demais investigacobsesemas correlacionados. Pessoalmente,
sendo também estudante de Psicologia, € verifiqgad® enriquecedora € a comunicacdo
entre as areas do saber para melhor explicar 6snfamos mediante uma problematizacdo do
paradigma vigente no curso de Economia, o que ®mlaboracdo de uma monografia sobre

0 assunto o comeco de contribuicdo particular.

Para tanto, a estruturacdo de tal perspectiva égairde: na secdo 2, NOS LIMITES DA
VISAO DOS CONSUMIDORES QUE MAXIMIZAM, serd apreseda a explicacédo
dominante em Economia da escolha do consumidor eressupostos basicos que a
sustentam. Na secdo 3, A ESCOLHA DO CONSUMIDOR AMES DE UMA VISAO
ALTERNATIVA, ser4 demonstrada a pertinéncia de umwrapolacdo da visdo dos
consumidores que maximizam mediante um entendimaltéonativo de interface entre
Psicologia e Economia, assim como sera evidenaatimenséao social da escolha. Na secao
4, POSSIBILIDADES E LIMITES PARA UMA VISAO ALTERNATVA EM
ECONOMIA, serd feita uma reflexdo sobre a insemdo/isdo heterodoxa sobre a escolha
dos consumidores e a sustentabilidade desta. & taiconsideracdes finais serdo suscitadas
novas problematizacfes para novos estudos sobrieemm tdo emergente em Economia e

necessario.
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2 NOS LIMITES DA VISAO DOS CONSUMIDORES QUE MAXIMIZ AM

Tendo como base um dos grandes Manuais de Microsgandos autores Pindyck e
Rubinfeld (2006, p. 3-56), a Microeconomia abordacamportamento das unidades
econbmicas individuais como consumidores, traballes] investidores, proprietarios de
terra, empresas etc, tratando de qualquer individuo entidade que participe do
funcionamento da Economia explicando como e pormjas tomam suas decisdes. Em se
tratando da Teoria do Comportamento do Consumidagicionalmente propagada, ela
basicamente é uma descricdo de como 0s consumalooesn sua renda para adquirir bens e
servigos determinando a demanda e, inclusive, decges apoiados em suas preferéncias
maximizam seu bem-estar decidindo comprar maisadeiside um bem e, consequientemente,
menos de outro. Com isto, tal abordagem ajudaendat como as variacbes na renda e nos

precos impactam tais demandas de forma mais séegiveertos produtos do que em outros.

Baseando-se na concepcaminstreamsupracitada e convergindo para a explicacdo da
escolha dos consumidores, esta termina sendo fuhgdwincipalmente duas variaveis, o
preco e a renda, fazendo com que tudo o mais, asngwstos, pre¢co dos bens substitutos e
aspectos sécio-culturais, por exemplo, sejam cerailbs exdgenos e mantidos muitas vezes
constantes, invariaveis. Entdo, mediante essa poaaodogico-formal, aparentemente dotada
de uma auto-suficiéncia, esse fendbmeno restringedistribuicdo dos recursos disponiveis
do consumidor no que ele deseja comprar, 0 que defia transparecer as multiplas
dimensbes que podem o caracterizar. Neste casodeloeconémico que da suporte a essa
teoria ressalta seu carater fortemente normativdescritivo para o entendimento do
comportamento dos consumidores consoante uma basesender o requisito l6gico-formal,

evidenciando, mecanicamente, um individuo encagsigan pressupostos inviolaveis.

De acordo com Varian (2003, p. 1-3), a questao & aunodelo econémico baseia-se no
desenvolvimento de relagbes como uma representsigdiplificada da realidade. Neste

sentido, ele acaba por eliminar os detalhes coralds irrelevantes fazendo o economista se
focar em caracteristicas essenciais da realidadeesia tentando entender. Desta forma, a

intencdo é a de adotar um modelo mais simples y@ss| posteriormente, ir adicionando
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complicagfes para tornd-lo mais realista. Neste,fadcconomia se apdia numa estrutura de

dois principios simples para explicar o comportaménmano e fazer sua analise, como:

a) o principio de otimizacdo em que os individiergam escolher o

melhor padrdo de consumo ao seu alcance;

b) o principio de equilibrio no qual os precos tHosse até o

momento que o total demandado pelos individuosige# ao total ofertado.

Subjacente a tais principios, vale dizer que, coméopontua Caldas (2003, p.7-8), a teoria do

consumidor neoclassica sustenta a hipotese danediciade. Isto quer dizer que os agentes
racionais maximizam sua funcéo de utilidade qualésaricdo de suas preferéncias sujeita as
restricdes orcamentarias. Além disso, a teoria@uodra também supde que os consumidores
possuem informagBes completas a respeito das e&iaelevantes para sua escolha

(PINDYCK; RUBINFELD, 2006, p. 529).

Portanto, torna-se evidente a concepc¢ao da Teor@otisumidor que predomina nos ramos
académicos de Economia no que se refere a consteusi@lidificacdo de um consumidor que,
detendo todas as informacdes disponiveis no mertanha decisfes racionais maximizando
sua satisfacdo. Dentro deste principio, tais maddures, contentando-se coerentemente
com 0 maximo que podem alcancar diante de seuwtlos recursos e pautado no principio
da otimizacao, cristalizam uma escolha perfeitasirAs sdo abstraidas possibilidades de

insatisfagcoes, imperfei¢cdes, conflitos e dificulesgertinentes a muitas escolhas.

Nessa visédo, a escolha de consumo de um homemrmeondacionalmente maximizador,
segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 396), exige dehsciéncia de todas as opc¢bes de bens
e servicos disponiveis, capacidade para classite@la uma, tendo em vista 0s seus
beneficios e desvantagens, assim como a competéntiadentificar a melhor opcéo.
Entretanto, ha uma raridade em poder dispor dertiismacfes, até mesmo em termos de

sua precisao e motivacao para se tomar a decisfitgpe
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Através do que é dito no Manual de Microeconomiaadtor Varian (2003, p. 3), vale
ressaltar o seguinte: o primeiro principio da #@riquase tautoldgico na medida em que as
pessoas seriam livres para escolher o que des@dongar do que ndo querem e as excegdes
situam-se fora do dominio do comportamento econ@missim, tomando-se 0 segundo
principio como base, pode ocorrer que demandasr@asfndo sejam compativeis sinalizando
mudancas que podem desestabilizar todo o sisteasmtambém tal principio, normalmente,

apoia-se na questao de que as acdes dos agenémems sejam coerentes.

Diante de tais noc¢des preliminares e pressupostwgmicos, torna-se valido estruturar nas
posteriores linhas o arcabouco tradicional e préd@amemente sustentado pela visao
econdmica da Teoria do Consumidor. Partindo do toodeoclassico dos maximizadores,
uma proposta alternativa tem um desdobramento cplegoor ampliar, contradizer, criticar a
visdo tradicional. Entretanto, € interessante lessgue a intencédo deste estudo néo é trazer a
estruturacdo detalhada do que venha ser uma discg® Teoria do Consumidor Neoclassica
quase que estritamente disseminada nos Cursos deddonomia, mas a construcdo da

escolha dos maximizadores.

2.1 RESTRICAO ORCAMENTARIA E PREFERENCIA DO CONSUDBIDR

Iniciar o0 modelo econémico dominante da escolhaatsumo dos maximizadores perpassa
por dois importantes pré-requisitos. Primeiro,naithcdo da escolha em termos da renda e,
por conseguinte, as prévias preferéncias ordenddasonsumidor que faz a escolha. De
acordo com 0s pressupostos basicos e inviolavaasca@ha do maximizador € normatizada

em uma alocacao de recursos.

A Teoria Econdmica do Consumidor nos grandes mamaie ser iniciada com o seguinte
pressuposto: “os consumidores escolhem a melhta dedens que podem adquirir’. Quanto
ao “podem adquirir’, a teoria representa a restrigg&camentaria. Parte-se da nocédo de que
existem muitos bens para serem consumidos, sendmimxdos dois deles (x1, x2 ou
quantidade do bem x1 e do bem x2) para uma repegsengrafica. Sendo os precos dos dois
bens pl e p2, m a quantidade de dinheiro dispomiaed pagar, a restricdo orgcamentaria
algebricamente fica da seguinte forma (VARIAN, 200321-22):
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P1x1 + p2xX m;
onde plx1 é a quantidade de dinheiro para gastarodoeml e p2x2

a quantidade de dinheiro para gastar com o bem 2.

Portanto, a restricdo orcamentaria diz que a qieai de dinheiro a ser gasta nos dois bens
nao deve exceder a quantidade total de dinheirmaqomsumidor tem para gastar (m). Neste
caso, um conjunto orcamentario é o conjunto deaset consumo que se pode ter aos precos
(p1,p2) e renda m. Neste ultimo caso, a defes& gealmente dois bens bastam. Isto porque
se admite fazer com que um dos bens represente dsdautras coisas que se deseja consumir
e o dinheiro a ser gasto nestes, a excecdo do bAmela orcamentéria € definida como um
conjunto de cestas que custam m, ou seja, plxXxZ p2n. Tais cestas esgotam a renda do
consumidor e as cestas abaixo desta reta custaomsmgae m. Partindo-se da equacéo inicial

anteriormente expressa, obtém-se uma segunda AMRA003, p. 22):

X2 =m/p2 — pl/p2 * x1,
onde m/p2 é o intercepto vertical da reta, casa g@sto todo
dinheiro no bem 2, valendo o oposto para m/pl coteocepto horizontal;

onde —pl/p2 é ainclinacdo da reta .

Observando-se o grafico 1 abaixo é possivel fdganmeas descri¢cdes:

RESTRICAO ORCAMENTARIA

mip2

Reta Orcamentaria

Conj. plp2

Org.

b |

¥

0 m/p1

Graéfico 1- Restricdo Orcamentaria
Fonte: VARIAN, ano 2003.
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Orientando-se pelo grafico 1, a reta orcamentamnsém mede a taxa que o mercado esta
disposto a substituir o bem 1 pelo bem 2. Ou s®ap consumidor quiser aumentar seu
consumo do bem 1Ak1), em que medida terd que variar o consumo doZuiEda a restricao
orcamentaria? (VARIAN, 2003, p. 24).

Considerando-se: p1(x14x1) + p2(x2 +AX2) = m;
Obtém-seAx2/Ax1 = -pl/p2

O sinal negativo da inclinacdo da reta é explicd@seguinte forma: aumentar o consumo do
bem1 implica em reduzir o consumo do bem 2. Aléssalia inclinacdo da reta orcamentaria
mede o custo de oportunidade de se consumir o béno 2usto econdmico do bem1. Por
consequéncia, ao variarem 0S pre¢os e a rendanjontm de bens que se pode consumir
também varia. Supondo-se um aumento da renda;asta um deslocamento para fora e em
paralelo da reta orcamentaria sem afetar a inédimagendo o inverso verdadeiro. Mas, um
aumento no preco, por exemplo pl, mantendo coestapteco do bem 2 e a renda, isto gera
um aumento da inclinagdo da reta orcamentariayg¢dagrazao pl/p2 aumentara (VARIAN,
2003, p. 25-26).

Até entdo, foi explicado o “poder pagar” do modedcondmico hegemobnico do
comportamento do consumidor, o qual o individuoedse limitar. A partir dai, tem-se

explicacéo das “melhores coisas que 0s consumigo=m pagar”.

Segundo Varian (2003, p. 35-36), 0os objetos dellesao consumidor sado definidos neste
modelo como as cestas de consumo que sdo umaorelagipleta dos bens. Neste caso, 0s
economistas partem do pressuposto de que o commuimidie ordenar possibilidades de
consumo. Diante de duas cestas de consumo quaiggliex2) e (yl, y2), o consumidor
pode classifica-las conforme o grau de desejabididpue cada uma tenha para ele. Assim, ele
pode achar que uma cesta € estritamente preferadra, estabelecendo uma relacdo de
preferéncia, escolhendo outra, ou pode achar queliferente a ambas. Nesta idéia de
preferéncia apoiada no comportamento do consumidsn este sempre escolha a cesta (x1,
x2) a (yl, y2) que também esta a disposicdo, cbeellque este consumidor prefere a

primeira cesta & segunda. Porém, ele pode-se mdsttderente a ambas as cestas
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correspondendo a situagdo em que de acordo conpy@asas preferéncias, o consumidor se
sentira satisfeito tanto com uma cesta como comtra,opreferindo ambas ou mostrando-se

indiferente a elas na sua escolha tendo, assimpusheréncia fraca.

Neste modelo econdmico, 0S economistas assumenmmsalgtessupostos sobre como
funcionam as relages de preferéncia do consungdostituindo-se até como “axiomas” da

teoria do consumidor. Eles sdo os seguintes (VARI2003, p. 36-37):

a) completude, em que se supde que seja possiwgirao duas
cestas quaisquer. Neste caso, dada uma cestagugualuma outra y qualquer, pressupde-se
gue X € pelo menos tao boa quanto y ou y pelo mimoboa quanto X, ou que ambas, se 0

consumidor for indiferente entre as duas cestas;

b) reflexividade, quando supde que todas as ceéimpelo menos

tdo boas quanto elas mesmas: (X1:x@®1.x2).

c) transitividade, se x € pelo menos tdo boa quarty pelo menos

tdo boa quanto z pressupde-se que x é pelo membsadguanto z.

Torna-se valida uma ressalva sobre tais axiomasaddalo com Varian (2003, p. 37-38), 0
primeiro raramente é alvo de contradicfes; o segundonsiderado trivial sendo que em
criancas pequenas o0s pais podem observar compaoittsrentraditorios a este pressuposto;
entretanto, o terceiro deles é o mais problematimrque ndo é clarividente que a
transitividade de preferéncias é necessariament@ waracteristica obrigatéria das
preferéncias. A transitividade acaba por ser urpéatése sobre o comportamento de escolha
dos consumidores. Vale ainda dizer que o modelatapue para que as pessoas facam suas
melhores escolhas, as preferéncias tém de satistazxioma da transitividade ou algo

bastante similar a ele.

Vale dizer que se comportar de acordo com taissppestos validam a hipotese de

racionalidade que sustenta o modelo econémico @séercaso se constitui nos homens
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econbmicos racionais. Ir de encontro a tais premissstabelecidas € no minimo um

comportamento estranho, ou até irracional.

