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RESUMO

A Economia tradicional tem como pressuposto um consumidor racional. As
escolhas desse agente sdo orientadas a maximizacdo de sua utilidade, supondo que os
individuos sd0 inteiramente racionais € ndo apresentam vieses OU erros nas suas
decisdes, algo que parece bem distante dos consumidores reais. A monografia apresenta
as contribuicbes da Economia Comportamental para a construgdo de uma teoria mais
realista do comportamento do consumidor. Por fim, € feita uma apresentacdo de

algumas aplicacdes atuais em marketing que comprovam a tese defendida.
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INTRODUCAO

A economia tradicional se apoia na concepgdo do “homo economicus”, isto €,
pressupde agentes racionais e otimizadores. A Economia Comportamental surge como
disciplina inovadora que busca modelar as decisdes dos individuos de maneira mais
realista. Os model os da microeconomia tradicional podem ter valor normativo, mas néo
fornecem uma base valida para explicar o comportamento dos agentes no mundo real.
Eles ndo cumprem o objetivo de predizer o comportamento das pessoas e evidenciar
melhores cursos de agdo real. N&o conseguem ser ab mesmo tempo normativamente
adequados e descritivamente validos.

Assim, 0 objetivo geral da monografia € o estudar autores que tratam do
comportamento do agente econdmico em suas decisdes de consumo. Enquanto que o
objetivo especifico € evidenciar os ganhos préticos do estudo da perspectiva psicol 6gica
das acdes dos agentes econdmicos. Nesse sentido, a metodologia aplicada consiste em

revisdo da literatura ja existente sobre o tema.

No capitulo 1, é feita uma exposicdo da economia tradicional — seus
pressupostos e as conclusdes bésicas da teoria tradicional do consumidor. Além disso,
mostra-se como mesmo a partir de varios questionamentos essa visao sobreviveu como

central para a microeconomia.

No capitulo 2, apresenta-se a Economia Comportamental como uma revolucéo
cientifica, que traz uma nova visdo tedrica e um novo método de andise. As principais
ideias sobre 0 tema sdo levantadas, sob perspectivas cognitiva e afetiva. Evidencia-se
aqui qual caminho visdes aternativas tiveram de percorrer para serem levadas em

consideracdo e quais S0 seus pontos de relevancia.

No capitulo 3, sdo discutidos alguns casos de aplicacdo do entendimento da
existéncia de erros sisteméticos na decisdo dos consumidores na area do marketing.
Assim, h4 resgate de conceitos inovadores (irracionaidade, vieses e emocdes) para

ciénciatradicional na discussdo sobre decisdo a partir de exemplos préticos de uso.



1. CAPITULO I: O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA ECONOMIA
TRADICIONAL

Os modelos tedricos na Ciéncia Econdmica dependem, em sua grande maioria, de
como o comportamento de consumidores e empres&rios sd0 descritos. Sgja na
macroeconomia ou microeconomia, em discussdes positivas ou normativas, diferentes
pressupostos em relacéo ao comportamento destes agentes tém impactos decisivo sobre
os resultados analiticos obtidos. Em particular, a teoria microeconémica esta fortemente
baseada no pressuposto de que 0s agentes sdo racionais, no sentido de que tomam

decisbes de maneira a maximizar umafuncdo objetivo bem definida.

Esse capitulo trata das premissas da teoria do consumidor na abordagem tradicional

e da sua prevaléncia até os dias de hoje.

1.1. Teoriado consumidor

O comportamento do consumidor pode ser definido como a escolha das melhores
coisas pelas quais se pode pagar (VARIAN, 1990, p. 21). O que se pode pagar estaria
definido pela reta orcamentaria de cada individuo, supondo que ndo ha poupanca nem
crédito. Ja o conceito de melhores coisas seria determinado pelas preferéncias de cada

consumidor. No que se refere as preferéncias, os axiomas da teoria do consumidor sdo:

v' E possivel comparar duas cestas quaisguer.
v Todas as cestas sd0 pelo menos tdo boas quanto elas mesmas.

v Hatransitividade entre as preferéncias

Com finalidade simplificadora, a cesta de consumo na economia tradiciona € dada
por (X1, X2) para que possamos usar diagramas bidimensionais, onde um dos bens pode
até mesmo representar todos os outros bens alternativos em relagdo ao primeiro. Deste
modo, as preferéncias dos consumidores podem ser descritas de modo grafico pelas
curvas de indiferenca. A inclinacdo de uma curva de indiferenca € chamada taxa
marginal de substituicéo, e representa o quanto um consumidor esta disposto a substituir

um bem por outro.



Existem pelo menos sete tipos de curvas descritas pela economia:

e Substitutos Perfeitos

e Complementares perfeitos

e Males
e Neutros
e Saciedade

e Bensdiscretos

e Bem-comportadas

As preferéncias bem-comportadas séo as mais comumente usadas em economia, e
tem como caracteristicas serem (i) monoténicas no sentido de que mais € melhor e (ii)

convexas, 0 gque significa que as médias sdo preferidas aos extremos.

Outro conceito importante dentro da teoria do consumidor € a utilidade, que seria
exatamente a forma de descrever as preferéncias do consumidor (VARIAN, 1990, p.
56). A funcdo utilidade é entdo um modo de atribuir um nimero a cada possivel cesta de
consumo, de forma que as cestas mais preferidas tenham nimeros maiores. Uma vez
gue a ordem de grandeza ndo contribui na descricéo da escolha e ndo hé boas formas de
atribuir utilidades cardinais, leva-se em consideracéo a utilidade ordinal para determinar

0 comportamento do consumidor.

As preferéncias indicadas anteriormente podem ser traduzidas em funcéo utilidade,

como por exemplo:

e Substitutos perfeitos: u(x1, X2) = ax1 + bxz
e Complementares perfeitos: u(x1, X2) = min (ax1, bxz)j

e Bem comportadas: u(x1, X2) = X1° x4

A variacdo da utilidade do consumidor a partir de alteracBes em X1 €/ou x2 €
chamada utilidade marginal, UM1 e/lou UM2. Através dela, pode-se calcular a ja citada

taxa marginal de substituicéo, onde:
TMS=UMJ/UM:

A escolha oOtima é a escolha da cesta mais preferida do seu conjunto
orcamentario — ou seja a melhor cesta dentre aquelas que o consumidor pode adquirir



dispendendo toda a sua renda. Em termos gréficos, seria a escolha da curva de

indiferenca mais elevada que toca a reta orcamentéria.

Sendo assim, a Teoria microeconomia se apoia em um agente otimizador, que
teria suas escolhas baseadas na maximizagdo de sua utilidade: maxxi x> U(X1, X2), tendo
COMO restricdo pix1 + p2x2=m, ondem é arenda; 1 e 2 sdo os dois bens que compdem a

cesta do consumidor, X as respectivas quantidades e p seus respectivos precos.

Dessa forma, nessa teoria ndo h& qualquer preocupacdo de discutir os
mecanismos que levam ao comportamento final do consumidor. O estudo é exatamente
arespeito da escolha que se concretiza, assumindo atotal racionalidade dos individuos e
conhecimento de suas preferéncias como ndo-conflituosas e estavels. Por fim, nessa
abordagem pressupbe-se a irrelevancia do realismo dos pressupostos, ndo havendo
consideracdo do que é observado empiricamente sobre 0 comportamento dos

consumidores reais.