As preferéncias descritas de forma gréafica corstitse nas curvas de indiferenca, conforme
se verifica no grafico 2. Estas desenhadas medisnéecesta de consumo representam todas
as cestas de bens que deixam o consumidor indiéeaenma cesta dada. Ou seja, tais curvas
demonstram apenas as cestas que o consumidor @eroein indiferentes entre si, nao
diferenciando as cestas melhores das piores. Tai@s de indiferenca tém de seguir o
principio de que ndo podem se cruzar, ja que reptas niveis distintos de preferéncia
(VARIAN, 2003, p. 38).

Curva de indiferenga Mapa deindiferenga
W2 4 X2 4
A
Cestas de
indiferentes
c alxlx2)
Curvas de
Indiferenca
%1 *

Grafico 2 — Curvas de Indiferenca e Mapa de Ineifea
Fonte: VARIAN, ano 2003.

Graficamente, observa-se que ao longo das curvasdiferenca, um recurso matematico
para descrever as preferéncias, o individuo passoesmo nivel de satisfacdo. Além disso,
percebem-se as inUmeras possibilidades de combireagée os bens sempre numa relacao
inversa e que um conjunto de curvas de indifereogstitui-se num mapa de indiferenca.
Entretanto, percebe-se que, mediante essa concggs;pceferéncias ndo permitem conceber
a situacao de bens e servicos novos, tendo emqugtaa inovacao tornou-se a palavra de
ordem no mundo atual, assim como muitas vezes ureeog@ demanda acaba por

impulsionar o inovador.

Alguns tipos de preferéncias existem como, por geniVARIAN, 2003, p. 40-46):
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a) Substitutos perfeitos que séo classificadosmasguando o
consumidor topa substituir um bem por outro a umxa tonstante, sendo que 0 seu caso € a
substituicdo a taxa de um por um. Neste caso, @msule indiferenca serdo linhas retas e

paralelas com inclinacédo -1 e constante;

b) Complementares perfeitos sdo aqueles bens calirsempre
juntos, em porcdes fixas e que se completam mutu@néeste caso, as curvas de
indiferenca possuem o formato de L, sendo que umeato tanto do niumero de um bem

quanto do outro conduzird o consumidor a uma pogigéferivel;

c) Males. O bem mau é aquele que o consumidor péta.gNeste
caso, as curvas de indiferenca terdo inclinacadiye$a que supondo dois bens sendo um
mau e o0 outro que o consumidor adore. Assim, at@oésde que um aumento na quantidade
do bem mau sera compensada por um aumento no cormBubem que o consumidor goste.

A direcdo da elevacédo da preferéncia é para bapevaea direita;

d) Neutros sdo agueles que o consumidor ndo sertanpom eles
nem de um jeito, nem de outro. Sendo assim, aaswe indiferenca sao verticais e quanto
maior a quantidade do bem que o consumidor gostieome o bem neutro em quantidade

aumentada tera efeito neutro;

e) Saciedade envolve uma situacdo em que existacasta melhor
gue todas as outras para o consumidor e quantopmdds dela, melhor ele estara conforme
suas preferéncias, o inverso € que quanto maigestiastado, pior se sentira. Assim, existe
um ponto de saciedade ou satisfacdo onde pontstadfs deste representam curvas de
indiferenca piores. Neste caso, a inclinacdo dassule indiferenca sera negativo quando o
consumidor tem muito pouco ou demais de ambos oS &gositiva se tiver demais de um
dos bens. A questdo que interessa esta abordagestaolha econdmica € a que envolve a

regido onde se tem menos do que se quer da mdoxibens.
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f) Bens discretos sdo aqueles que por naturezacoepresentados
em unidades inteiras, discretas, a exemplo dosreweis. Assim, as cestas indiferentes a

certa cesta serdo um conjunto de pontos discretos.

Existem outros pressupostos mais gerais sobreefar@ncias que também tém implicacdes
sobre as curvas de indiferenca. Dentre eles umagsigme grande importancia dentro deste
modelo econémico que € o das curvas de indifereagacomportadas. Neste sentido, adota-
se 0 suposto de que mais é melhor com a ressalgaedsdo bens, ndo males. Isto também
implica na monotonicidade de preferéncias em quexseminam situacdes antes que se
manifeste uma saciedade, sendo mais ainda melloon. & monotonicidade as curvas de
indiferenca tém uma inclinagéo negativa, em queqgsofora da curva acima e a direita sao
posicdes preferidas, enquanto que fora desta qarabaixo e para esquerda sdo posicoes
piores, mas ao longo da curva sdo posicbes deerrdifa. Assim, as preferéncias
monotdnicas representam a questao de que mais l@sams bens é melhor, e menos de
ambos os bens é pior para o consumidor. Outro ypesto a ser evidenciado é que as
preferéncias sdo convexas em relacdo a origempteigue as médias sao preferidas aos
extremos. Entdo todas as médias ponderadas de2)x&,de (yl,y2) serdo fracamente

preferidas a (x1,x2) e a (y1,y2) (VARIAN, 2003 47-49).

Neste sentido, assume-se 0 pressuposto de quee8sépcias bem-comportadas sao
convexas. Isto quer dizer que os bens sdo consanuidos e em vez de se especializar
consumindo apenas um dos bens, o normal € quesoiroator deseje trocar uma parcela de
um tipo de bem por outro adquirindo um pouco deac&lianto a inclinacdo da curva de
indiferenca, esta é definida como Taxa MarginaBdbstituicdo (TMS) que mede a taxa pela
gual o consumidor esta propenso a substituir umgmmmoutro. Ela é representada pela razao:
-x2/Ax1. Neste caso, ha uma correspondéncia ao quaato gansumidor topa substituir um
pouco mais do consumo do bem 2 por um pouco memdmeih , com 0 sinal negativo em
virtude dessa relagéo de troca ser indireta. Al&@sod tal reta devera tangenciar a curva de
indiferenca. A TMS acaba por ser também um conceééofronteira. Isto porque, ela
representa a medida da taxa em que o consumidontease na fronteira entre o querer
trocar ou nao um bem pelo outro, ou de forma tégragoropensao marginal a abrir mao de
unidades monetéarias para adquirir um pouco maisedol (VARIAN, 2003, p. 50-52).
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Portanto, resgatando a frase inicial: “os consuresl@scolhem a melhor cesta de bens que
podem adquirir’, € possivel trazer um entendimestibre preferéncias e restricao
orcamentaria. A explicacdo neoclassica sobre o odgarpento do consumidor se inicia com
a nocao de que os individuos ordenam suas prefasépelos bens que em seu modelo sédo
basicamente representados por dois e com a qudatdionitacdo dos recursos que tais
consumidores tém de adotar para adquirir 0 melbojuato e combinacédo de bens dentre as
possibilidades que existem e suas preferénciagparecem como fixas. Neste processo de
escolha, é possivel perceber que o sujeito paneaderéncias por bens ja existentes e, assim,

ordenadas, o0 que ndo comporta o surgimento e espottbens novos no mercado.

2.2 UTILIDADE E A ESCOLHA OTIMA

Abandonando concepgdes de que a utilidade seriamedala de felicidade, os economistas
acabaram por reformular a teoria do consumidorduaks@as preferéncias. Assim, utilidade
tornou-se um modo de descrever as preferénciasrBumidor e passou a se focar em saber
se uma cesta tinha maior utilidade que outra. i) as preferéncias sdo tidas como uma
descricdo para analisar a escolha do consumidartdéiclade como uma forma de descrever
as preferéncias. Neste caso, a funcao utilidadea forma de atribuir um nimero a cada
possivel cesta de consumo, sendo que as maisigasfatribui-se nimeros maiores que as
menos preferidas. Entdo, uma cesta x sera preferivese e somente se a utilidade de x for
maior que a utilidade de y. A utilidade termina podenar as cestas de bens néo interessando
a extensao da diferenca de utilidade entre elds. 98 chama utilidade ordinal. Uma
consequéncia disso € que todas as cestas de umma m@va de indiferenca tém de possuir a
mesma utilidade e atribuindo nameros as diferectiegas de indiferenca, as mais elevadas
terdo numeros maiores. Isto se resume a questjoedpara se saber qual dentre duas cestas
de bens sera a escolhida so é preciso saber quakeéerida, ou seja, qual tem maior utilidade
(VARIAN, 2003, p. 56-60).

A funcéo de utilidade representada por u(x1,x2)epeer usada para medir a taxa marginal de
substituicdo anteriormente conceituada. Com idibhizarse a formula: TMS Ax2/Ax1 = -
UM1 UM2, sabendo-se que UM ¢ a utilidade margiaalual explica como varia a utilidade
de um consumidor que consuma uma cesta de ben®)xfuando Ihe é fornecido um pouco
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mais do bem 1. Ou seja, UM mede a taxa de variagaatilidade AU) com relagcdo a uma
pequena variacdo quantitativa do bemtl( (VARIAN, 2003, p. 67-72).

A anadlise da escolha 6tima apdia-se na unido ddajuesto sobre conjunto orcamentario e
preferéncias. Transcrevendo a frase citada inieiaten para desenvolver dois assuntos de
suporte, obtém-se o0 seguinte: “os consumidoresltesnoa cesta mais preferida de seu
conjunto orcamentério”. Assim, busca-se a cestaegtega na curva de indiferenca mais alta
no conjunto orcamentario ratificando o suposto de @nais seja preferido a menos.
Entretanto, restringe-se as cestas de bens quanestebre a reta orcamentéaria, ou ainda
alcancar a curva de indiferenca mais elevada qgeteia a reta orcamentaria. Dai se obtém
a escolha 6étima para o consumidor (x1*, x2*) (VARIA2003, p. 77).

A escolha deste consumidor convencional apresentso pré-determinada diante dos
pressupostos que ele deve obedecer para ndo @orresco de ser classificado como

irracional. De certa forma, ja existe uma escollivip que ndo passou por um processo de
deliberacdo. Assim, € possivel verificar conforongrafico 3, exposto abaixo, a escolha

perfeita do maximizador dentro de um ambiente ektav

ESCOLHA OTIMA
He

E

X2 \ Curvas de
Indiferenca
|

u} x1*

Gréfico 3 — Escolha Otima dos Maximizadores
Fonte: VARIABNO 2003.

Observando-se o grafico, no ponto da escolha {fitj)ao consumidor obtém a cesta que é a
melhor que ele pode adquirir. A tangéncia entra ogtamentéaria e curva de indiferenca é
uma caracteristica muito relevante, além de seraondicdo necessaria, mas nao suficiente
para se alcancar o ponto 6timo. Quanto a isso,dguas preferéncias sdo convexas a
condicdo de tangéncia torna-se suficiente pardirsgireo 6timo. Além disso, também se faz
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necessario que a Taxa Marginal de Substituicddeegea inclinacdo da reta orcamentaria ja
gue TMS é a taxa de troca em que o consumidorajpeimanecer. Caso TMS seja diferente
de —p1/p2, o consumidor ndo podera estar em seda pomo (VARIAN, 2003, p. 78-81).

Assim, a escolha 6tima do consumidor racional dotis perfeitas informacdes do mercado
representa uma maximizagdo da utilidade ou safisfalgda uma limitacdo pela restricdo
orcamentaria e a possibilidade de combinacdo edrbens. Neste caso, sempre que 0
individuo atingir o ponto que esta dentro de ss#igdio orcamentaria alcancando a curva de
combinacdo dos bens mais elevada ele acaba poizatisua escolha. Isto apresenta o
fendbmeno da escolha de consumo como uma alocactaiodes realizada por um perfeito
matematico. Neste caso, quanto maior a quantidadeeds, melhor. Porém, tal modelo néo
comporta a possibilidade de insatisfagcdo na esabdhandividuo que consome no mundo

contemporaneo, o que mais uma vez reforca o cardterativo e ideal de tal teoria.

Abrindo-se um paréntese, até entdo verifica-se aavés das informacdes sobre as
preferéncias do consumidor e sua restricdo orcamant é conhecida a sua demanda.
Entretanto, sabendo-se a demanda do consumidossévpbconhecer a preferéncia. Isto se
justifica pela questdo de que, no contexto real,peeferéncias ndo sado observaveis
diretamente. Para tanto, as preferéncias ficanvaistaeste processo de observacédo, sendo
gue isso fica prejudicado ao longo de muito tendygbmitindo-se preferéncias convexas, uma
cesta X é escolhida quando uma cesta Y tambéntdispi@nivel, ou entdo “X foi diretamente
revelada como preferivel a Y”. Entretanto, no qgei ae concebe como preferéncia revelada
0 principio € descrito da seguinte forma (VARIANQ3, p. 125-128):

Sendo, (x1, x2) a cesta escolhida;
(p1, p2) os precos das respectivagsest
(y1, y2) outra cesta disponivel;

Entao, p1x1 + p2x2 plyl + p2y2,

Ou ainda, (x1, x2) € diretamente revelada comaepiredl a (y1, y2)

No caso da preferéncia revelada, a inferéncia ngieeéX seja superior a Y, mas que uma é

escolhida em detrimento de outra escolha observaueéntdo uma cesta é revelada como
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preferida a outra. Assim, observagfes sobre adhesceealizadas pelo sujeito transmitem
conhecimento sobre preferéncias que séo revelaslagjais podem implicar em informacgdes
e conhecimentos sobre preferéncias basicas e tarabemstimativas (VARIAN, 2003, p.
129)

Ainda sendo este consumidor um perfeito maximiza@onma fungéo objetivo, a preferéncia
revelada ressalta a dificuldade que é saber previsama preferéncia deste sujeito. A saida
para este problema, conforme a preferéncia revetanare através do momento da escolha
gue mesmo assim nao se revela a preferéncia omnedoria, mas aquela que diz que um

bem é escolhido quando o outro esta disponivelanesla demanda do consumidor.

2.3 DA DEMANDA INDIVIDUAL A DEMANDA DE MERCADO

Em se tratando da demanda do consumidor, umadestens demandada por ele constitui-se
na escolha 6tima dos bens 1 e 2 num determinadarntonde precos e de renda. Quando

precos e renda se alteram, a escolha 6tima tambétesa. Assim, uma funcdo de demanda
relaciona escolha 6tima, enquanto quantidades d#adas, com os diferentes precos e rendas
(VARIAN, 2003, p. 82).