1.2. Teoria da Utilidade Esperada

No estudo da escolha em ambiente de incerteza, temos o0 conceito de loteria, que €
um conjunto de prémios aternativos e mutuamente excludentes, cl1, c2,...cN, sendo que
o prémio i (parai=1, 2,. ..., N) € associado a uma probabilidade de ocorréncia pi. Os

prémios podem ser cestas de bens, prémios monetérios ou outras loterias.

John Von Nuemann e Oskar Morgenster (1944) mostram que desde que as
preferéncias de um consumidor sobre 0 universo das loterias sgjam completas,
transitivas, e satisfacam o axioma da independéncia e as hipéteses de equivaléncia de
loterias e de continuidade, tais preferéncias podem ser representadas por uma funcéo de
utilidade U como soma ponderada de alguma fungdo do consumo em cada estado, u(cy)

e u(cz), na qual os pesos sdo dados pelas probabilidades w1 e m.
U(c, C2; p1, P2) =11 * u(c1) + 2 * u(co)

Temos que u(ci) e u(cy) sdo as utilidades de se ganhar os prémios c1 e ¢
respectivamente com 100% de certeza e w1 e w2 suas probabilidades. Assim, afuncdo de
utilidade Von Neumann-Morgenstern representa a utilidade média, ou utilidade

esperada, do padréo de consumo (c1, c2).



Dessa forma, se as preferéncias do consumidor seguem os axiomas da teoria do
consumidor, porém envolvem escolhas sob incerteza, serd necessario o célculo da
utilidade esperada. Nesses casos, as preferéncias de consumo em cada uma das
diferentes possibilidades de acontecimentos dependerdo das crencas do individuo sobre
a probabilidade de ocorréncia deles. Assim, a funcdo de utilidade sera dependente

dessas probabilidades.

Como resultado entdo do desenvolvimento da teoria dos jogos por Neumann e
Morgenstern (1944), temos que se 0 comportamento for consistente € possivel mensurar
cardinamente as utilidades em situacdo de escolha em ambiente de incerteza. Porém, é
preciso assumir que as probabilidades atribuidas subjetivamente sdo idénticas as
probabilidades objetivas.

Deste modo, as principais conclusdes da teoria do consumidor neocléssica séo
estendidas a situagdes nas quais existe um conhecimento imperfeito em relacéo ao

futuro.

1.3. A Racionaidade Limitada e Herbert Simon

Em confronto com a teoria tradicional do consumidor, Herbert Simon (1959)
defende o conceito de racionalidade limitada. Esse conceito € baseado em limitagdes
internas do agente ou organizacdo, ou/e das caracteristicas externas do ambiente no qual
a decisdo se da. Internamente tem-se limites nas capacidades cognitivas, enquanto que
complexidade e incerteza sdo caracteristicas limitadoras principalmente externas. A
partir disso Simon desenvolve uma teoria sobre como sdo tomadas as decisdes racionais
no contexto que a otimizacdo ndo € possivel. O autor se aprofunda no processo
decisorio e ndo no estudo da decisdo ja concretizada em si. Nao podemos sempre que
observarmos uma decisdo pressupor que ela foi feita de maneiraraciona e otimizadora
porque ela pode ter envolvido multiplos objetivos ou objetivos conflitantes que ndo
permitiriam uma maximizagdo objetiva, e essa decisdo foi na verdade influenciada por
uma série de outros fatores.

“Similarly, in an organism having a multiplicity of goals, or
afflicted with some kind of internal goa conflict, behavior could be
predicted only from information about the relative strengths of several

goals and the ways in wich the adaptive process responded to them.”
(SIMON, 1959, p. 255).
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Nesse contexto, € necessaria uma investigacdo sobre o processo de decisdo do
individuo para entender os potenciais influenciadores. Quando ha entendimento dos
pontos de interferéncia, podemos ter maior assertividade na previsdo da agdo desse
consumidor, admitindo que ele ndo fard a melhor escolha limitado apenas por sua reta
orcamentaria, isto € por quanto ele pode pagar. Ele também ndo tem informacéo

perfeita de mercado e nem mesmo consegue muitas vezes ordenar suas preferéncias.

Assim, Simon resgata toda complexidade e instabilidade desconsiderada pela Teoria
Econdmica Tradicional. Ha a necessidade entdo de incorporacéo da descricdo dos

Processos e mecanismos através dos quais as deci 6es sdo tomadas:
“To explain his behavior in the face of this complexity, the theory
must describe him as something more than a featureless, adaptive
organism; it must incorporate at least some description of the

processes and mechanisms throught wich the adaptation takes place.”
(SIMON, 1959, p. 256).

O agente consumidor para ser devidamente estudado ndo pode entéo ser o individuo
descaracterizado da Economia Neoclassica. A decisdo tomada ndo € mais importante do
gue 0 mecanismo que O levou a essa decisdo. A previsdo mas acurada do
comportamento desse individuo sb pode ser compreendida e predita a partir do estudo

do caminho que o leva a suas decisoes.

Para escolhas simples entdo os individuos conseguem maximizar sua utilidade, mas
quando as escolhas sdo complexas ha inconsisténcia. Os consumidores desejam
maximizar, e se as escolhas sdo |hes apresentadas de forma simples eles agirdo de forma
otima. Por outro lado, temos que 0 mundo real € complexo e ateoria da maximizacdo da
utilidade tem ent&o poucarelevancia. (SIMON, 1959, p. 258 - 259)

O mundo da teoria tradicional € invariavel e fixo, porém - quando nos percebemos
em um territério de imprevisibilidade - as percepcdes do agente sobre seu meio e suas
interacbes com ele so a base para sua tomada de decisdo. Assim, a forma com que as
expectativas sdo formadas af eta toda a estabilidade da economia.

“The work on the formation of expectations represents a
significant extension of classical theory. For, instead of takinf the
environment as a "given, know to economic decison-maker, it
incorporates in the theory the processes of acquiring knowledge about
thet environment. In doing so, it forces us to include in our model of
economic man some of his properties as a learning, estimating,
searchin, information-processing organism.” (SIMON, 1959, p. 269).
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A forma como esse agente econdmico aprende, estima, pesquisa e processa as
informacfes afeta diretamente a distribuicdo da probabilidade que ele aplicara para
tomada de decisdes. Por isso, predizer seu comportamento requer uma andlise detalhada
e aprofundada de seu processo cognitivo.

“The classical theory is a theory of a man choosing among fixed
and known dternatives, to each of wich is attached known
consequences. But when perception and cognition intervence between
the decision-maker and his objective environment, this model no
longer proves adequate; and a description that takes into account the

arduous task of determining what consequences will follow on each
alternative.” (SIMON, 1959, p. 272).

Nesse sentido, Simon levanta teoria de tomada de decisdo com agente limitado

cognitivamente e ambiente complexo.

Mesmo ndo acreditando em uma racionalidade que permita o agente a chegar
sempre ha sua escolha 6tima, Simon (1959) defende que os individuos possam chegar a
uma escolha satisfatoria a partir de uma racionalidade procedimental. Reforca-se aqui
mais uma vez que para conseguir predizer melhor as agdes do individuo o melhor
caminho seria 0 entendimento do seu mecanismo de decisdo e ndo da decisdo ja tomada.
O autor se diferencia dos modelos de escolha racional que sdo estudados nos cursos de
microeconomia na medida que se afasta da racionalidade substantiva e defende uma
racionalidade procedimental, que sdo dois conceitos por ele delineados. Na primeira, 0
agente conhece as alternativas e o custo de oportunidade entre elas, tendo todas as
informagdes necessarias para otimizar. Ja na segunda, o individuo ndo tem previamente
todas as alternativas e consequéncias dadas, além de ndo ter nem mesmo um objetivo
bem definido. Nada garante a chegada ao 6timo e 0 que se consegue na verdade é
chegar a uma escolha satisfatéria.