Na vida prética, inicialmente observa-se o compoeteto da demanda para se obter o tipo de
preferéncia que o gerou. Assim como, ao se obserecamportamento de escolha, tenta-se
saber 0 que esta sendo maximizado para assim estil@ar a funcéo utilidade de forma que
isto sirva de estimativa de previsdo do comportamel® escolha em novas situacdes e
também de avaliacdo das propostas de mudancas lidecap@ ambiente econdmico
(VARIAN, 2003, p. 87-89).

Desta forma, o modelo tradicional de como os comdomas fazem suas escolhas acaba por
descrever as acbes dos agentes e assim obter rticéeneate uma producdo da teoria que é
a funcéo utilidade e de demanda. Além disso, qealqutra variavel possivel que afete o

comportamento do consumidor € considerada conskevdedo em consideracdo apenas 0s

precos e a renda como variaveis independentesmpaciuam o consumo.
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Definindo-se as funcdes demandadas do consumidsr @rrespondem as quantidades
Otimas de cada um dos bens como funcéo dos prefasrendas deparados pelo consumidor.

Elas sdo descritas matematicamente como (VARIAR320. 78-81):

x1 =x1(p1,p2,m)
x2 = x2(p1,p2,m)

Nestas equacdes, o lado esquerdo refere-se a dpimtdemandada e o lado direito uma
funcdo que relaciona precos e renda a quantidadergtada. Assim, apenas duas variaveis
afetam a escolha 6tima que sé@o os precos e a rBagdaando-se no método da estatica
comparativa, que significa como a escolha resp@sd®ariaveis no ambiente econémico
comparando duas situacfes (0 antes e depois) seémtesessar com nenhum processo de
ajustamento entre uma escolha e outra, sua agémleom a teoria do consumidor consiste
em investigar como a demanda varia ao variaremr@xp e a renda (VARIAN, 2003, p.
102-103).

Sabendo-se que a variacdo da renda monetaria gtz aafeta orcamentaria deslocando-a,
mantendo-se constante os precos, normalmente pertgze a demanda por um bem se eleva
quando a renda aumenta. Entretanto, isto valeqsabens que sdo normais, em que se tem a
guantidade demandada por eles variada do mesmo queda renda. Por outro lado, caso um
acréscimo na renda ocasione uma reducao no corgeionm bem, nota-se que este é um bem
inferior. Vale dizer que um bem é inferior ou n&depender do nivel de renda que se analisa.
Por isso, uma curva que demonstre as cestas dedbemendadas em diferentes niveis de
renda constitui-se huma curva de renda-consumaminbo de expansdo da renda. Caso 0s
bens sejam normais, a curva tera inclinacdo pasipor exemplo. Quanto a isso, a curva de
Engel demonstra no grafico a demanda dos bens ¢ongdo da renda, sendo os precos
constantes (VARIAN, 2003, p. 103-105).

No grafico 4 segue a representacdo das curvasida-oensumo e de Engel. De acordo com
estas é possivel identificar que quando a rendai@sie, 0 consumo pelo bem (X) se eleva,
embora a primeira curva trace uma expansdo da reralanento do consumo pelos bens

como nos casos de bens normais, sendo que a seg@mdanstra claramente quao
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diretamente sdo proporcionais a renda (m) e a d#anpar bens (x1). Entretanto, para tal
andlise faz-se necessario manter todas as denmgigeis constantes. De certa forma, a renda
se constitui efetivamente como uma crucial vari@&eeindmica para a decisdo do consumidor

e abstrair determinadas variaveis é arcar com plifitacdo do modelo.

CURVA DE ENGEL
Curva Renda-Consumo

Curva de
%2 r

\ CRLC Engel

x1

0 ®1

Grafico 4 - Cuda renda-consumo e a Curva de Engel
Fonte: VARIANp@2003.

Variando-se os prec¢os do bem 1, mantendo-se coastarnda e o preco dos demais bens, a
demanda pelo bem 1 pode aumentar quando seu pregouid definindo-o como bem
comum. Porém, pode ocorrer também que uma dimiowogdpreco do bem1 provoque uma
diminuicdo de sua demanda caracterizando-o comodee@iffen (VARIAN, 2003, p. 110-
111).

Desta forma, a variacdo do preco do bem 1 podeamaasa construcao da curva de preco-
consumo. Esta descreve escolhas 6timas a medidaego do bem 1 varia. Assim, a curva
de demanda por um bem 1, mantendo-se renda e goscdemais bens fixos, possui uma
inclinacdo negativa. Neste caso, 0s prec¢os eleviadasn a uma demanda inferior, exceto
para o bem de Giffen (VARIAN, 2003, p. 112-119).

No que tange a demanda de mercado, esta é regséambém por uma curva que reflete
guanto os consumidores, na totalidade, estdo aelmensumir de um determinado bem de
acordo com a variacdo do seu preco. A curva da nigende mercado é obtida mediante a
soma das curvas da demanda individual de todo®msumidores de certo mercado. Vale
dizer que a curva de mercado sera deslocada mhraita a medida que mais consumidores

adentram no mercado. Além disso, considera-se queles fatores que influenciam a
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demanda de muitos consumidores também afetardanande de mercado (PINDYCK;
RUBINFELD, 2006, p. 103-104).

O grafico 5, exposto abaixo, evidencia a analiseszencional quanto a demanda de mercado.
Percebe-se que esta representa a mera soma das demas individuais. Assim, 0s
consumidores aparecem como agentes independehtesagéneos, em que a simples soma

representa a demanda de mercado.

DEMANDA DE MERCADO

Preco

Demanda de mercado

o Quantidade

Gréfico 5 - Curva da demanda de mercado obtidaupta soma horizontal das curvas de
demandas individuais
Fonte: VARIAN, ano 2003.

Desta forma, partindo-se do estabelecimento dasami@as individuais, para se obter a
demanda de mercado, basta, neste modelo teoric@wr sms demandas individuais. Assim,
abstrai-se qualquer efeito adverso que um fataviohehl provoque no mercado, ja que 0s
mesmos fatores que afetam a demanda dos consumiddreduais afetardo a de mercado.
Portanto, sdo apresentados consumidores indepesdamite si, que no agregado, de forma
homogénea, resultam na demanda de mercado semeteroabutro podendo modificar essa

soma.
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3 A ESCOLHA DO CONSUMIDOR ATRAVES DE UMA VISAO ALTE RNATIVA

Na visdomainstreamem Economiafoi constatadoum consumidor que individualmente
otimiza uma decisdo e que, aparentemente simptassémpre plenamente satisfeito. Com
isto, percebe-se que é o absolutamente perfeitouarrq referencial deste excelente
matematico maximizador de uma funcdo objetivo. oréo contexto real, adotar uma
estratégia maximizadora para realizar uma decisaat® mesmo tentar se aproximar desta
acaba sendo inviavel e, inclusive, impraticavelstBeforma, em uma perspectiva mais

dindmica, as decisfes econdmicas acabam tambéserposicoldgicas.

A racionalidade maximizadora da teoria neoclastoa obtido criticas as quais estdo mais
relacionadas a auséncia de informacfes completasapanalise do sujeito na sua tomada de
decisédo e também a incerteza do ambiente econ6Rdcém, existe um reforco no cinturdo
protetor do modelo neoclassico que faz permanecacianalidade maximizadora trazendo
versdes cada vez mais sofisticadas (FERNANDES,,20&Y)

Reforcando tais idéias os autores Bennett & Kaasa(jl975, p. 36-39) defendem que a
teoria econdmica tradicional ndo explica suficie@ate o comportamento do consumidor.
Isto porque, primeiro, ela ndo é operacional semdgs uma teoria normativa de como o
consumidor deveria se comportar e ndo de comoituag@es reais ele se comporta; segundo,
ela focaliza mais o produto e ndo o consumidocgetas, ela € incompleta, pois na realidade a
percepcdo do consumidor é seletiva, enquanto dizetesria considera a existéncia de
informacdes perfeitas ou que todos os individumsaé mesmas informacdes e que 0s gostos
e preferéncias sejam constantes desconsiderargiim, @spectos de suma importancia como
atitudes, classe social, personalidade, distrisigh comunica¢cbes de marketing, mudancas
na curva de demanda em virtude do marketing, \@@®me inovacdes no produto, dentre

outros.

Com efeito, a perspectiva dos consumidores que mizxim tornou a analise do

comportamento do consumidor muito simplificada parantendimento no contexto real.
Considerando, basicamente, o consumo como funcaprem e renda, encapsulando o
processo na hipdtese da racionalidade maximizatidrabordagem torna-se limitada quando

verificado um fendmeno tdo complexo como a escidéham consumidor.
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Quanto a isso, Varian (2006, p. 586) sustenta queodelo econdmico convencional da
escolha do consumidor serve como ponto de parada @lguns tipos de analises, mas que
ndo é completo. Por isso, faz-se necessario um Imadais preciso que descreva o

comportamento do consumidor na tomada de deciséao.

Com o objetivo de estender o que foi supracita@go,atualidade, saindo da perspectiva
racional, os pesquisadores comecgaram a percebeagjpessoas utilizam estratégias para
fazer suas escolhas, avaliando, assim, o0s esforogsitivos necessarios para fazer

determinada decisdo e optam pela mais adequada®@OLN, 2006, p. 210).

A questdo é a de que, a visdo econbmica pouco deptepcupado em incorporar uma
perspectiva critica do modelo padréo do consunadaberto um espaco para tornar fecunda
uma teoria alternativa. Tendo em vista o modelo idante com uma explicacao
matematicamente consistente de como os consumitideeem” fazer suas escolhas, um
modelo alternativo consiste, em termos gerais, ntumaamentacdo que pode ampliar,
contradizer, aprofundar, trazer novos entendimeatosté mesmo questionar a abordagem
predominante sobre os fendmenos, que no caso dstdo € a tomada de decisdo dos
consumidores. Torna-se questionavel constatar quepntexto real o consumidor ao entrar
em um supermercado, conforme a visao padrédo, dakadona racionalidade ilimitada e de
todas as informagOes simetricamente, parte decsuasas de indiferenca e faz a escolha que
maximiza sua satisfagédo. Portanto, faz-se necesas@struturacio e o desdobramento de um
arcabouco tedrico alternativo que traz a compreedsdum consumidor que tem ficado a

margem no discurso econémico, mas que se tornadeauas linhas que se seguem.

3.1CONTRIBUICOES PARA UMA TEORIA ALTERNATIVA

A construgao de uma abordagem alternativa da Tedori@onsumidor perpassa inicialmente
pelo entendimento do que afirmam Pindyck e Rubkin{@D06, p. 132) quando dizem que:
“Num mundo de incertezas, o comportamento dos iddos pode as vezes parecer
imprevisivel, até mesmo irracional, talvez contrdéis premissas basicas da teoria do

consumidor”
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Pode-se dizer que as condigbes necessérias paravéder a teoria tradicional e existéncia
dos seus maximizadores sdo questionaveis e imgwratic quando contemporizados num
contexto de incertezas, mudancas, imperfeicbesseqgddibrios. Com isto, 0s pressupostos
anteriormente ressaltados para uma leitura daatemonémica acabam por ser violados

devido as mudancas e ao questionamento da radadalilimitada.

Muitas jA sdo as evidéncias constatadas, estudosistantes e pesquisas feitas que
contradizem e ampliam as explicacdes neoclassidasi@mente citadas. Neste caso, pode-
se citar duas conquistas que se constituem pifzes a visdo alternativa mediante o que
Ferreira (2007, p. 29) ressalta sobre os dois PeNMobel em Economia. Em 1978, o prémio
foi dado a Herbert A. Simon, economista e psicélogor sua teoria da racionalidade

limitada; e ja em 2002 o prémio contemplou o psigolecondémico Daniel Kahneman e o

economista Vernon Smith que desenvolveram um estabe incerteza e risco pautando-se
no contexto da racionalidade limitada. Isto demmanst crescimento da é&rea, o

reconhecimento de sua importancia, sendo que ggagstémulos foram dados a partir de
1990.

3.1.1 Processo de Decisao e a Racionalidade Limigad

Na concepcao heterodoxa do comportamento do codsunairna-se interessante apresentar
o homem do qual ira se falar. Inicialmente é padsifirmar que ele toma suas decisdes longe
de ser oniscientemente racional e maximizar su@dhes e satisfacdo. Na realidade concebe-
se aqui este consumidor como um tomador de deds@olo de uma racionalidade limitada
que traz como consequUéncia a saida de uma visabeidermativa de maximizadores para
uma contextualizacao espaco-temporal do escolh€adon. isto, na busca de fundamentar as
limitacdes existentes nos processos humanos nadsouha decisdo, é de grande interesse
trazer algumas concepcfes do cientista social e@mmon e sua teoria da racionalidade
limitada do homem que toma decisdo contrapondoraeianalidade do homem econdmico.
Além dele, vale dizer que outros autores serdaastaa fim de sustentar o desdobramento
desta perspectiva.
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De acordo com Simon (1971), a diferenca € que enqua homem econdmico maximiza
seus esforgos selecionando a melhor opcéo dentiigresentadas, o homem de racionalidade
limitada contemporiza, em vez de maximizar, busoa aurso de acédo satisfatdria ou
razoavelmente bom. Neste sentido, 0 homem econdraaonal lida com o mundo e toda
sua complexidade, enquanto que o de racionalidaii@adia reconhece que o mundo que ele
percebe é apenas um modelo simplificado e confusandndo real. Isto porque nesta
grosseira simplificacdo a maioria dos eventos gtegram ndo é muito importante para uma
situacao especifica que se defronta 0 homem. Gorreisse homem de racionalidade limitada
realiza suas escolhas baseadas numa imagem siagidifda situacéo e considera os fatores
gue julgar mais fundamentais. Por isso, ele conbeizgp e faz suas escolhas sem precisar
examinar preliminarmente todas as possiveis opdgesomportamento sem ter de se
certificar se sdo todas efetivamente, além detwsadg por regras relativamente simples e nao

ficar sobrecarregando sua capacidade de pensar.

Assim, inicialmente, pode-se ressaltar um impoet@specto que envolve substancialmente o
processo de escolha, o psicolégico. Neste sentidofica-se o conteldo cognitivo do

tomador de decisdo que dentro de condi¢cdes repistecaveis, deparando-se com uma
determinada situacdo, a qual por ele é percebdida astratégias tipicas para solucionar o

problema constituindo em uma escolha.