O processo de decisdo nesse ambiente tem um primeiro passo no qual o agente ndo
conhecer as alternativas disponiveis a priori, ele precisa construir um leque de
alternativas, o que Simon chama de “procedimento de busca”. O agente ndo conhece
plenamente seu ambiente de decisdo, assim ele toma decisdo baseado na sua
representacdo do ambiente — que é sempre parcia e seletiva. Diferentes agentes podem
gerar um grupo de aternativas diferentes. N&o necessariamente a estratégia de busca de
cada agente ira selecionar a escolha Gtima para dentro do seu grupo do leque de

escolhas. O agente ndo tem informac&o a priori para adotar uma estratégia de busca que

12



€ Otima. N&o existe informacédo ilimitada e grétis, os agentes gastam tempo e dinheiro.

Quanto mais acesso ainformagdo tenha-se, melhor sera a decisdo (SIMON, 1959).

Dessa forma, a estratégia de busca de cada agente pode se diferenciar
qualitativamente ou quantitativamente - dada a experiéncia pregressa coleta-se mais ou
menos informacdes e de formas diferentes. Consequentemente, estratégias diferentes
geram um leque de dternativas diferentes para cada individuo ou empresa. Portanto,
estratégias de busca delimitam o leque de aternativas dentro das quais se dard a
decisdo. Assim, 0 que o0 agente escol he depende da forma que ela explora o ambiente. O

poder de explorar 0 ambiente delimita o leque de escolhas que 0 agente seleciona.

Na escolha das aternativas, Simon desenvolve os conceitos de escolha da
alternativa satisfatéria, em contraposicdo a escolha 6tima da teoria tradicional, e de
nivel de aspiracdo, que seria 0 parametro gque determina se a escolha € ou néo
satisfatéria e seria assm um terceiro componente final do processo de decisdo. Deste
modo, Simon prop&e uma no¢do de comportamento racional que seja compativel com o
acesso a informacdo e as capacidades computacionais que sdo efetivamente possuidas

por agentes econdmicos has suas escol has diarias.

As consideragdes de Simon podem néo ser desmentidas pela Economia Tradicional,
mas sdo reduzidas a um termo de erro na equaga@o de economistas. Os erros sdo vistos
como aeatdrios, e assm em uma modelo matemético os erros “para cima” e “para
baixo” se anulariam. No capitulo 2, abordaremos os autores Kahneman e Tversky que
no entanto mostram que 0s erros ndo sao aleatdrios. Esses autores evidenciam uma série
de erros previsiveis, vieses sisteméaticos, que sao gerados por fatores que supostamente

nao teriam influéncia sobre nossas deci soes.

! Porém, informagdes adicionais tem um custo cada vez maior. Salvo decisdes muito
simples, todo agente para tomar decisdes tera de coletar e processar informagoes. Eles
ndo sabem se o0 fazem de modo 6timo. Stigler (1961) acredita em uma otimizagéo do
processo de coleta. Porém, o ganho de realismo da abordagem de Stigler € muito baixo,
pois 0s agentes ndo conhecem as fungdes de custo e beneficio marginal (SIMON, 1959, p.
264). O agente ndo tem conhecimento sobre seu objeto de decisdo, e ndo ha como supor
que o agente tem conhecimento do custo ou beneficio de coletar informagdes amais a
respeito. Os agentes ndo sabem se seu modo de coleta é 6timo, eles adotam formas de
coleta dada sua experiéncia pregressa.
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1.4. A questéo do Realismo dos Pressupostos

A critica aos pressupostos comportamentais da Teoria Neocléssica, feita por Simon
e outros autores a0 longo da controvérsia marginalista, suscitou um conjunto de
respostas nos anos 40 e 50 do século passado, com destaque para as contribuicbes de
trés autores: Milton Friedman, Fritz Machlup e Armien Alchian (sendo os pensamentos
tedricos dos dois Ultimos complementares ao pensamento metodol6gico do primeiro).
Eles defendem que apesar do irrealismo dos pressupostos, ha razbes metodoldgicas e
tedricas para que essas criticas ndo sgjam relevantes. Poderiamos entdo manter a

microeconomia baseada em pressupostos reconhecidamente irrealistas.

Os criticos da teoria neocléssica acreditam que a validacdo de uma teoria se da pela
validacdo de seus pressupostos, mas Friedman acredita que uma vez que a teoria faz
boas previsdes, ela é vdida. Segundo esse autor, o reaismo dos pressupostos é

irrel evante.

1.4.1. Argumento Metodoldgico

Em seu influente artigo, Friedman (1953) apresenta uma defesa metodologica da
irrelevancia de uma avaliagdo direta do grau de realismo dos pressupostos da teoria
econdmica, em especia dos pressupostos relacionados a0 comportamento de
consumidores e empresarios. Sua posicao poderia ser considerada proxima da posicdo
da corrente instrumentalista, pois ndo se preocupa sobre o quanto “verdadeira” ou
“falsa” uma teoria é. Para os instrumentalistas, uma teoria seria principalmente avaliada
por ser mais ou menos Util no sentido de fazer previsdes sobre a natureza.

No entanto, Friedman, em seu famoso texto “A metodologia da economia positiva”,
N80 Se preocupa em encaixar Sseus argumentos explicitamente em uma corrente da
Filosofia da ciéncia. Ele apenas caracteriza o que para ele é o método cientifico partindo
do que €ele julga ser razoavelmente consensual a época. Dessa forma, o autor abre
margem para interpretactes de que ele é instrumentalista e também para interpretagdes

de que ele seriaredista.

Friedman discute a validade dos pressupostos da teoria microeconomia,

confrontando-os com o mundo real. Ele admite que as empresas ndo conhecem seus
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lucro e receita marginais, e assim ndo poderiam operar no ponto 6timo onde CMg =
RMg. Mas a questdo para Friedman ¢ que essa “falta de realismo” da teoria
microecondmica ndo a invalida, pois ele considera que toda teoria € uma simplificacdo
do mundo, ndo passando de uma “aproximacdo” da realidade. Mesmo que sga

irrealista, umateoria pode continuar Util parafazer muitas previsdes sobre 0 mundo real.

Nessa teoria, os critérios para se escolher entre uma teoria e outra sdo: Poder
preditivo, ssmplicidade e fertilidade - este Gltimo no sentido de ser preciso, escopo de
previsdes e gerar mais linhas de pesquisas. Um quarto critério levantado por ele como
no fina irrelevante seria o reaismo. Isso porque nenhuma teoria € inteiramente
descritiva, isto €, toda teoria € em algum grau irrealista. Uma teoria mais realista ndo
necessariamente € melhor: o importante € ser uma boa aproximacdo e gerar previsoes
acuradas. Assim, ndo ha relevancia na realidade dos pressupostos. Uma boa teoria é
aquela que gera previsdes corretas sobre os fendmenos que se propde a explicar. O
poder preditivo de uma teoria seria 0 Unico teste legitimo para sua validade, e outros

quaisquer critérios sdo irrelevantes.