Desta forma, conforme cita Schwartz (2004, p. 1B&ypert Simon introduz uma concepcao
de ampliados efeitos. Isto porque quando ele traasanlhedor que “contenta-se com o
suficientemente bom”, o que da a entender que qusadonsidera todos o0s custos, incluindo
o tempo, dinheiro e ansiedade, para se obter irfpdes sobre todas as alternativas, acaba

que o “contentar-se com o suficientemente bom’ae® a estratégia maximizadora.

Articulando-se a essa concepcao dos homens denasidade limitada, por conseqiéncia, é
abandonado o pressuposto das informacfes perkeitaignétricas e sera incorporada a
existéncia de assimetria das informagfes. Estarfeip@o é bastante comum e evidencia em
situagOes que algumas partes tém mais informac@oeloutras. Neste sentido, geralmente, o
vendedor de um produto conhece mais de sua queliga@ o comprador. Isto, por
consequéncia, causa um desvio na eficiéncia deaa@(®INDYCK; RUBINFELD, 2006, p.
529):
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Portanto, definir o rumo da trajetéria de uma abgein alternativa sobre como os

consumidores fazem suas escolhas perpassa porsabgotarecimentos pertinentes. Estes
acabam primeiro por ressaltar o individuo sobreual ge esta falando e que vai fazer a
escolha na vida real. Assim, ele possui uma ratidate que € limitada e assume seu
ambiente imperfeito dentro de uma assimetria dagnracées no qual fard uma escolha
satisfatoria. Isto, inevitavelmente, implica soboeno os consumidores escolhem, resultando

em uma flexibilizacdo da possibilidade ideal de imazar.

3.1.2 Paradoxos da escolha e seus aspectos psicoidg Estruturando os satisfazedores

Paradoxalmente a defesa da visdo econdmica dormoamutradicional, a qual afirma que
escolher seja algo muito simples, Schwartz (20047p diz que escolher bem nédo é algo
muito facil. Aléem disso, ele também diz que decidia maioria das vezes, perpassa por

multiplos aspectos.

Tal concepcao torna-se bastante relevante ao sesgdiversidade de aspectos que envolvem
uma tomada de decisdo do consumidor. Isto que diggrlonge de isso ser simples e restrita
aos precos e renda, mantendo-se tudo o mais ctemseandada uma racionalidade
maximizadora da escolha, o comportamento do comkurtem multiplas dimensdes e passa
a ser trabalhado de forma contextualizada. Valerdigie, o consumidor aqui concebido
pertence a uma sociedade na qual o consumo tontagdes defronta-se com opc¢oes
humanamente incalculaveis dentro do mundo glolmale mo minimo a publicidade é levada
em consideracdo ao reverberar em vieses nas st@basse que se utiliza, inclusive, de
estratégias adaptativas. Neste contexto, saindor@deescolha maximizadora fundamentada

em uma perfei¢do logica, a visdo que se segue mmpara o “suficientemente bom”.

Desta forma, o processo de escolha na tomada t&detn consumidor ndo se restringe ao
que dentro de uma sofisticagdo matematica os resiobé explicam. Schwartz (2004, p. 67-
68) partindo de outra oOtica de analise expde ungdmicial de que, geralmente, decisdes
acertadas envolvem diversas questdes. Estas $abeleser objetivos; avaliar a importancia
de cada um deles; relacionar as alternativas; avglial € a probabilidade de que cada
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alternativa atenda aos objetivos; selecionar anativas aprovadas; depois, utilizar as
consequéncias da escolha para modificar os obgetavamportancia que se atribui a eles e o
modo de examinar as possibilidades futuras. Emlsralternativas sejam reduzidas, o
esforco para tomar uma decisdo mediante este m@odie-se tornar, em grande medida,
trabalhoso. Desta forma, a escolha passa a seroalgmso e nem sempre se consegue

administra-la eficientemente.

Tais explicacBes terminam por evidenciar uma destiorma de se compreender a escolha do
consumidor, envolvendo outros aspectos humanolsisive, sua dimenséo socio-cognitiva,
gue influenciam o processo e foram, por algum tengmplificados na perspectiva
dominante. Ressaltando-se, dentro de um modeldtnagros aspectos psicoldgicos para, de
certa forma, expandir as limitacdes verificadasemsia econdémica, pode-se definir de outro
angulo a escolha do consumidor. No que tange aestisduracao explicativa, pode-se inferir
que as etapas definidas pelo autor supracitademso#lteracdes desde a definicdo dos
objetivos até a solucéo final do problema pelo Wonae decisdo a depender das estratégias
adotadas. Ele pode tender a ser um “satisfazeadatd de racionalidade limitada ou tender
a um maximizador, o qual no contexto real, ndo pddeecorrer ao “tudo 0 mais constante”,

depara-se com dificuldades praticas e de based{gicas.

Assim, é interessante trazer algumas concepcd@sidalogia Econémica. Conforme defende
Ferreira (2006), a tomada de decisdo possui tg&s fadsicas: perceber, avaliar e escolher.
Em situacdes econbmicas de escolha, o individuornee@ simplificagcdo para organizar as
percepcoes e agilizar avaliacdes — solucdes hieadst no conhecimento e processamento de
informacdes disponiveis. Isto resulta em viesesrads parciais de captar dados da realidade,
concepgOes que sdo sustentadas pela teoria daalatamle limitada de Herbert Simon.
Sendo a percepcéao distorcida, ha grandes riscakataativa escolhida ndo resultar em algo
esperado. Quanto a isso, as emocdes tém um grapd fornecendo as bases para o
pensamento que pode ser preciso e de acordo cdatogsda realidade ou ndo. Na melhor
decisdo existe a necessidade de ter todo conhdoinparssivel, contudo € na fase da
percepcdo que podem existir ilusdes converginda pajue agrada de imediato seja isto real

Oou nao.
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Dialogando com as idéias expressas acima, umaddeorre em reacdo a um problema o
qual varia de um individuo para outro, ou sejaue ge constitui como problema para um
pode ser um estado satisfatorio para outro. Iséo dizer que héa a interferéncia da percepcéo
do sujeito frente a situacdo. Por conseguinte sdesidemandam interpretacdes e avaliacdes
de informacgbes, sendo que no decorrer deste pmadsgsa solucdo final encontrada é
frequiente ocorrer distorgdes perceptivas que poglerar vieses nas analises e conclusdes
(ROBBINS, 2005, p. 111).

O tomador de decisdo &, portanto, ativo na suad@ede consumo tendo a subjetividade do
consumidor um papel elementar. Esta visdo nao iexattdo, as diferencas individuais na
parte inicial de percepcédo que tem do problema@agual o sujeito se defronta distanciando-
se da homogeneidade trazida pelo modelo convernoju@eto aos seus consumidores. A
partir deste momento ja sdo adotadas estratégiaitivamente limitadas pelo consumidor na

medida em que a percepgdo € um processo seletivo.

Além disso, sabendo-se que os individuos operarmadda uma racionalidade limitada para

formular e solucionar problemas complexos, séotooitws modelos simplificados para as

decisbGes. Neste caso, reconhecido o problema, bestadas alternativas de solucdo mais
notaveis e disponiveis que muitas vezes tém a#émais familiares e de solucdes

anteriormente testadas. Isto reflete uma reviséddda das alternativas iniciada por aquelas
mais similares com a situagdo atual, encontrandsima a opg¢ao suficientemente boa.

Portanto, esta é a escolha satisfatoria e naab(ROBBINS, 2005, p. 114).

O pesquisador Kahneman e seus colegas em seuthdsalvaostraram que aquilo que é
avaliado e lembrado de prazeroso de experiénciasagas € quase integralmente
influenciado por aquilo que se sente de bom ou moaépice das experiéncias e quando elas
acabam, constituindo uma regra denominada por dgdepice-final” de Kahneman para
realizar uma sintese da experiéncia e depois Etpara lembrar. Isto, por sua vez, enviesa

a decisao de passar ou ndo novamente pela expariEntretanto, em um contexto com um

! No que tange a percepcéo, Robbins (2005, p. 164fiee como um processo em que o individuo orgaeiz
interpreta suas impressfes sensoriais para dadsaat ambiente. A importancia disso é que o cotapwnto
do individuo sera fundamentado na percepcédo querelela realidade, ou seja, na forma em que edsiceipida
e néo nela em si.
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namero cada vez maior de alternativas conflitardefinir os objetivos com precisédo para
uma decisdes consistentes torna-se uma dificuldatbsaponta as escolhas feitas. A questao
€ que antes de passar por alguma experiénciajvidad tem de escolhé-la: como selecionar
um restaurante, um CD ou um filme. Vale dizer qatas se baseiam na expectativa de
utilidade. Passando pela experiéncia e o modo amretp faz sentir-se bem ou mal em um
momento é constituida a percep¢do de utilidade eseslhas futuras serdo pautadas nas
recordacoes de tais experiéncias passadas, chateadaancas de utilidade. (SCHWARTZ,
2004, p. 68-73).

Mais uma vez, a racionalidade limitada desenvolyidaHerbert Simon toma partido num
consumidor que na realidade se concebe e faz su@has O entendimento de um
consumidor, agora, dotado de limitacbes neurofigiobs, linglisticas, cognitivas e
emocionais tem assim seu processo de decisdo irzmimente ideal e perfeito de
simplesmente escolher e comprar um filme e ficangunente satisfeito afetado e tomado por
outra perspectiva na vida real. Desta forma, reatienedo se pode questionar o quao
necessario é fazer algumas simplificacoes par&aeascolhas 6timas e que maximizam a

satisfacdo. Entretanto, isto implica em um afastamexacerbado da dinamica cotidiana.

Até entdo, inicialmente, o consumidor percebe qustee um problema a ser resolvido. Ou
seja, ha um reconhecimento de uma diferenca sigtiifa entre seu estado atual e algum
estado desejado ou ideal. Assim, ocorre que adgekdido estado atual é subvalorizado como
nos seguintes casos: a) quando ha a falta de uimtprd) compra-se algo inadequado, c) sdo
criadas novas necessidades, d) ao se defrontapimatos diferentes e de melhor qualidade
(SALOMON, 2002, p. 211-212).

Em se tratando de aspectos qualitativos para s8arauan problema, verifica-se o

envolvimento das dimensdes psicolégicas do procesgmortanto, o recorte subjetivo do
consumidor tanto do que venha a ser desejado auedo idealizado por ele. Além disso,
pode-se dizer que tais atribuicdes qualitativas amudocio-historicamente e muitas vezes
com uma velocidade inimagindvel em tempos anteyiagenovas tecnologias da informacéo,

por exemplo.
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Quanto a este assunto abre-se um pequeno paréoteseo que pesquisador Mario Ernesto
Schweriner (20086, p. 3) desenvolve a respeito teeito criado de necejosa apresentacao

de seu livro “Comportamento do consumidor: idecdifido necejos e supérfluos essenciais”.
De acordo com este autor, a partir do momento eenaqindividuo eleva os desejos téao
poderosos por prazer, posse ou ostentacdo a condég@ecessidade, principalmente pela
acao da propaganda e do marketing, fica na condie&prisionamento aos necejos quando
sofre a0 nao satisfazé-los. Isto ocorre porque itEssrumentos atuam no sentido de
transformar os desejos humanos em necessidade®ndenmo de produtos e servicos,

chamados de necejos, de forma a conduzir ao poazerfelicidade. A propaganda cria ou

desperta necessidades artificiais, embora estas sideralmente ligadas a sobrevivéncia
humana, seja ela fisica ou psiquica. Desta forragesedesejos por marcas e produtos

percebidos pelo consumidor como necessidades @oveofrimento quando ndo satisfeitos.

Para se tomar uma decisao, a etapa seguinte éta deldados e assim avaliar as alternativas.
Com isto, sao utilizados varios recursos, dialagaedm pessoas préximas, revé-se

experiéncias passadas, a experiéncia e avaliagioutims, consulta-se canais de informacao
e comunicacao especializados, em destaque a intemeitas das informacdes que vém da

publicidade. Conforme seja feito, precisa-se awal& alternativas, selecionar e absorver a
quantidade absurda de informacbes disponiveis esdguranca se as informacgfes sao
confiaveis (SCHWARTZ, 2004, p. 73).

A busca externa de informacdes, normalmente, € gumegpara a maioria dos produtos,
mesmo sabendo-se que dados adicionais podem, tdefam®na, beneficiar os consumidores.
O gue acontece é que este tende a entrar em urdaasulojas, principalmente quando o
tempo € restrito para este fim, inclusive para ganmge bens duraveis, os quais podem

representar investimentos significativos (SOLOMQ@B02, p. 213-214).

2 O pesquisador Scheweriner (2006, p. 3) e espsteiadim comportamento do consumidor desenvolve um
conceito denominado necejo que representa desejoaros transformados em necessidades de consumo de
bens e servicos mediante a acdo da propagandmartteting, os quais tém em muito aprisionado asgass ja

que se nao satisfeitos levam ao sofrimento. Assé®es necejos tém um carater elastico e quastadontomo

os desejos, mas se aproximam também das necesspEdesofrimento provocado quando nao satisfeitos.
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Com efeito, a disponibilidade de informacdes € atsse praticamente ndo administravel, nao
podendo deixar passar despercebida a contribuiggi@whngos tecnolégicos provocando um
efeito catalisador neste “avalanche” de informac@esim, € possivel verificar o impacto

disto para os agentes que escolhem, que convelrnema sdo descritos como dotados de
uma racionalidade maximizadora e num contexto oadeinformagfes sdo perfeitas

simetricamente disponiveis, mas que com os custasfarmacgdes evidenciam falacias neste
postulado. Neste sentido, a informacéo pode-sartanm aspecto positivo ou um vildo. Caso
exista uma quantidade imensa de alternativas emaigbes para escolher, por exemplo, uma
barra de cereal, enquanto que o0s neoclassicosndigjize € aquela melhor possivel que
maximiza a satisfacdo, perder-se-ia uma quantidadarda de tempo, energia, ou talvez as
informacfes ndo fossem tdo confiaveis, o que niddagi@ proporcionaria, No Minimo, um

consumidor menos satisfeito ou desorientado. Teenaimaginavel tal questdo para uma
compra de supermercado, ou todas aquelas que fazemdia, na semana, no més, por
exemplo, supondo-se uma racionalidade maximizadtmaticamente, seria inviavel ou fora

da realidade.