1.4.2. Argumento Tedrico

Além do argumento metodolégico de Friedman, o irrealismo dos pressupostos da
teoria neoclassica pode ser defendido pelo o que ficou conhecido como argumento “as
if” ou “como se”, que seria a “Defesa Classica” do pressuposto de conduta
maximizadora. Este argumento sobre a irrelevancia do realismo dos pressupostos
comportamentais pode ser desenvolvido por duas vias: Alchian fala sobre uma espécie

de “selecdo natural” enquanto Machlup defende o aprendizado.

Para Machlup, chega-se ao resultado 6timo via aprendizado e ndo necessariamente
por célculos premeditados. Esse argumento pressupde uma economia em equilibrio (ou
aproximadamente). Além disso, supde que os agentes se defrontam com situacoes
repetidas e similares, além de preferéncias estdveis e 0s agentes seriam também
sensiveis a perdas e ganho. Assim, chegar-se-ia a cesta 6tima por tentativa e erro. Dessa
forma, em equilibrio cada agente se comporta como se maximizasse sua funcéo
objetivo. Ja no argumento de Alchian, temos um processo de selecdo no qual agentes

insensiveis a oportunidades de ganhos sdo punidos, sendo eliminados do mercado.
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Assim, as decisdes maximizadoras seriam tomadas como o resultado de processos
adaptativos. Essa hipétese depende entdo de que tais processos tenham tempo de atuar e
ndo se aplicam a decisdes Unicas e irreversiveis, ou quando os agentes estdo

continuamente enfrentando situagdes novas.

Dessa forma, a validade do “as if” SO se preservaria para um subgrupo de situacdes
(WINTER, 1986). Investir por exemplo envolve uma decisdo em um momento Unico e
irreversivel, e logo ndo € uma decisdo coberta por esse argumento. O agente nem
sempre se defronta com situaces repetidas e similares, entéo para esse tipo de decisdo

ndo seria possivel acreditar que o individuo alcangaria maximizagéo por aprendizado.

Mesmo quando ocorre aprendizado, este ndo leva necessariamente ao
comportamento 6timo. O aprendizado pode ocorrer de diferentes formas, o que leva a
diferentes rumos. Os mecanismos de coleta, 0 estoque e a andise de informagdes além
das propriedades do ambiente sdo as varaveis definidoras da selecdo final, que se da a
partir das acbes efetivamente empreendidas, e ndo sobre o leque total de acbes
possiveis. Dessa forma, ha a presenca de dependéncia de caminho - path dependence
(RIZELLO, 2004).

Apesar dos contrapontos apresentados em relacdo a Fridman, sua argumentacéo
convence seus contemporaneos e o irrealismo dos pressupostos ndo desbanca a
centralidade da teoria cléssica.
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2. CAPITULOII: A NOVA ECONOMIA, A COMPORTAMENTAL

A Economia Comportamental surge como disciplina inovadora que busca modelar
as decisdes de maneira mais realista. Ela pode ser definida como estudo das influéncias
cognitivas, sociais e emocionais observadas sobre 0 comportamento econémico das
pessoas (SAMSON, 2015, p. 26). Os modelos tradicionais ndo cumprem o objetivo de
predizer o comportamento das pessoas e evidenciar melhores cursos de agéo real. Os
principais obstacul os estéo na fata de informacdo do agente e a manipulacéo na forma

de apresentacdo da informacao.

Dessa forma, observa-se violagdes consistentes e sistematicas sobre as previsdes da
ciéncia norma da microeconomia neocléssica. Essas violagcbes sdo anomalias do
modelo, e o acimulo de anomalias gera o que Kuhn caracteriza como a crise da ciéncia
normal: uma inseguranca quanto a eficacia do paradigma existente, gerada por um
fracasso persistente dos quebra-cabecas em produzir os resultados esperados. Um

possivel resultado da crise € a Revolucdo Cientifica:

“Consideramos revolugdes cientificas aqueles episoédios de
desenvolvimento ndo-cumulativo, nos quais um paradigma mais
antigo é total ou parcialmente substituido por um novo, incompativel
com o anterior” (KHUN, 2007, p. 125).

Esse segundo capitulo desse trabalho serd um espago para entendimento da
construcdo da Economia Comportamental. Sem pretensdes de findar um tema téo
abrangente, o foco de andlise da primeira secéo do capitulo (2.1) sera trazer uma breve
histéria do tema dento da ciéncia econdmica desde seu nascimento. A secdo seguinte
(2.2) sera responsavel por fazer um apanhado das principais ideias sobre o tema até
aqui. Para tal, sera necessaria a movimentacdo principamente dos trabalhos de
Kahneman e Tversky (1979), Kahneman (2012), Richard Thaller (2016), Slovic (2002)
e Damésio (2012).

2.1. Breve histéria

Nos primérdios da ciéncia econbmica e ainda na revolucdo margindista, a

psicologia era a principal contribuicdo para entendimento do comportamento dos
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individuos. Adam Smith, autor da obra Riqueza das nacdes, € considerado o pai da
Economia e escreveu também o livro Teoria dos Sentimentos Morais, de 1759, no qual
ha uso de principios da psicologia para fundamentar afirmacfes sobre 0 comportamento
das pessoas em sociedade, incluindo o comportamento econdémico. Uma questdo
central, formulada por Smith na Teoria dos Sentimentos Morais, refere-se a natureza da
ambi¢do econdmica e as causas subjacentes ao nosso desejo de bens externos. O esforgo
de cada individuo para melhorar a sua condi¢do em relagdo aos outros € considerado
como um fato estabelecido. Esse movimento aconteceria, segundo ele, através do
aumento de sua fortuna. Da mesma forma que é a agdo autointeressada de cada agente
econdmico que impele o bom funcionamento dos mercados e 0 progresso econdmico, é
também a acdo virtuosa de cada individuo que faz as sociedades melhorarem. Smith
explicaa atuacao individual nesse sentido da seguinte forma:

“Ser notado, ser ouvido, ser tratado com simpatia ¢ afabilidade e
ser visto com aprovagao sdo todas as vantagens que se pode pretender
obter com isso. E avaidade, e ndo atranquilidade ou o prazer, que nos
interessa. Mas a vaidade sempre tem por base a convicgdo de sermos
objecto de atencdo e aprovagdo. O homem rico deleita-se com as suas
riquezas por julgar que elas naturalmente lhe atraem a atencdo do
mundo e que os homens estéo dispostos a acompanhé-lo em todas as
agradaveis emocdes que as vantagens da sua situacdo tao prontamente
inspiram a ele. Quando tal pensamento lhe ocorre, 0 seu coragéo
parece crescer e dilatar-se dentro do peito, e e€le aprecia a sua riqueza

mais por esse motivo do que por todas as outras vantagens que ela lhe
traz.” (SMITH, 1759, p. 50 apud FONSECA, 2012 p. 3).

Em Smith (1759) também hé referéncia a aversio a perda: “we suffer more... when
we fall from a better to a worse situation, than we ever enjoy when we rise from aworse
to a better”. Assim, o fundador da economia ja havia destacado que a percepcéo de
valor dos individuos ndo se dava fixamente, mas em relacéo a perspectiva adotada: um

mesmo valor pode causar maior dor na sua perda do que felicidade no seu ganho.