Reforcando tais idéias, no que se refere a essatidade e qualidade da informacao,
SCHWARTZ (2004, p. 74-77) aborda a questdo de gesce a quantidade de publicidade
como uma avalanche. Entretanto, esta publicidade esia comprometida em oferecer
informacgBes Uteis aos consumidores para suas deci€b objetivo central da publicidade
resume-se em vender marcas. Além disso, quantote@néh, mesmo esta fornecendo
informacfes atualizadas, qualquer individuo podeavpsobre qualquer assunto tendo
conhecimento ou nao dele, assim como traz outrolgma que esta na questdo do individuo
ter de escolher dentre milhares de sites que ero mesejam transforma-lo em consumidores
informados. Porém, héa indicios de que a auséncidtiaes na internet pode confundir tais

pessoas. A questao € que mesmo supondo uma cagaeradefinir os objetivos, 0 encontro
de informacbes adequadas dentro de uma quantidhdmistravel, nem sempre se sabe
analisar, filtrar e avaliar tais informacg0des, tatarconclusdes e fazendo escolhas acertadas.

Escancaradamente, a publicidade esta em tudo.dVade que a Teoria tradicional pautada
numa racionalidade ilimitada que comporta inforneacperfeitas e que orienta o consumidor
a maximizar sua escolha e satisfacdo, se é quegalga ser maximizado, acaba também por
abstrair um importante fendmeno supracitado que @ualidade da informacdo para o
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consumidor fazer uma escolha adequada. Assimasairdormacoes torna-se um fato e a
racionalidade limitada dos agentes torna-se iréamls para uma analise, dadas as
consideracOes sobre a quantidade e qualidade ftamatdes acessiveis e utilizadas pelo

consumidor contemporaneo.

Torna-se valida uma ressalva de que na visdo quepora a no¢do da tomada de decisao
“satisfatéria” pelos consumidores, verifica-se qstes procuram, inclusive, informacdes
ativamente para tomar suas decisdes. Isto rematasumidores enquanto processadores de
informacdes, instruidos e interessados, formands pteferéncias e que ao perceberem que
tém informacoes suficientes, tomam sua decisao ([BEWAN; KANUK, 2000, p. 369-397).

Entretanto, focando a etapa de avaliagéo das afiesn, vale dizer que muito da decisdo de
compra deriva da etapa em que a escolha vem dasativas disponiveis. Quanto a isto,
existem aquelas alternativas formadoras de um otmjlimitado relevado no processo de
escolha que estdo na memdria e no ambiente desrehdmado de conjunto evocado; existe
0 conjunto inerte formado por alternativas conge®rpelo consumidor, mas que ele nao
compraria; e tem o0 conjunto inepto das alternatigag n&o sdo consideradas pelo
consumidor. Neste caso, a avaliacdo de um prodatexemplo, ocorre pelo que o sujeito ja
sabe sobre ele ou sobre algumas coisas similassisy @omo ha uma tendéncia de ocorrer
compartilhamento das caracteristicas semelhantesmonto evocado (SOLOMON, 2002, p.

217-219).

Nos estudos sobre tais assuntos, Daniel Kahnent®? (Rpud FERREIRA, 2007, p. 144-
151), enfoca a tomada de decisdo associada ao camgnto econdmico ressaltando as
heuristicas de julgamento (“regras de bolso”). Taisceitos, para o psicélogo, basearam-se

bY

no estudo das intuicdbes enquanto pensamentos erérefas que vém a mente de forma
rapida e sem reflexdo. Nisso, ele afirma que a maaidos comportamentos € intuitivo,

capacitado, nao-problematico, bem-sucedido. Quaatprocesso decisorio, sdo enfatizados
trés tipos de heuristicas influentes: de repretieittade, de acessibilidade e de ancoragem,
que podem resultar em vieses como a negligéncianfdemacgdes, confianga excessiva,

superestimativa de eventos. As emocdes, neste teasbeém tém seu papel como variaveis
que influenciam a tomada de deciséo, o que edigaido as heuristicas afetivas incluindo a

idéia de vieses cognitivos e de julgamentos maitivet e emocional.
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Com efeito, tendo em vista a maior rapidez no meaelecisério, minimizacao dos esforgos e
evitar que surjam dilemas, Robbins (2005, p. 11B-Iescreve alguns dos atalhos que os
individuos recorrem. Eles podem ser os seguintés:de ancoragem que é a tendéncia em se
fixar e dar grande énfase em uma informacdo conmbopde partida a exemplo de idéias,
precos, estimativas, impressdes; viés de confirmagde € a busca de informacdes
seletivamente como uma espécie de percepcdo sel@ds que confirmam as escolhas
anteriores e negligenciando as que contestam camia, assim, o levantamento de
informacbes de forma objetiva do modelo convendiodas consumidores; viés da
disponibilidade em que h& a tendéncia em julgasitasicoes baseando-se nas informacgdes
mais disponiveis como as que ocorreram mais revente e as que reverberam em emogao
estando mais disponiveis ha memadria 0 que faz ssig@ar situacdes mais improvaveis; vies
da representatividade que € a tendéncia em aval@rabilidade de um acontecimento
tentando ajusta-lo a uma categoria existente comawep o sucesso de um produto
associando-o ao sucesso de um produto anteri@agacde comprometimento em que hd um
apego a uma decisdo anterior embora ela tenharichcoem erro como tentativa de
multiplicar seus esfor¢cos para recuperar o insewcbascando demonstrar que a escolha nao
estava errada; erro de aleatoriedade que é quartdata captar sentido em eventos aleatérios

ou transformar padrdes imaginarios em supersticoes.

Dentre outras regras praticas na tomada de de@sdomon (2005, p. 222-227) evidencia
mais algumas. A exemplo disso, o autor ressaltaoqueEnsumidor pode ser influenciado por
algumas heuristicas, como: inferir questdes ocuttas produtos mediante qualidades
observaveis como em um automovel limpo e brilhanguanto sinal de qualidade mecanica,
utilizar crengcas de mercado como suposi¢oes sobpeesas, lojas, produtos, relagao preco-
qualidade em consumidores novatos; esterebtipmo no caso do pais de origem de um
produto, por exemplo; a propria marca pode ter Ipdpeheuristica quando consumidores
formam preferéncias sobre uma marca e ndo mudamoceempo; a lealdade a marca
enquanto decisdo consciente de compra continuad@edma marca; regra lexicogréfica em
gue a marca escolhida € aquela que € melhor emmitledelo aspecto mais importante de um

produto ou servico; regra de eliminacdo por aspeatoque a marca € avaliada por um

% De acordo com Solomon (2005, p.223), esteredtipma estrutura de conhecimento baseada em infagénci
que, normalmente, sdo imprecisas, mas que singfific processo de escolha.
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aspecto que da a sua classificacdo, mas esseasgpalgjo imperativo; regra conjuntiva em

que ocorre um processamento por marca.

As referidas “regras praticas” refletem as limiegdda racionalidade preconizadas por
Herbert Simon. Estendendo tal idéia para os eststise as decisGes tomadas pelos
individuos de Kahneman e seus colaboradores calabara compreensdo de como 0s
individuos fazem, por exemplo, suas compras nalieoid utilizando tais “regras praticas”

resultando em escolhas viesadas. Isto implica nestga de que os consumidores,
normalmente, ndo passam a maior parte do tempaadcotetando e avaliando todas as
informacgBes possiveis referente a determinadosufoedja que a todo momento, inclusive,
novos produtos, servigcos e aspectos séo lancadogroado até mesmo pelo movimento de
inovacdes. Entretanto, isto ocorre devido aos cuoitres possuirem uma capacidade
cognitiva limitadamente racional para poderem tosuas decisbes minimamente cotidianas.
Sendo que se a estratégia fosse maximizadora t@zes concepc¢bes prévias dos
neoclassicos para a realizagédo de escolhas damtexto contemporaneo, estas efetivamente

nao ocorreriam e muito menos com maxima satisfacéo.

Outro aspecto a ser levado em consideracdo estdusea de se tomar decisdes bem
fundamentadas, as pessoas também utilizam recdiessosomparacdo ou tomam outras
alternativas como referéncia. Além disso, precesaaber que a avaliagdo do contexto de
comparacao é importante, sendo que se tais condgara@o faceis de serem realizadas, as
pessoas continuam a fazer e agem conforme a inf@onaA forma como se avalia as
alternativas e escolhas séo influenciadas pelcegtmto qual também pode ser criado pela
linguagem. Neste caso, Kahneman e Tversky denoammeso de efeito de configuragdo. Ou
seja, isto ocorre quando a configuracdo da escalbta a percepcdo que se tem dela
influenciando aquilo que as pessoas escolhem oguaigto ao modo que elas configuram as
suas “contas psicologicas”. Tais pesquisadorematsam de Teoria da expectativa aquela
que explica a configuracéo e seus efeitos paramalbima explicacdo geral sobre como os
individuos avaliam as alternativas e tomam deci68ESHIWARTZ, 2004, p. 83-89).

Dando continuidade a tal questdo, efetivamenténdigiduos sdo bastante afetados na vida
real pela forma que as escolhas sédo apresentadasmuséao inseridas num contexto. Neste

caso, existem os efeitos de contexto que sdo psakera escolha do consumidor. Mais uma
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vez, um grande exemplo disso sdo as técnicas deefimgr impulsionando o0s vieses na
tomada de decisdo do consumidor (VARIAN, 2006,87)5

Articulada a heuristica da disponibilidade é passirerificar como o marketing pode utilizar
tal conhecimento fazendo com que os produtos gardestaque. Isto também pode ser
relacionado a fixagdo das marcas nos clientestégia tdo priorizada na luta concorrencial
pelas empresas para obter, por exemplo, parcelmse®malo mercado e ganhar margem em
competitividade. Tal perspectiva reforca a idéiade o Marketing, enquanto industria, acaba
por criar desejos humanos e transforma-los em dends necessidades de consumo
traduzidas em marcas e produtos. Consequentenigtiotese torna mais um aspecto para a
analise e estudo da tomada de decisdao do consymidaripalmente, contextualizando-o na
contemporaneidade e levando-se em consideracateairfluéncia que o Marketing e suas
estratégias tém neste fenébmeno. Isto resulta eses/jgsicologicos no processo de escolha do

consumidor, o que faz cair por terra o pressupdstoomem econdmico racional.

Com isto, os individuos podem cometer algumas &@&s ao prever o que desejam ao
coletar e avaliar informacdes sobre as opces.opgmsdo do erro se eleva a medida que as
decisbes aumentam em quantidade e complexidadegttato do cotidiano. A questédo € que
as pessoas nao tém muito tempo nem um aparatoticogo@ra tomar decisbes sempre de
forma completa, perfeita e cuidadosa. Além dissando é exigida uma quantidade maior de
decisbes e se tem uma disposicdo para uma quantidadr de alternativas, o desafio
aumenta para uma decisdo acertada. Quando seeelgvantidade de alternativas também
aumenta o esforgo para decidir fazendo com quedaitvocos tragam grandes insatisfacdes e
gravando suas consequéncias psicoldgicas. Dianabuladancia de alternativas, isto pode
tornar as pessoas em vez de escolhedoras, asagadgm as opgdes de forma efetiva para
tomar decisoes, refletem sobre o que é crucial psavida, ressaltam a relevancia para uma
determinada decisdo e suas consequUéncias no mddige prazo, tendo consciéncia do
significado de um item com relagéo a elas comogasss que sao atentas para conceber que
nenhuma das opc¢des disponiveis é satisfatoria tqundccriar outras adequadas; em meras
catadoras que nada disso fazem, que diante dadedi® de opcdes sO pegam uma ou outra

coisa e torcem para que as coisas déem certas (@MY 2004, p. 96-97).
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Pode-se perceber que quando o modelo padrdo cansidescolha de consumo como uma
alocacéo de recursos, fungcdo essencialmente dgaspeerenda, normatiza um escolhedor
ideal e acaba por negligenciar variaveis de gragl@eancia. Convencionalmente, parece que
os individuos que tomam decisdes sdo pessoas daadama perfeicdo magnifica, assim

como extremamente saudaveis e satisfeitos. Masgestap € que tem se elevado o nimero de
pessoas cada vez mais insatisfeitas em suas comprassociedade que da amplo destaque
ao consumo, em que as informacfes sdo vastas lermt@vas de produtos e servicos em

termos quantitativos e qualitativos crescente. fsominimo sustenta a questdo de que

existem custos efetivos no processo de escolha.

Schiffman e Kanuk (2000, p. 396) também acrescentssa visao alternativa do processo de
decisdo dos consumidores. Isto porque eles afirpae) baseando-se no pensamento de
Herbert Simon, as pessoas sdo afetadas por sudidduds, habitos, objetivos e alcance de
seu conhecimento. Assim, o mundo no qual elas vi¥ermperfeito, fazendo-os néo

maximizarem suas escolhas e optarem por decisisfai&aias.

Alternativamente a maximizacao, portanto, conswiaqui o consumidor que se satisfaz
com o “suficientemente bom”. Com isto, o indivichéo se incomoda com a possibilidade de
existir algo melhor, ele possui padrées e critéridesta forma, quando tal consumidor
encontra um bem que atenda tais critérios e padi@esncerra sua busca. Entretanto, um
maximizador sempre almeja fazer a melhor escollsaipel e, com isto, passa muito tempo
pesquisando, conferindo informacdes, examinandosipwodutos e ao fazer a escolha pode,
ainda assim, ficar incomodado por ndo poder tdstias as alternativas. Desta forma, tal
consumidor tende a ter menor satisfagdo, felicidgdando comparados com aqueles
satisfazedores que se contentam com o suficiententem (SCHWARTZ, 2004, p. 100-
101).

Por consequéncia, utilizando o instrumental gratjoe se segue, € possivel representar o
processo de escolha dos satisfazedores dotadasidealidade limitada, dos maximizadores
ideais do modelo-padrdo e dos consumidores qutligam de estratégias maximizadoras na
visdo heterodoxa. Adotando a estratégia do “coates# com o suficientemente bom”, o
satisfazedor utiliza-se de um modelo simplificadobéém um nivel de satisfacdo superior

guando comparado com aqueles que buscam adotEgss proximas dos maximizadores.



43

A questdo € que estes “contentam-se apenas corsotut@mente perfeito” j& na definicdo
dos objetivos tendo em vista o problema percelnidpe também implica em buscar todas as
informacfes do mercado, avaliar todas as altemmtiNsponiveis e, inclusive, seus possiveis
cenarios de ocorréncia e resultados, incorrendgoerda de satisfacdo. Os satisfazedores
encerram sua escolha quando a curva de satistagdoendente, sendo que crescem o nivel
de satisfacdo e o numero de opg¢bes, enquanto quenaximizador continua buscando
otimizar sua escolha, mas diante dos custos pgicok de informacdo, maiores esforgos
cognitivos escolnem no momento em que a curvatidaszio ja € descendente. Percebe-se a
impraticabilidade de um maximizador do modelo-padisendo possivel apenas falar em
estratégias que tendem a uma decisdo mais ampRadanto, isto representa um paradoxo

da escolha dentro de uma critica a visdo econodoicanante.

SATISFAZEDORES X MAXIMIZADORES

Nivel de
Satisfacdo
Maximizadores (modelo-padrio)

LY )

Estratégia maximizadora
resultando em perda de
satisfaciao

S22 —— ——t————

N° de opgies

N2 N3

Gréfico 6 — Maximizadores x Satisfazedores:
Fonte: Elaboracéo do autor, 2009.

Fundamentando tais inferéncias e de acordo conmalgypesquisas realizadas por Schwartz
(2004, p.105-108), o qual defende a concepcdo de‘mais € menos”, conclui-se que 0s
maximizadores levam mais tempo para tomar uma &@tecde consumo, assim como
comparam suas decisdes com as dos outros e perasampgdes que ndo fizeram. Isto
aumenta a possibilidade de se arrepender apdsesisd@ia. O grande numero de opc¢des traz
problemas de amplas dimensdes para 0s maximizagorésn para os satisfazedores isto nao
se constitui em um problema. Vale dizer que o podputor constata que, mediante suas
pesquisas, ha uma correlacdo entre maximizadonefeleeidade, embora isso ndo indique

restritamente um principio de causa e efeito.
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Portanto, dando énfase aos aspectos psicolégioessdp inerentes ao processo de escolha
econdmica, o entendimento sobre a decisdo dos mhses incorpora vieses significativos
que evidenciam um consumidor que escolhe, geraémensuficientemente bom, longe de
adotar as estratégias maximizadoras. Ainda assipgs8ivel dizer que a maximizacao
aparece como uma regra de decisdo, mas que searmafittvamente inviavel. Neste caso, 0
consumidor que tenta maximizar seus ganhos € daglan no contexto real, por
satisfazedores que, inclusive, apresentam um dizedatisfacdo superior. A questado é que
arcar com os custos efetivos de uma maximizacatranogjudo impraticavel € esse processo
na realidade. Assim, a perspectiva que aqui seitesdrtraz um entendimento sobre um
consumidor que se apresenta como um tomador dedesciimitado racionalmente e que néo

procura solucionar um problema ideal, mas fazepratica, uma escolha satisfatoria.

3.1.3Que vem a ser Economia Comportamental?

Até entdo é possivel verificar como as pesquisas rgasaltam o aspecto psicolégico da
decisdo do consumidor ddo uma contribuicdo pecyd&aa a compreensao dos fatores
envolvidos neste processo. Entretanto, quandot®ellartais concepgdes com as de ordem
econdmica dentro de um mesmo fendmeno, sem dlvidaalise torna-se mais abrangente.
Porém, nem sempre as concepc¢Oes tradicionais eaasmialogaram com aquelas que

trazem aspectos alternativos.

Desde o século XIX, passaram a surgir visdes alteas, enquanto abordagem tedrica, que
traziam a interface entre Psicologia e Economiadded necessidade identificada por tedricos
sociais, economistas e psicologos tentando adic@éiaconomia uma visdo mais abrangente
aos fendbmenos econémicos de acordo com a paridpagmana e suas limitacdes. Além

disso, diante de algumas constatacdes de disciepdrdre o comportamento econémico do
individuo ou do grupo com as premissas das ciérexasOmicas e suas leis defendidas
tradicionalmente, questionamentos foram levantal@sssou-se a buscar dados empiricos

que refutassem tais perspectivas convencionaisREHERA, 2007, p. 7-10).
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Neste sentido, verifica-se quanto antiga € a déismu®em torno das brechas deixadas pela
teoria econdmica tradicional e da necessidade siguEas e estudos que se aproximem mais
da realidade e do ser humano que faz escolhased@mtsuas dimensdes cognitivas,
emocionais e sociais. Ao se falar em tais aspeatesjtavelmente busca-se ressaltar os
componentes psicoldgicos nos fendbmenos econémarogrmindo de forma mais especifica
para a tomada de decisao de consumo dos agentegj@ya havia uma precisdo de uma
abordagem tedrica que trouxesse explicacdes malistas do comportamento econémico
desembocando, por exemplo, na interface entre IBgiace Economia para suprir, de certa

forma, tais lacunas.

Os processos econdmicos representam, em sua esd@§ms de acontecimentos na mente
humana seguidos por acdes relacionadas a metasaisatinterpretacbes destes processos
como manipulacbes exclusivamente técnicas de @xurmnimados resultam em idéias

econdmicas de pequena importancia para a realgtai (LAUTERBACH, 1966, p. 240).

Embora uma abordagem econdmico-comportamental cejesiderada emergente nas
Ciéncias Econdmicas, faz-se necessario saber guseatxpressa das mais diversas formas.
Existem diversas denominagbes, tais como: Psi@logtcondmica, Financas
Comportamentais, Psicologia do Consumidor, PsitaloGomportamental, Economia

Psicolégica, sendo que sua histéria e origem nd@a@8aas tdo recentes quanto se imagina.

Em 1902, Gabriel Tarde inaugurou o nascimento dalgia Econémica com o langamento
de seu livroLa psychologie économiqu8endo assim, ele € considerado o fundador de tal
disciplina que busca explicar os processos sulieeeque estdo por traz dos fendbmenos
econdmicos (FERREIRA, 2007, p. 16).

Ampliando tal histérico, George Katona, um hunga¥ogonsiderado o pai da psicologia
Econbmica Moderna, sendo que em 1940 desenvolveidosspara avaliar o estado da
economia norte-americana fundamentando-se em aspesitoldgicos. Com isto, ele fez um
guestionario sobre os habitos de consumo e expeddtituras de gastos e ganhos baseando-
se no indice de Sentimentos do Consumidor. O estuskirou-se fecundo na época, dado

que os resultados mostraram previsfes condizentesocdesempenho da Economia norte-
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americana do pdés-guerra. A partir de entdo, crest&s pesquisas sobre 0os componentes
psicolégicos nos fenémenos econémicos (FERREIRA720. 19).

Na década de 1960, o autor Lauterbach ja falaes@eito da necessidade de contextualizar
0S processos econdmicos e, mais ainda, de se gslame@ disciplina que fizesse a interface
da Economia com a Psicologia. Inegavelmente, taralém de ressaltar a importancia da
Economia Comportamental, ou, como ele proprio diz,Psicologia Econémica traz
pressupostos de suma importancia a respeito deoumparadigma para se produzir ciéncia
na Economia que é a interdisciplinaridade e a gtmtizacdo do fendmeno econdémico tendo
em vista sua complexidade e instabilidade ja qurade de seres humanos nos processos

econdmicos.

Com efeito, a abordagem da Economia Comportamemalergiria para o estudo de
fendbmenos econdmicos tal como estes ocorrem nigladal Entretanto, a preocupacao esta
na questdo de que tais explicacdes ndo impliguem abstracbes, universalidade e
descontextualizacdo como é verificado na Teoriav€ocional. Por isso, 0s estudiosos
citados anteriormente, que fazem parte da his®wagem da Economia Comportamental,
dialogam para um mesmo resultado que o de ampbatradizer, qualificar os estudos até
entdo desenvolvidos tradicionalmente em Econonaiea Bso, a interdisciplinaridade esta na
propria definicdo da Economia Comportamental ecarpporacdo de aspectos psicolégicos na

compreensao dos fenbmenos econdmicos, 0 que el toljeto de estudo de forma geral.

Quanto a isso, Varian (2006, p. 586) sustenta gmedelo econdmico tradicional de escolha
do consumidor serve como ponto de partida paranalgpos de andlises, mas que nao é
completo. Por isso, faz-se necessario um models praciso que descreva o comportamento
do consumidor na tomada de decisdo. Neste sentiqueéa abordagem da Economia
Comportamental estuda a escolha do consumidorati@ade. Para tanto, ha uma interface
com a Psicologia a fim de desenvolver previsdesesabtomada de decisdo, sendo que o
resultado disso sdo, até mesmo, contradicbes conodelo econdmico hegeménico dos

consumidores racionais.
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Portanto, inevitavelmente, a analise econdmica-dewvetilizar de descobertas psicoldgicas
nos processos da tomada de deciséo e das inflaérémaracionais que desafiam as situagdes
econbmicas, dentre elas a escolha do consumidortodMuwlos aspectos que sao
desconsiderados pelo modelo padrdo acabam tengesorsignificativo para a explicacao de
como os consumidores fazem suas escolhas. Nesitgdosérgue se estabelece uma “ciéncia-
fronteira” - a Economia Comportamental - mostrasdas grandes colaboracoes.

3.2 EFEITO CONDORCET E PREFERENCIA SOCIAL

Em nivel geral, o problema da tomada de decisdalsien sido tratado na construgdo do
topico da funcdo do bem-estar na Teoria do Consumadrrespondendo a questdo de que,
dadas as preferéncias de todos os individuos, aanesessidade de se obter uma maneira de
“agrega-las” numa preferéncia coletiva. Ou sejbesdo-se de como os individuos ordenam
véarias alocacfes, precisa-se utilizar de tais iné@bes para promover uma ordenacao social
das varias alocagfes (VARIAN, 2003, p. 584).

Entdo o problema se estabelece para a Teoria ceramddm praticamente metodoldgica. Isto
porque se procura uma forma de agregar as prefaséindividuais para obter uma coletiva.
Desta forma, formula-se outro problema dentro deraor ja que agregar as escolhas dos
individuos ndo quer dizer que se tera uma prefexéoaletiva dada as suas mdultiplas

dimensodes.

Uma maneira de “agregar” poderia ser por votagéogee x seria “socialmente preferivel” a

y, caso a maioria dos sujeitos preferirem x a gr&hde problema disso € a possibilidade de
ndo se obter uma ordenacao transitiva da prefer@odetiva, ja que esta ndo é preferéncia
bem-comportada, e assim ndo tera alguma opc¢do Omiefto conjunto de opcdes e a

sociedade ira escolher a depender da ordem qudagéawosera realizada. Uma segunda
maneira na problematica posta da preferéncia seer# a votacdo com ordenacdo. Neste
caso, cada sujeito ordena os bens mediante apmiagncias e atribui um nimero referente
a colocacdo em sua ordenacdo. Depois disso, somars-sesultados de cada opcéo e
conclui-se que uma opcéao é socialmente preferiolatra que possui uma pontuacdo menor.
Um grande problema desses dois tipos de votacameta aos resultados que podem ser

manipulados. E possivel mudar a ordem das alteasaéi serem votadas no tipo da votagéo
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da maioria e, assim, obter o resultado que sermuteteAlém disso, ao serem introduzidas
novas alternativas no modo de votacao de ordergg@onudam as ordens finais das opgoes

relevantes ha também uma manipulacéo dos resulfadddAN, 2003, p. 584-585).

Pode-se dizer que a deciséo coletiva origina-sdifdeenca entre decisdes advindas de uma
coletividade e as individuais, em que o sujeitoidke@or si. Caso ele decidida por todos
pode-se considerar uma decisdo coletiva na medidgue se coloca a parte a nocao de se
saber se a decisao corresponde ou ndo com a somanaioria das referéncias individuais.
Entretanto, h&a distincbes pragmaticas entre dexigigividuais e coletivas derivadas de
preferéncias individuais a exemplo do efeito ouagako de Condorcet (1743-1794). Este
paradoxo questiona a racionalidade da decisdoiv@lekibindo uma intransitividade ao
verificar a preferéncia social a partir de preferés individuais transitivas, assim como a
racionalidade individual ao ser evidenciada umiairgitividade em suas preferéncias quando
ocorre tal paradoxo. Outros exemplos de distinpé@gmaticas entre as preferéncias estdo na
distorcdo em proveito proprio de decisfes coletieascutadas por representantes, assim
como quando a informacdo necessaria para a decesfiosempre estiver a disposicao de
todos os membros do grupo. Outra distingcdo quetecere na efetivacdo da decisdo coletiva
precisar de um centro volitivo equivalente ao ddivilduo. Exemplo disso ocorre na
democracia representativa, na qual os eleitoresfindm satisfeitos com o0s representantes
gue elegeram (EPSTEIN, 1997, p.2).

Neste caso, outra problematica se estabelece mdagjeon da Teoria do Consumidor. Nao se
tratando mais de comportamento individual, passa-seferir a escolha coletiva. Esta
direciona a abordagem para um foco diferenciadogem a metodologia muda, ja que
também s&o envolvidos outros aspectos e dinanmisasn, questiona-se a teoria neoclassica,
ja que um de seus pressupostos € abalado, o qaedfgpotese da racionalidade substantiva,

tendo em vista que esta sustenta toda a tewiastream

O Efeito Condorcet, percebido desde o final do Iséc\VIll, envolve a questdo da
transitividade das preferéncias que é pressupossicd da racionalidade na tomada de
decisdo apontando uma irracionalidade quanto aansitividade da decisdo coletiva
verificada na soma das decisfes individuais triaasit Tal paradoxo é possivel acontecer na

decisdo coletiva, porém nao na individual, notasel@ue a dimensao dominante na escolha
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pode variar de sujeito para sujeito, mas ndo emmasmo individuo, condi¢cdo Ultima

importante para uma coeréncia ao processo decisdiiodual (EPSTEIN, 1997, p. 6-7).

A dimens&o no ambito da escolha é entendida, panpbo, como o preco, o sabor, a moda,
dentre outras. O paradoxo da escolha coletivarestguestdo da transitividade dado que a
dimens&do muda para cada sujeito, ou seja, o gelevante para um individuo como o preco,
para outro pode ser o sabor. Mas, sera que no @ndat escolha individual a
multidimensionalidade ndo pode ocorrer? Assim comalancas na moda, por exemplo,
podem alterar a preferéncia individual? Mudar dea yuosicdo A>B>C para C>B>A numa
mesma dimensdo como sabor ou preco ou moda nassivg@lotambém na preferéncia

individual?