Durante ainda a revolucdo marginalista, uma série de contribuicdes foram dadas a
economia com base na psicologia. Uma dificuldade dos economistas cléassicos pode ser
ilustrada pelo paradoxo da agua e do diamante: como a &gua, que é tdo Util, é téo barata,
e o diamante, de utilidade relativa, € téo caro? Os cléassicos defendiam - a partir de um
foco no lado da oferta do mercado - ateoria do valor-trabalho, onde o valor de um item
se daria em referéncia a quantidade de trabalho necess&rio a sua producdo, porém o
paradoxo citado serviu de fio condutor durante todo o século XIX para resolver a

questdo do valor eilustraadistingdo entre valor de troca e valor de uso.
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A nova teoria marginalista tinha foco no lado da demanda do consumidor. A lei da
utilidade marginal decrescente, um dos mais fundamentais principios da economia
tradicional, € baseada em ideias da psicologia. A nogdo de utilidade estaria associada a
filosofia hedonista. Essa filosofia defende que os homens séo criaturas movidas pela
busca do prazer, que a busca do prazer € a forca motivadora da acdo humana. Para os
marginalistas ndo € a utilidade total que importa mas sim a satisfaco acrescentada a
partir do momento que consumimos a proxima unidade. Assim, a resposta para questéo
acima é que o valor de um bem é determinado na margem. Antes, as pessoas presumiam
gue alguma coisa tinha valor inerente, como a quantidade de trabalho necesséria para a
producdo. Apés a revolucdo marginaista, ficou claro que as coisas sO tém valor na

medida em que as pessoas as desgjam.

A rgeicdo da psicologia para entendimento da economia se deu a partir da
consolidagdo da escola neoclassica ja no século XX (CAMERER, 2004). A pesquisa
cientifica avangou no século passado a partir de um processo de racionalizacéo e esse

periodo ficou conhecido como século das Ciéncias.

“In the process of making economics more mathematically
rigorous after World War 11, the economics profession appears to have
lost its good intuition about human behavior. Defective telescopic
facilities were replaced with time-consistent exponential discounting.
Over-weening conceits were replaced by rational expectations. And

ephemeral shifts in animal spirits were replaced by the efficient
market hypothesis.”(THALLER, 2016, p. 4)

Os Economistas esperavam entdo gue sua ciéncia fosse exata tal qua as ciéncias
naturais, que estavam a pleno vapor na época e com grande reconhecimento. A
psicologia, por outro lado, estava ainda nascendo, ndo podendo ser considerada nesse
momento um fundamento sdlido e estavel, aém de ainda ndo ter conquistado prestigio
como ciéncia. Assim, criou-se 0 conceito do homo-economicus: individuo racional
otimizador sem caracteristicas sociais, culturais, politicas, religiosas, éticas ou morais.
O objetivo seria estudo dos seres humanos com foco em duas acdes deles. producéo e
consumo, que seriam regidas exatamente pela otimizagdo e razdo sem vinculo com
questdes sociais, culturais, politicas, religiosas, éicas ou morais. A coeréncia dessa
focalizagdo seria garantida pela caracteristica raciona e otimizadora dos agentes, que

revelariam seus desegjos por meio de suas escolhas.

“Psychology can be taken out of economics by focusing on choice
rather than desire. Instead of trying to work out why people do things,
we can make inferences based solely on what they do. To quote again
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from Pareto: ‘T am not interested in the reason why man is indifferent
between [one thing and another]: T notice the pure and naked fact.’
This approach makes a lot of sense, because it alowed Pareto, and
subsequent economists, to abstract away from difficult psychological
guestions and develop a mathematical theory of rational choice. If
people are rationa then they will revea their desires through their
choices, and so we need focus only on choice.” (CARTWRIGHT,
2018; p. 5).

O movimento que estava acontecendo tinha raizes solidas. em uma carta datada de
1897, Pareto ja havia escrito: “Pure political economy has therefore a great interest in
relying as little as possible on the domain of psychology.” (CARTWRIGHT, Edward;
2018; p. 5). Assim, por volta de metade do século 20, a psicologia ja havia sido
eliminada completamente da economia.

Os desdobramentos metodol 6gicos desse debate podem ser discutidos a partir do
artigo “A metodologia da economia positiva”, cujo conteldo foi apresentado no
capitulo 1. Segundo Friedman (1953), uma ciéncia deve ser avaliada principa mente por
seu poder preditivo, e afirmava que a realidade dos pressupostos seria irrelevante caso
cumprisse esse pape principal. Va&rios autores principamente na década de 40
guestionaram o irrealismo dos pressupostos no contexto da controversa marginalista,
debate iniciado no fina dos anos 30 e vai até aproximadamente a década de 60.
Pesqguisadores, como Herbert Simon, até tentaram chamar a atencdo sobre aimportancia
da psicologia, mas ndo conseguiram alterar a direcéo que a Ciéncia Econdmica estava
tomando. Nesse sentido, Thaller, ganhador do prémio Nobel de Economia de 2017,
escreve:

“One begins learning physics by studying the behavior of objects
in a vacuum; atmosphere can be added later. But physicists never
denied the existence or importance of air; instead they worked harder
and built more complicated models. For many years, economists
reacted to questions about the realism of the basic model by doing the

equivalent of either denying the existence of air, or by claiming that it
just didn’t matter all that much. (THALLER, 2016, p. 4)

Porém, a partir da década de 80, surge um grupo de autores contrérios a visao
convencional da tomada decisdes, com foco na critica da ideia da utilidade esperada. A
utilidade esperada, que tem inimeras implicagdes precisas e testaveis, passou a ser
contestada empiricamente. Assim, recentemente observamos uma retomada da

Economia as suas origens.

Autores como 0s psicélogos israelenses Kahneman e Tversky trazem entdo para
economia uma visao inovadora do processo de decisio e técnicas de pesquisa diferentes

das que vinham sendo usadas pelos economistas. Com testes de laboratérios, em que se
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simula a tomada de decisdes, eles encontram uma série de anomalias do ponto de vista
da teoria da otimizag&o — principalmente, da utilidade esperada - e eles percebem que as
pessoas ndo tomam decisdes da forma que os economistas esperam que elas deveriam

tomar.

Uma das principais conclusdes para eles € que decisdo vai ser muito influenciada
pela forma de olhar 0 processo decisorio. A maneira de apresentar as coisas afeta a
decisdo. As pessoas tendem a ser propensas ao risco quando ha perdas potenciais e
avessas ao risco quando se tem ganhos potencial. Outra percepcéo é que avaliamos a
dternativa levando em conta a mudanca de riqueza: a utilidade da riqueza ndo soO
avaliada pelo seu o valor atual, mas pela variagdo que ela teve para nés. Eles falam
também sobre o efeito ancoragem, que diz que uma informacéo espuria pode afetar uma

decisdo de forma significativa.

Assim, conclui-se que frequentemente os individuos se desviam do comportamento
racional previsto pela teoria da utilidade esperada. As consequéncias disso sdo que

existem pressupostos da microeconomia que empiricamente n&o sdo robustos.

As anomalias gque estavam sendo evidenciadas ndo podiam ser ignoradas. O artigo
de Tversky e Kahneman de 1974 na Science argumentava que os atalhos heuristicos
levavam a decisdes divergentes dos principios estatisticos. Seu artigo de 1979,
"Prospect theory: decision making under risk", documentou violagcbes de utilidade
esperada e propds uma teoria axiomatica, fundamentada em principios psicofisicos, para
explicar as violagbes (CAMERER, 2004, p. 5).