Ao se registrar uma preferéncia coletiva atraves mtaferéncias individuais transitivas, a
intransitividade pode ocorrer, o que evidencia macionalidade no resultado de tal
procedimento. Apds a descoberta de Condorcet, ghezdi este elemento de irracionalidade
no processo de transferir preferéncias individ@aisreferéncias coletivas, o problema foi
formulado com precisdo por Keneth Arrow, que gandmio Nobel de Economia de 1972.
Ele pontuou condicbes de suma importancia paraggaalmétodo de tomada de decisao
coletiva que se apoOia em preferéncias individuaigxemplo do regime democratico e o
mecanismo de voto (EPSTEIN, 1997, p. 8-11).

Conhecido como Teorema da Impossibilidade de Arrels, diz que um mecanismo de
decisdo social satisfaz propriedades como: a) dadoconjunto completo, reflexivo e
transitivo de preferéncias individuais, 0 métodabieacio de decisdo social deveria resultar
em preferéncias coletivas que satisfizessem as asesondi¢cbes, b) caso todos preferem a
opcao x a 'y, entdo as preferéncias sociais devenidenar x antes de y; c) preferéncias entre
x e y devem depender somente de como as pessa&mordima em relacdo as outras e néo
de como ordenam outras opc¢des; assim tem que seitador em que todas as ordenacoes
sociais sdo de um individuo. Isto mostra que ndonhaeira “perfeita” de tomar decisées
coletivas, nem de “agregar” preferéncias individyzara uma social, para conseguir agrega-
las precisaria abdicar um dos itens, provavelmahgra c (VARIAN, 2003, p. 585-586).



50

Incorrendo na questado ultima de abstracao de untefsspontuados no teorema de Arrow, 0
resultado é a formulagédo de fungbes de bem-estél sdilitarista classica ou de Bentham,

ou também a de Rawls ou minimax, ou ainda as iddalistas de Bérgson-Samuelson, que
nao serdo aprofundadas neste estudo (VARIAN, 20086-591).

Sobre a tomada de deciséo de consumo, a perspegatefaito Condorcet produz um impacto
nas Ciéncias Sociais, humanas, em destague naéraicas. Isto porque gera um paradoxo
na escolha tendo em vista o que € predominantenadrmelado na disciplina Teoria do

Consumidor Neoclassica em contraposicdo a compdgidlo fendbmeno de escolha, seu
carater sistémico, suas multiplas dimensdes ensitr@dade. Isto acaba por sinalizar uma
necessidade de revisdo do método de agregar preiséndividuais para se obter a vontade

coletiva, dada a complexidade social, por exemplo.

Quanto a questdo da preferéncia social pode-smilartialgumas noc¢cdes desenvolvidas por
Prado (2006) quando ele defende uma microeconomm desenvolvimento,
metodologicamente distinta do reducionismo neodsgonstituindo-se como sistémica e
evolucionaria. Tais abordagens diferenciam-se peliaeira que articulam as partes entre si e
as partes com o todo, ja que a primeira toma astegieomo independentes entre si sendo as
propriedades globais alcancadas pela agregacasamioggue a segunda sustenta a nocao de
que o0s agentes estdo organizados por estruturgsssecformam composi¢cdes que tém
propriedades emergentes, em que as partes e cséogertencem mutuamente e nédo sao
separaveis. Assim, esta define seus agentes naaasdpropriedades intrinsecas, como faz a

abordagem neoclassica, mas também por seus aspatisnais.

Portanto, é estabelecido mais um paradoxo da escahambito social, que ndo é bem
resolvido com os parametros do modelo padréo. i¢ar#fe que os consumidores nao sao téao
independentes, ja que o fenbmeno é inclusive cersld como de ordem social. Desta
forma, a escolha social possui um aspecto de amatidade caso parta da inviolabilidade dos
pressupostos da teoria neoclassica, assim comuéel& apenas uma agregacao das partes.
Vale dizer que um fenbmeno social como a escolletica, metodologicamente, ndo pode

ser reducionista dado que incorre em inconsisténeiaicas.
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4 POSSIBILIDADES E LIMITES PARA UMA VISAO ALTERNATI VA EM
ECONOMIA

O estabelecimento na visdo econémica de um consungde se “contenta com o
suficientemente bom”, acaba por compor um entendimieeterodoxo sobre o fenébmeno da
escolha, o que requer uma analise do que podegedernedida, limitar ou possibilitar seu
reconhecimento nos pensamentos e discursos dosomistas. Inicialmente, torna-se
interessante falar dos principios que sustentas) pansamentos e discursos, 0s quais
contemplam seletivamente alguns critérios queitegih uma visao sobre os fendmenos, que
desqualificam outras e aqueles que tornam possivefkrificacdo da logica de suas
explicacBes. Neste sentido € que se pode questiohagemonia da visdo econémica dos
maximizadores ou tornar sustentavel uma visaonaltera dos satisfazedores no programa da

disciplina Teoria do Consumidor.

Apoiando-se no que diz Fernandes (2000, p. 19€hundo neoclassico é sustentado por
grandes pilares como: a racionalidade maximizadarguanto norma para 0S agentes
econdmicos, a nocao de equilibrio que formaliza tewaa normativa que visa a previsao.
Entretanto, faz-se necesséario uma “ambiéncia” pavalidade de tais pressupostos como a
questdo de que o conceito de racionalidade séidovguando em um contexto ideal de
informacdes perfeitas e acessiveis a todos osegyeobndmicos, com equilibrio, competicao
e a completude dos mercados. O projeto de pesaquealassico tem como nucleo a
racionalidade maximizadora pautada num arcabougeetsbem comportado de preferéncias
e informacdes perfeitas desimpedidas de custo® ssbresultados posteriores. Embora haja
uma tentativa de incorporagdo de um ambiente d=teras, o postulado da racionalidade

maximizadora continua

Verifica-se que em muito essa estabilidade, peérfeie esse equilibrio que a teoria
convencional sustenta tém sido questionados. Nesti&do, Ormerod (2000, p. 248) defende
gue embora a economia ortodoxa nao represente aixe totalmente vazia e ndo deva ser
completamente rejeitada, faz-se necessario incarpar nogcdo de que as pessoas sao
influenciadas diretamente pelo comportamento dasaguAlém disso, dentro de seus
estudos, Ormerod (1996, p. 48) diz que o comportgortem uma base muito complexa para

ser analisado por uma perspectiva mecanicistajglogomportamento individual ndo ocorre
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no vacuo. A questdo € que ocorrem influéncias solmemportamento de outros sujeitos os

guais também geram impactos.

Com efeito, 0 comportamento dos consumidores néim &némeno isolado, mas que ocorre
dentro de um contexto que em muito ndo tem sidoptawisivel como defende a teoria
convencional. Isto é inclusive verificado no Efe@ondorcet, assim como outros paradoxos
da escolha, que a teommainstreamnao comporta. Diante do que foi supracitado, [sedle-
dizer que além do comportamento do sujeito seridetdtrminado, também esta inclusa a

nocédo de que ele é influenciado por outros sujeiioseja, socio-cultural.

Pode-se ressaltar que, a hip6tese da racionalidadem termos reais, fraca, mas suas
implicagcBes tornam-se interessantes ao serem adaas algumas hipoteses. Dentre estas se
verifica a homogeneidade dos agentes na quest@oottema do agregado, o conhecimento
antecipado perfeito, resultados que incorrem enilieqa (ARROW, 1987 Apud BLAUG,
1999, p. 318-319).

Segundo Nelson e Winter (2005, p. 103-106), essaovortodoxa em Economia sobre o
comportamento fundamentada na escolha maximizadeva, o tedérico a analisar esta
mediante uma regra de decisdo otimizadora que mapsi possiveis atitudes que
proporcionam os mais elevados resultados em unt@duobjetivo. Quanto a isto, verifica-se
gue 0s manuais partem desta nocdo, em que dadacw@asstancias, ndo existem atitudes
melhores. Neste sentido, a escolha cumpre mecagntarama regra de deciséo prescrita sem

deliberacéo.

Em um primeiro momento, € possivel verificar qua@onalidade maximizadora constitui-
se, sem duvidas, no mais forte pressuposto quersast teoria neoclassica, e em particular, a
Teoria do Consumidor propagada pelos grandes nmrw@ntece que € o conjunto formado
por um ambiente estavel, axiomas, onisciénciajrenfior uma abstracdo que prescreve a
escolha do ideal maximizador, mas que deixa a Ilpbdade de questionamento caso
realmente exista uma escolha por parte deste suj€dle dizer que as colaboragbes
oferecidas pela teoria neoclassica sdo inUmerasemanuito ela tem se perdido no seu olhar

sobre os fenbmenos como ocorre na realidade, nusreat® sobre incertezas, inconstancias,
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sistémico, de mudltiplas determinacfes e, partiowdate, de individuos que tomam suas
decisbes de consumo cotidianamente. Essa predaciandam deixado 0S aspectos
psicolégicos dos consumidores, assim como detedogastudos e pesquisas sobre a tomada
de decisdo do consumidor a margem das explicacéasdmicas. Desta forma, numa
primazia do didlogo entre as areas do saber, sEr@ertinente difundir as contribuicbes da
Economia Comportamental para o entendimento de cosm@onsumidores fazem suas

escolhas trazendo um olhar particular sobre o femdm

De acordo com Blaug (1999, p. 319-320), os psia@dogxperimentais tém provado
anomalias nesta racionalidade. Entretanto, taignahas em muito sdo negligenciadas ou
tidas como resultantes da natureza artificial dadéacias laboratoriais, ou até mesmo
quando elas tém a ver com o comportamento agredadaundo real. A justificativa disto é
que tais anomalias sdo distribuidas aleatoriamemeo média elevada ou ainda que, nos
mercados competitivos, tendem a ser eliminadasmgol prazo. Assim como, evidencia-se a
guestdo de que ndo se rejeita um programa de pasppi este ser passivel de anomalias, a

nao ser que um programa alternativo seja dispanivel

Quanto a tais questdes, Simon (1987 Apud FERREIRAY, p. 143-144) concebe que néo

h& davidas quanto a questdo de que 0s pressuppsasistentam a teoria da racionalidade
perfeita contradizem os fatos, sendo que nem desuores processos utilizados pelos agentes
na sua tomada de decisbes em situacdes complessts iorma, abre-se um leque de visbes
alternativas a teoria neoclassica que estarianuhadas a teoria da racionalidade limitada que

€ mais proxima da realidade.

Diante do que foi visto, pode-se dizer que as soafribuicbes na qualificagdo dos estudos
em Economia séo irrecusaveis, assim como falaasipsctos psicolégicos dos consumidores
também representa algo necessario e um tanto enedar no leque de analises dos
economistas. O que esta em pauta ndo € a sob@pe@sige os arcaboucos teoricos, tendo
em vista a possibilidade de didlogo entre elesetamito torna-se valido saber até que ponto
cada um tem maior propriedade para explicar e peapmar um entendimento de maior

qualidade sobre o fendmeno ou determinadas dimergpdee o constitui. Assim, € possivel

dizer que “optar” por negligenciar € no minimo ubstaculo evidente para a sua insercao e

fecundidade na academia.
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Em concordancia com Ormerod (2000, p. 9-10), apeetsra convencional em Economia,
particularmente, percebe equivocadamente 0 munao cona maquina. Para essa ortodoxia,
0s gostos e preferéncias individuais sao fixos pregos se ajustam mecanicamente para um
equilibrio da oferta e demanda. Entretanto, istms®& um problema para tal visdo como nos
casos das industrias de brinquedos e de filmegjuemas duas os consumidores ndo sabem
antecipadamente se aprovardo ou nao cada novarang@a Neste caso, os consumidores
precisam descobrir as suas preferéncias, a esdellmada um deles é influenciada pelas
opinides e atitudes dos outros de forma complestagis que a teoria mecanicista ndo da
conta de explicar a mudanca dos gostos mediardgenpartamento dos outros. Assim, o autor
conclui que as economias e a sociedade ndo devetdas como maquinas, mas como
proximas de organismos vivos, sendo que o funcienéordo sistema nao deve ser entendido

pela soma de suas partes.

Sem duvidas, a concepc¢éo anterior faz avancaysivel, na visdo dialética do fenébmeno do
consumo, que, além disso, ndo pode ser visto deafeeparada em relacdo a produgdo como
faz a teoria convencional. Neste sentido, valeode com algumas concepcdes de Karl Marx
(1982, p. 8-9), em Para a Critica da Economia iPa)ijuando ele afirma que a producéo é
imediatamente consumo, sendo que além da produgdo ac objeto para o consumo e
determinar a forma pela qual esse objeto sera oudsyela também cria um sujeito para o
consumo na medida em que é criada uma necessiddgeti@ ao objeto material

constituindo-se um impulso para 0 consumo.

Inegavelmente, tal perspectiva é de grande pediaém aplicabilidade no contexto atual
pegando como exemplo a producdo de marketing déeae®do o momento visando criar
desejos para o0 consumidor quanto ao consumo derdiedelos produtos e ou servigos. Além
disso, ja era percebido pelo pensador supracitadspecto subjetivo criado nesta dialética
entre consumo e producado. Tal aspecto, percepeveénnédo é verificado pelo entendimento
da teoria convencional, entretanto, dialeticameateconomia e a psicologia podem trazer
algumas compreensdes sobre este fendbmeno, sendangdenémeno que € econdmico

também se define como psicologico.
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Tentando verificar demais possibilidades e limgasa inser¢cdo da visdo heterodoxa sobre a
escolha do consumidor, faz-se necessario abrirabatd sobre paradigma e sua influéncia na
Economia. Tais questdes elucidam, suscitam dissugsnovas praticas que trazem para a
Economia outras formas de interpretar e explicadienémenos econémicos. Tendo em vista
gue mesmo o0 modelo convencional evidenciando &ardist de seus resultados com o
comportamento econémico na realidade, ainda elealgee como dominante. Isto esta
correlacionado ao préprio paradigma tradicional bpggtima e fundamenta a producdo de
conhecimento nas ciéncias econdmicas. Portantofrar&es no minimo inconsistente, na
contemporaneidade, deixar que a Economia Compontaim®ntinue & margem da producéo
de conhecimento nas Ciéncias Econdmicas dianteirdpsrtantes estudos e pesquisas

desenvolvidos por ela.