Os primeiros trabal hos estabel eceram uma receita que muitas linhas de pesquisa em
economia comportamental seguiram. Primeiro, buscando identificar suposicdes ou
model os hormativos que sdo utilizados por economistas. Apos isso, verificar anomalias,
isto €, demostrar violagdes claras da suposi¢cdo ou modelo. E enfim usar as anomalias
como inspiragdo para criar teorias aternativas que generalizem os modelos existentes.
Um Ultimo passo seria construir modelos econémicos de comportamento usando 0s

pressupostos comportamentais da terceira etapa, derivar novas implicagOes e testé-las.

O desenvolvimento dateoria dos jogos, que se acelerou nas décadas de 1950 e 1960,
também colaborou para levar os economistas a se questionarem sobre a validade do
pressuposto comportamental do Homo Economicus. Neste sentido, Cartwright observa

que:
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“Game theory looks to capture behavior in strategic situations, and
meant the demands on Homo economicus became ever more stringent.
Not only should he or she be selfish, rationa and cleverer than any
economist, Homo economicus also needs to be telepathic in order to
predict what others will do (and even that is hot enough). Basicaly, in
strategic Situations, it usually becomes ambiguous what Homo
economicus should do; it is ambiguous what the rational thing
todois.” (CARTWRIGHT, 2018; p. 8)

O estudo sobre teoria dos jogos mostrou que para manter o pressuposto de escolhas
racionais o agente deveria alcancar uma habilidade “telepatica” de prever corretamente
as acdes de seu “adversario”. Assim, a suposi¢do tradicional se mostrou claramente
descolada da realidade. Selten (1994) ganhou prémio Nobel a respeito, e escreveu em
sua autobiografia:

“More and more I came to the conclusion that purely speculative
approaches like that of our paper of 1962 are of limited value. The

structure of boundedly rational economic behavior cannot be invented
in the armchair, it must be explored experimentally”.

Dessa forma, ficou evidente que a teoria econdémica ndo poderia apenas ser estudada por
formulas matematicas, mas que métodos experimentais seriam essenciais nessa andise. A
Economia Comportamental se construiu entdo e pode ser definida perfeitamente em
pelo menos trés niveis diferentes, propostos por E. Cartwright. A primeira definicdo
desse autor € extremamente abrangente e diz respeito ao entendimento de todo tipo de
comportamento e escolha dos individuos. JA na segunda, ha uma delimitacdo
procedimental, onde a Economia comportamental teria como papel testar a economia
tradicional e gjusta-la de forma mais coerente com a redidade. Por fim, a terceira
definicdo expressa a forma através da qual esses testes sdo feitos: por meio da aplicacéo
de experimentos em laboratérios, da psicologia e de outras ciéncias sociais na

economia.

A evolucdo da teoria dos jogos foi entdo o elemento final para trazer de voltaa
psicologia para Economia. A corrente tradicional ja ndo podia dar suporte aos proximos
passos sobre a teoria dos jogos. Eram necessarios experimentos e fundamentos da

psicologia para que se pudesse avancar.

Depois disso, vemos a expansdo dessa nova abordagem para uso dos governos,
em politicas publicas. A economia tradicional defende que o governo so poderia atuar
quando se verificasse falhas de mercado, como informagéo ou competicao imperfeita,

pois quando ndo ha as pessoas naturalmente tomariam a decisdo raciona. Mas quando
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admitimos que as pessoas cometem erros, precisamos de “empurrdozinhos” para que

elas tomem a melhor decisdo. Assim, a Economia Comportamental ganhou forga dentro

dos governos, na elaboracéo de politicas publicas. Ao contrario do que se possa supor,

ndo se defende agui um governo intervencionista extremo, mas sim um governo
inteligente, como enfatiza Cartwright:

“But it is important to realize that behavioral economics does not

prescribe big government; rather, it prescribes clever government. (...)

For instance, the traditional approach to increase saving for retirement

has been complex tax breaks; these are the kinds of things that appeal

to Homo economicus but are ignored by Homo sapiens. A behaviora

economics approach suggests things such as the save more tomorrow

plan; these are the kinds of things that appeal to Homo sapiens but are
ignored by Homo economicus.” (CARTWRIGHT, 2018; p. 10).

Outro ramo que se apropriou do uso da Economia Comportamental foi o Marketing,
e esse € 0 campo foco de estudo do presente trabalho. Nele, observaremos que ao
enxergar 0 consumidor como ser irracional e praticante de erros sistematicos, a
publicidade e a propaganda alargam suas influéncias no que diz respeito a deciséo de

consumao.

2.2. Principais |delas

A Economia Comportamental tem se mostrado um campo inovador dentro da
economia. Na atualidade, suas principais aplicagdes se veem entdo nas politicas
publicas e no marketing (SAMSON, 2015, p. 26). Nessa linha, vale ressaltar que ndo
haveria um conflito entre o emocional impulsivo e o raciona intelectual na tomada de
decisbes. Nossos mecani smos emocionais e cognitivos trabalham juntos e se sustentam
mutuamente. Fazer boas escolhas ndo tem a ver com saber fazer célculos de utilidade,

assim como ser um bom bailarino ndo tem a ver com entender fisica

2.2.1. Teoriados Prospectos

No artigo de 1979, "Prospect theory: decision making under risk", Kahneman e
Tversky documentaram violagbes de utilidade esperada e propuseram uma teoria
axiomatica, fundamentada em principios psicofisicos, para explicar as violagcOes
(CAMERER, 2004, p. 5). A seguinte fungéo utilidade foi formulada:
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u(x) = x* sex>=0
ou
u(x) = - A(-x)P, se x<0
Onde:

e X €0 ganho em relagdo a um ponto de referéncia;
e )¢ o coeficiente para a aversdo a perdas,
e o ¢ o coeficiente para aversao ao risco; €

e [ representa o coeficiente da propensao ao risco.

Figura 1. Funcao valor da Teoria dos Prospectos

Funcao valor da Teoria dos Prospectos

Utiidade

Valar de x na
escala do ganho

Perdas {x < 0} Ganhos (x > 0

Walor de x na & x
escala da perda

L Avalia resullados coma mudandas relativas
a um “panto de referéncia®™

2. Perdas g ganhos s&o avalisdos separadamente

i Aversio & Perda

Fonte: AVILA, 2015, p. 69.

Trés comportamentos sdo frisados nessa abordagem. O primeiro é (1) dependéncia

de um ponto de referéncia. Assim, ganhos e perdas ndo estardo necessariamente
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vinculados aos conceitos de lucro ou prejuizo, mas ssim a uma relacdo positiva ou
negativa com o ponto de referéncia. O segundo comportamento seria (2) a saturacéo da
percepcdo de ganhos e perdas, uma vez que estudos empiricos estimam o e [
normalmente iguais a 0,88 e sempre menores que 1, o que significa que a funcdo valor
da teoria do prospecto afirma que os individuos atribuem percepcdes decrescentes do
retorno, tanto para ganhos quanto para perdas. O terceiro por fim seria a (3) averséo a
perdas, 0 que € evidenciado pelo o valor normalmente estimado para A que é igua a
2,25, 0 que indica que, se a=P, entdo as perdas possuem um impacto 2,25 vezes maior

do que os ganhos.

Esses trés tipos de comportamento tornam o homo economicus em homo sapiens.
Uma série de vieses comportamentais direcionam a tomada de decisdo.
Involuntariamente e muitas vezes inconscientemente, pratica-se heuristica, que séo
processos cognitivos empregados em decisdes ndo racionais, quando se busca respostas
rapidas e faceis no dia a dia ou ainda quando se estd diante de variaveis muito
complexas ou desconhecidas (GIGERENZER, 2011, p. 451-482).

Pensar rdpido sempre envolve heuristica intuitiva ou intuicdo especializada. A
armadilha é que o especialista pode tomar uma decisdo heuristica sem perceber. Esse
fato € justificado por “nossa confianga excessiva no que acreditamos saber, € a hossa
aparente incapacidade de admitir a verdadeira extensdo da nossa ignorancia e a
incerteza do mundo em que vivemos” (KAHNEMAN, Daniel, 2012, p. 19).

As criticas a Teoria dos Prospectos vieram entdo sob duas formas (THALLER,
2016). A primeira dizia que quando se trata de “apostas grandes”, as pessoas de fato
pensam mais e assim otimizam. Nesse caso, dispensariam a heuristica intuitiva e
acionariam o que mais tarde conheceremos como sistema 2 - mais oneroso, analitico e

preciso. Dessa forma, com mais atencdo e imune aos vieses, serd possivel maximizar.

A segunda forma de critica é que quando € dada a chance, os individuos aprendem e
conseguem otimizar as préximas escolhas. 1sso quer dizer que as pessoas buscariam se

tornar conhecedores ou até mesmo especialistas quando se trata de grandes apostas.

O problema € que exatamente para grandes apostas em geral ndo temos a
oportunidade de vérias tentativas que garantam o aprendizado. No mundo real ainda ndo
predominam decisbes que envolvam grandes apostas e€/ou oportunidades de

aprendizado.

25



2.2.2. Duas Formas de Pensar: Rapido e Devagar

Kahneman, em seu livro homénimo desse subtdpico, defende um funcionamento
do cérebro que preza pelo minimo esfor¢o na busca de maior eficiéncia. Nesse sentido,
ha conjugacdo de dois sistemas. | e Il, tese primeiramente defendida por Seymour
Epstein (1994) apud Slovic (2002). Ambos os sistemas estdo sempre ativos quando
estamos despertos.

Vale ressaltar que Slovic (2002) em seu texto reenomeia o “sistema racional” de
Epstein por “sistema analitico” como forma de reforgar a existéncia de racionalidade no
modo experiencial de pensar, de forma a néo estabel ecer oposi¢ao:

“Long before, there was probability theory, risk assessment, and
decision analysis, there was intuition, instinct, and gut feeling to tell
us whether an animal was safe to approach or the water was safe to
drink. As life became more complex and humans gained more control

over their environment, analytic tools were invented to “boost” the
rationality of our experiential thinking.” (SLOVIC, 2002, p. 331)

O modo experiencial € intuitivo, automético, natural, ndo pode ser desligado e é
baseado em imagens as quais sentimentos afetivos positivos e negativos foram ligados
através da aprendizagem e da experiéncia. Apenas a experiéncia passada valida uma

decisdo tomada pelo sistema 1.

Pensar répido sempre envolve heuristica intuitiva ou intuicdo especializada. O
grande ponto sobre esta Ultima é gue a medida que nos especializamos numa tarefa, a
demanda de energia para sua execucdo diminui. Esse modo é tanto fundamental para o
dia a dia das pessoas quanto sujeito a enganos e ilusdes cognitivas, que sdo na verdade
vieses que acontecem em situagdes especificas. O sistema 1 usa atalhos que podem
gerar erros de conclusdo. Ele funciona basicamente por meio de associagOes,

codificando a realidade em imagens concretas, metéforas e narrativas.

Ja o0 sistema 2 permanece magjoritariamente em modo de pouco esforgco, onde
apenas parte de sua capacidade é utilizada, e so € acionado de fato quando o sistema 1
ndo consegue fornecer uma resposta rapida. Ele € analitico, deliberativo e baseado na
razdo. Requer judtificativas lO0gicas e evidéncias para validagdo de uma deciso.

Basicamente, codifica a realidade em simbolos abstratos, palavras e nimeros. O sistema
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2 na maior parte do tempo adota as sugestdes do sistema 1 com pouca ou henhuma

modificacao.

Sistema 1 gera Impressdes e intuicdes
sugestoes: impressoes,

. tornam-se crengas; e
O ~ Sistema 2 endossa. .
intuicOes, intengdes e impulsos tornam-se
sentimentos. acOes voluntarias

O sistema 2 monitora continuamente nosso comportamento, e € mobilizado para
aumentar o esforgco quando detecta um erro prestes a ser cometido. Esse sistema
interfere entdo no funcionamento do sistema 1, programando as fungdes normal mente
autométicas de atencdo e meméria. Esse direcionamento de atencdo € sobretudo
importante ao considerarmos nossa capacidade limitada nesse quesito, e assm temos

gue escolher em quais atividades alocé-la a cada momento.

Nesse sentido, ha pelo menos um estudo principal conhecido como “O gorila
invisivel”, no qual participantes sdo expostos a um video sobre o qual tem uma tarefa
especifica de contar o nUmero de passes de basquete da equipe de roupa branca que joga
contra um time de roupas pretas e ndo observam durante o processo um gorila passando
no meio da quadra. Assim, evidenciase como nossa mente pode deixar passar
evidéncias obvias por néo estarmos esperando por elas ou focados em outro objetivo.

Além desse direcionamento de atencdo e monitoramento, uma das fungdes do

sistema 2 € o autocontrole. Ele deve dominar os impulsos do sistema 1.

Um outro exemplo de interagcdo entre os sistemas pode ser posto a prova com a
leitura do quadro abaixo, pois gera conflito entre eles. O sistema 2 tenta se concentrar
para ler cada silaba, mas o sistema 1 distingue rapidamente letras mailsculas e
mintsculas. Assim, ao tentar ler “MINUSCULA” por exemplo, cada sistema indica

uma pronuncia diferente.
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Figura 2: Conflito entre sistemas

maiiscula
miniscula
MINUSCULA
maiiscula
MAIUSCULA
miniscula
MINUSCULA

maiiscula

Fonte: KAHNEMAN, 2012, p. 35.

Por outro lado, o sistema 2 pode ser treinado para reconhecer padrdes ilusorios
(sga visuais ou cognitivos) e recordar 0 que sabe a respeito. Assim, a partir do
momento que conhecemos a ilusdo de Mller-Lyer, passamos a desconfiar sempre que
nos depararmos com linhas com setas anexadas a suas extremidades e o sistema 2 é
entdo acionado em detrimento do sistema 1. Continuaremos vendo linhas de tamanhos

diferentes, mas confiaremos em uma medicéo por exemplo.

Figura 3: llusao de Muller-Lyer

Fontee KAHNEMAN, 2012, p.37.

A ilusdo de Miller-Lyer é representada pela imagem acima, e mostra duas retas
de tamanhos iguais. Porém a primeira reta nos parece menor devido as setas em suas
extremidades. Esse é entdo um caso de ilusdo visual, onde somos enganados por Nosso
sentido visdo. Mas reconhecendo esse padréo, podemos a partir de entdo evitar esse

equivoco.
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O sistema 1, apesar de estar sempre sob supervisdo do sistema 2, é o principal
responsavel pela maior parte de nossas decisdes. Reconhecer que o ser humano passa
grande parte de seu tempo em uma espécie de piloto automatico regido por sua intuicéo
e experiéncia pregressa nos da ferramentas para nos proteger de vieses e ab mesmo

tempo influenciar agdes.