Paradigmas seriam principios “supral0gicos” queaoizpm O pensamento, controlam a
l6gica do discurso, assim como sdo ocultos, mantan a visdo de mundo, a selecdo de
dados significativos e o repudio dos nao significat sem a consciéncia disso (MORIN,

1990 Apud VASCONCELOQOS, 2005, p. 34)

N&o podendo perder de foco a definicdo anteriomdrales (2000, p. 25-30) afirma qoe
programa de pesquisa neoclassico e em Economiauyps@tno método matematico e, assim,
racional dentro do mérito de ciéncia. Senior em61fg3defendia a idéia de que para se
considerar a Economia enquanto ciéncia dever-s#iiaar a linguagem matematica e o
método empirico. Assim como Walras, em 1883, defemmina Economia Politica Pura
empregando meétodo e linguagem matematicos. Entdoatamatica € utilizada para se
calcular a maximizacao, por exemplo, de uma fumigatilidade para se saber o que e como
0 agente econdmico escolhe. A teoria neoclassisaabaproximar a Economia mediante
formalizacdo matematica de uma ciéncia objetivairaxomo a fisica newtoniana. Desta
forma, € feito do mundo econémico um modelo alstpgutado num ambiente artificial,

simples e sustentado por axiomas.

Portanto, esclarecer paradoxos e sutilezas dapvidica, torna-se um tanto conturbado para
uma teoria que se sustente em um paradigma tradicite leis gerais e axiomas fazendo
prevalecer majoritariamente visées condizentessgtassupostos. E um tanto razoavel dizer

gue, dada a hegemonia de tal paradigma, uma vigéitraga a subjetividade, a instabilidade
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das previsbes econOmicas, paradoxos em relacédo remdtados convencionais, a

interdisciplinaridade no lugar da auto-suficiéndgateoriamainstreanpossivelmente enfrenta

fortes obstaculos para conseguir uma efetiva iAsen@ area. Entretanto, segundo Ormerod
(1996, p. 128), é crescente a atencdo que temidecels abordagens alternativas em
Economia. Isso faz emergir a possibilidade da Beoacomportamental adentrar nos ramos
académicos, fato este que é reforcado pelo reconéeto da qualidade dos estudos e
descobertas nesta area merecedora, até entdoisderémios Nobel em Economia, mas que

ainda sao pouco ressaltados na academia.

N&o é espantoso, diante disso, que um estudarieat®mia pense que um individuo na sua
tomada de decisdo de consumo atue fidedignamemnte a;m homem econdmico onisciente.

A questdo € que tal estudante ndo se da conta iggenuma sociedade em que seus
individuos ndo sao tdo saudaveis, perfeitamentenas, controlados, pré-determinados,

independentes como defende a teoria econdmica icoioval. Na verdade, isto seria ideal e

tornaria tudo tdo simples, mas na realidade, c@nfioi jvisto, ndo ocorre desta forma.

A base filoséfica do pensamento neoclassico estadimidualismo metodolégico para assim
explicar o comportamento dos individuos. Ha um cexhismo teorico, sendo que o
comportamento dos agentes econdmicos ndo é explivedliante forcas sociais como o
interesse de classes ou necessidade do sistentalistpi Por exemplo, as preferéncias
também sdo dadas. Além disso, os criticos mostrdisténcia entre a descricdo neocléssica e
a realidade, e como ela se utiliza da claustateris paribusenquanto artificio de
simplificacéo. Isto remete a uma discusséao soffitesafia da ciéncia e seu desenvolvimento
(FERNANDES, 2000, p. 44-47)

Contudo, Ormerod (2006, p. 10) dentro seus pendasiele natureza ndo-mecanica defende
0 seguinte: “As pessoas nao agem isoladamentesenafiuenciam umas as outras de forma

complexa”.

Com efeito, os consumidores tém seu comportameli@m um sistema mais complexo que
o teorizado pela ortodoxia. As a¢cbes de um sugeittfluenciada pela de outro e vice-versa,

sendo que na dimens&o social, a escolha ndo s@gesh mera soma das partes. E possivel
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dizer que, aparentemente, 0os economistas académrtmdoxos podem visualizar uma
perspectiva econémico-psicologica do consumidoracom tanto inconsistente. Entretanto,
eles ndo podem negar que esta visdo traz compe=eqgs@ a teoria convencional ndo tem
dado conta, como nos seguintes casos: a) no €feitdorcet, b) quando os consumidores nao
maximizam e arcam com 0S custos cognitivos, ema@orde informacdo por tentarem
otimizar suas escolhas. Vale dizer que a ortodtema arcado com as consequéncias de
algumas simplificacbes em seu modelo pautado, smweem maximizacdo, equilibrio e
perfeicdo. Assim, Economia Comportamental tem gdmlespaco e dado possibilidades de

explicagcbes do que a teorainstreanmao tem comportado em sua teoria.

Ampliando as idéias supracitadas, Blaug (1999, I»-38l7) afirma que o individualismo
metodoldgico consiste no que se deriva 0 comporitarecondmico da acéo dos individuos
em busca da maximizacao. Verifica-se o postulad@cianalidade sob o qual se baseia todo
0 argumento da economia convencional. Para 0s Bustas, racionalidade quer dizer
escolher conforme uma ordem de preferéncias quampleta, transitiva, com informacao
perfeita. Entretanto, torna-se valido ressaltar ejistem muitas teorias que sédo construidas e
nao se baseiam na maximizacdo da utilidade, medguosaeconomistas considerando tal

postulado como uma proposicéo a prfotendo em vista seu forte apelo intuitivo.

Pode-se inferir que h& uma resisténcia quanto a@rgads da visdo da Economia

Comportamental nos estudos sobre a tomada de delmsé@onsumidor fazendo-a permanecer
a margem da producdo de conhecimento em Econoneste Nsentido, faz-se necessario
colocar a ciéncia a servico da ciéncia e do segresso, conforme € defendido por Bordieu
(2004 Apud FERREIRA, 2007, p. 249), sendo que iptecisa ser sustentado sem
imperialismo e “epistemicidio” como afirma Santt895 Apud FERREIRA, 2007, p. 249).

Estes autores, inegavelmente, trazem amplas cameeppbre o assunto, dado que o forte
paradigma tradicional representado pelo pressuptastacionalidade sustenta a producao de
conhecimento e legitimac6es em Economia. A Econdbamportamental é por definicdo

interdisciplinar e torna-se pertinente flexibilizar auto-suficiéncia da teoria econdmica

4 Segundo Mark Blaug (1999, p.317), a priori kargiamtética é quando uma proposicéo da realidagériemn
ndo pode ser falsa mediante instrumento linguistiecsignificado dos termos. Neste sentido, € itéeRl,
convencional.
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dominante, assim como convergir para a inclusaanda perspectiva que introduz em seu
arcabouco a incerteza dos tempos contemporaneoentexto da tomada de decisédo, a

complexidade do fendmeno e o diadlogo entre as ia@gnc

Quanto a isso, de acordo com Vasconcelos (20064 $184), o paradigma da ciéncia hoje,
embora tenha sofrido algumas alteracdes, aindauipossto do paradigma newtoniano ou
cartesiano. Entretanto, agora, um novo paradigmeéteia vem emergindo e questiona as
crencas do paradigma tradicional. Neste novo pamaali existem trés dimensdes: a
contextualizacdo do fendbmeno com a ampliacédo dw déogerificacdo de sua complexidade; a
instabilidade, imprevisibilidade do fendbmeno tenelm vista a constante mudanca dos
fendbmenos; a interdisciplinaridade ou intersubjdéide ou, ainda, a co-construgdo do
conhecimento na medida em que ndo existe verdasigluédp, mas uma comunicacdo e
aproximacdo entre os discursos das areas do sail@ci@nando uma transferéncia de

conhecimento.

Vale dizer, que Ormerod (2000, p. 11-13) defende amélise da economia e da sociedade
gue ressalta um sistema de paradoxos, sutilezatganpas. Neste sentido, a previsibilidade

torna-se um problema pratico para as ciénciasisocia

Diante das grandes colaboracbes dadas pela EconGomgportamental mediante seus
eximios pensadores, pesquisadores, estudiososspatincluir dizendo sobre a importancia
de se ter conhecimento dos avancos feitos pelaréseiantes da postura adotada por estes
tedricos. Cabe afirmar, que maiores producdesificag serdo provenientes, inclusive, de
novos cientistas interessados na Economia Compentaitn que motivados pela exploracéo
das lacunas deixadas pela teoria neoclassica, Zradueorias que enriguecam as analises e
entendimentos do individuo no seu processo detesew vida real. Assim, a producdo de
conhecimento de qualidade neste campo do sabeémarsd faz por meio do diadlogo entre as
ciéncias possibilitando mais de uma verdade, olhanepara além de uma unica forma de
entendimento tradicional. Vale concluir que, embseg@am evidentes os obstaculos para a
efetiva insergédo da Economia Comportamental no medolémico das Ciéncias Econdmicas
e fecundar suas contribuicbes, ndo se pode negiagen destaque crescente que visdes
alternativas dos fendbmenos econémicos tém tidoeopguale estar representando, mesmo em

passos timidos, mudancas na aparente posi¢do heigardé teoria convencional.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A estruturacdo de uma visdo heterodoxa sobre ad@rda decisdo do consumidor torna
possivel a verificacdo de que, identificados o#tdisne as falacias da teoria convencional que
descreve e normatiza um ideal maximizador, fazesessario tornar fecundos os estudos que
gualificam o entendimento econémico sobre tal fem@on Nao negando a importancia da
teoria mainstreame suas contribuicbes para o assunto, percebeesenapl linhas que se
seguiram o consumidor que tomou destaque € dotadanth racionalidade limitada e
aspectos sdcio-cognitivos, utilizando-se de egjia$é'suficientemente boas” e praticaveis no
mundo real. Como ponto de partida, Herbert Simomro “divisor de aguas” nos posteriores

estudos sobre a tomada de decisdo em contextosecarsp

A perspectiva que traz um dialogo entre Econonfaieologia compreende um consumidor
possivelmente mais satisfeito, o qual além de &nhdluenciado pelas atitudes e opinides dos
outros e vice-versa. Assim, € possivel questiobérgae ponto o tomador de decisdo é
maximizador, inclusive, problematizar e flexibilizaos pressupostos convencionais.
Paradoxalmente, o mundo que se estrutura de fofetevae € dotado de imperfeicoes,

incertezas, onde a subjetividade é também um aspech o entendimento dos fenémenos

em Economia. Portanto, concebe-se que as de@sdaémicas sdo também psicolbgicas.

Quanto a esse aspecto, pode-se concluir que a tegemonica por si s6 ndo tem garantido a
explicacdo deste fendbmeno na realidade. A quest§iweéo consumidor em seu cotidiano

utiliza, por exemplo, vieses psicologicos e elemergdcio-culturais para fazer sua escolha
contradizendo muitas vezes as expectativas neazaste seu comportamento. Pode-se dizer
gue nem sempre 0s consumidores tendem a utilizatégias maximizadoras, ou quando se
especula que eles conseguem adota-las o resul@delinéatisfacdo com a deciséao. Portanto,
aquele consumidor perfeito contemporizado em un@edade, onde sao considerados
efetivamente os custos de informacéo e psicolégiasvidvel ou até mesmo impraticavel.

Neste contexto, o contentar-se com o “suficienteenéom” destaca-se como a estratégia
possivelmente mais maximizadora, tendo em vistgpss&do de maior satisfacdo apds sua
decisdo. Longe de serem mediocres, os satisfazedapgesentam-se como bons

solucionadores de problemas e suficientemente bfmmados em suas escolhas.
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Com efeito, tais fenbmenos como ocorrem na reatidasultam inclusive de fundamentacdes
dos estudos da Economia Comportamental, de ressltadperimentais e praticos que
precisam fazer parte do programa em Economia. Dadagrandes colaboragbes dessa
abordagem e partindo das diversas lacunas deixpdis Teoria hegemonica, faz-se
necessario dizer que os avancgos para o entendirdarngscolha sédo também resultantes da
postura investigativa dos tedricos, que como urait@fborboleta” tem influenciado demais
estudiosos. A extensdo da disciplina do ConsumdésiorEconomia também perpassa por
contradicbes, paradoxos e novas concepc¢des que pata além da teoria dominante
orientada para uma abertura do leque de explicadd® fendbmenos econdmicos.
Consequentemente, isto traz a possibilidade em dasi@ande ter um modo de legitimar
aspectos subjetivos que podem evidenciar formas ommdizentes para a compreensao dos

fendbmenos em contexto complexo, pautado em in@rtemtersubjetividade.

Com isto, os estudantes de Economia ndo passartiixar o curso pensando restritamente
gque o homem na tomada de decisdes € um mateméti@itg dotado de uma racionalidade
maximizadora. Vale salientar que existe uma vis#iza mais bem estabelecida no que tange
aos estudos da firma em microeconomia, enquantsmgueoria do consumidor isto ainda é
incipiente. Pode-se dizer também que parte da rodastes estudantes a sustentabilidade de
uma teoria ortodoxa sobre o assunto nos ramos aEme e a abertura de espacos de

dialogo, inclusive, com outras areas da ciéncia pantendimento do consumidor.

Sinalizando a incipiéncia de uma vertente critiaaTeoria do Consumidor, pode-se ainda
assim dizer que a visdo econ6mica tem deixado gemasignificativas contribuicdes que

qualificam os estudos sobre a escolha do consumi@orseja, a fecundidade de teorias
heterodoxas que flexibilizam e contradizem pressigso convencionais estdo em seu
processo emergente. Assim, cabe afirmar, que nsamoelucdes cientificas nesta area serao
proveniente também de novos estudiosos motivados gxeplorar lacunas deixadas pela

teoria convencional e para abrir espacos de diabogo outras areas do saber. Contudo, o
pressuposto da racionalidade substantiva aindabsgarmuito forte e qualquer tentativa para
rompé-lo, ou no minimo confronta-lo, exigird nowsudes dos cientistas preocupados em
produzir outras teorias bastante representativesteNsentido, ficam abertas possibilidades de

estudos e debates sobre tal questao.
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