2.2.3. A hipotese do marcador somético

Aprofundando-se mais no entendimento do papel das emogdes em nossas escol has,
podemos fazer uma abordagem proposta pelo neurocientista e médico neurologista
Anténio Damasio: A hipotese do marcador somatico. A partir dela, podemos verificar
como razéo e emocao se relacionam conduzindo os individuos as melhores escolhas que
podem fazer. Para entendimento dessa interacdo, € necessario o0 esclarecimento de dois

conceitos fundamentais: as emocdes primarias e as secundarias.

As emocgbes primarias sd80 aguelas inatas, que executamos desde a infancia,
instintivamente e/ou por impulso. Essas funcionam da seguinte forma: (1) Deteccéo de
uma caracteristica, como ouvir um rugido; (2) Reacdo emocional automatica, como se
esconder; (3) Sensacdo de emocdo, como medo. Nesse caso, ndo ha processo de

avaliacdo mental da situacgéo.

JA as emocgbes secundérias dependem do proceder de aguns passos. (1)
Consideracdes deliberadas e conscientes que |he ocorrem em relacdo a determinada
pessoa ou Situacdo, que sdo concretamente imagens mentais (verbais — palavras ou
frases relativas a atributos, atividades, nomes etc — ou ndo verbais — aparéncia de
determinada pessoa hum determinado lugar, por exemplo) organizadas num processo de
pensamento e envolvem uma infinidade de aspectos de sua relacdo com determinada
pessoa, reflexdes sobre a situacdo atual e as consequéncias para Si e para outros; (2)
Resposta pré-frontal automatica e involuntéria, proveniente de representacOes
dispositivas adquiridas, frente aos sinais resultantes do processamento das imagens
invocadas. As representacdes dispositivas incorporam conhecimentos relativos a forma
como determinados tipos de situagfes tém sido habitualmente combinados com certas
respostas emocionais na experiéncia individual de cada um; (3) Inconscientemente a

resposta das disposicies pré-frontais é assindada a amigdala e ao cingulo anterior.
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Assim, as emocdes secundarias usam 0 maquinério das emogdes primérias para causar
um estado emocional do corpo e ateragdes num grupo de estruturas do tronco cerebral
relacionado a regulagdo do corpo. (DAMASIO, 2012, p. 134).

No que diz respeito a anatomia cerebral, o sistema limbico estda ligado ao
processamento das emogBes primarias, e o cortice pré-frontal estd relacionado as
emoc0des secundarias:

“Quando um acidente vascular cerebral destréi o coOrtex motor no
hemisfério esquerdo do cérebro e, consequentemente o doente sofre
uma paralisafacia direita, os musculos ndo funcionam e a boca tende a
ser puxada para o lado que se move. Se pedirmos ao doente que abra a
boca e mostre os dentes, isso apenas aumentara a assimetria. No entanto
guando o doente sorri ou solta uma gargalhada espontaneamente em
reagcdo a um comentério jocoso, 0 que sucede € bem diferente: 0 sorriso
é normal, ambos os lados do rosto se movem corretamente e a
expressdo é natural, nada diferente do sorriso habitual desse individuo
antes da paralisia. (...) Se estudarmos um doente em gque um acidente
vascular cerebral afetou o cingulo anterior no hemisfério esquerdo,
veremos precisamente o contrario. Em repouso ou em movimentos
relacionados com a emocdo, O rosto € assimétrico, com menor
mobilidade do lado direito do que do esquerdo. Mas se o doente tentar

contrair intencionalmente os musculos faciais, os movimentos sdo
normais e a simetria regressa.” (DAMASIO, 2012, p. 136)

Dessa forma, os doentes com lesdes pré-frontais tém o processamento emociona do
tipo 2 prejudicado, por ndo conseguirem gerar emocoes relativas as imagens evocadas
por determinadas categorias de situacdes e estimulos, e assim ndo conseguem ter o
subsequente sentimento (DAMASIO, 2012, p. 135)

Sua grande descoberta foi que as emocgfes secundérias sG0 necessarias N0 Processo
decisorio. Foi a conclusdo que esse neurologista chegou ao estudar uma série de casos
de pacientes com lesdes nos cortices pré-frontais. O caso mais famoso e emblemético a

respeito que originou uma série de outros estudos é o de Phineas Gage.

O jovem e habil operario americano sobreviveu a um acidente com explosivos, no
qual teve seu cérebro perfurado por uma barra de metal. Seu cérebro so foi estudado
quatro anos apos sua morte (21 de maio de 1861, 37 anos), quando o doutor Harlow
descobriu que ele havia falecido e pediu autorizagdo para a sua irma para exumar o
COrpo e preservar o cranio. Hoje seu cranio e o bastédo de ferro podem ser vistos no
Warren Medica Museum, na Escola de Medicina de Harvard, em Boston, Estados
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Unidos. Antes deste caso os |6bulos frontais eram considerados estruturas silentes (sem

func&o) e sem relagdo com o comportamento humano.

Ao desvendar o processo decisorio, Damésio (2012) elabora a hipotese do marcador
somatico. No capitulo do seu livro que apresenta essa sua ideia, introduz a problematica
da seguinte forma:

“Os termos raciocinar e decidir implicam habitual mente que quem
decide tenha conhecimento @) da situacdo que requer uma decisdo”, b)
das diferentes opcbes de acdo (respostas), €) das consequéncias de
cada uma dessas opgoes (resultados), imediatamente ou no futuro. O
conhecimento que existe na memdria sob forma de representactes
dispositivas, pode tornar-se consciente de modo linguistico ou néo.

Os termos raciocinio e decisdo também implicam habitua mente
gue quem decide dispde de alguma estratégia l6gica para produzir
inferéncias vaidas com base nas quais € selecionada uma opcéo de
resposta adequada e gque dispde dos processos de apoio necessarios ao
raciocinio. Entre esses Ultimos sd8o normalmente mencionadas a
atencdo e a memoaria de trabalho, mas nada diz sobre a emogéo e ou o
sentimento, e quase nada sobre 0 mecanismo que permite a criacdo de
um repertério de diferentes opgdes para selegio” (DAMASIO, 2012,
p. 157)

Podemos elencar pelo menos trés grupos de tipos processos. Nem todos os
processos bioldgicos que culminam na selecdo de uma resposta se inserem no ambito do

raciocinio e da decis3o.

1) A decisio pode ndo envolver nenhum conhecimento manifesto, uma
consideracdo explicita de opcdes e respectivas consequéncias, ou um mecani Smo

de inferéncia consciente até 0 momento em que vocé notar a sensacdo gerada no
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seu corpo, como por exemplo:

Neurdnios acessam as
disposi¢oes do hipotalamo
que fornecem a estratégia
de criagdo de um estado de

fome

Baixa do nivel de agucar no Neurénios do hipotalamo
sangue detectam essa descida

Estado de fome criado Individuo come

2) A estratégia para selecdo da resposta pode consistir ainda em ativar forte ligacéo
entre estimulo e reacdo, de forma gque a resposta surge automatica e rgpida, sem
esforgo ou deliberagéo.

Detectamos um

: . Decis3do: desviar ou
objeto prestes a cair

em nossa cabeca

nao.

Nesse caso, ndo recorremos a nem ao conhecimento consciente (explicito) nem a
uma estratégia consciente de raciocinio. O conhecimento necess&rio foi consciente
quando pela primeira vez aprendemos que os objetos em queda podem nos ferir e que é
melhor evitélos ou deté-los do que sermos atingidos por eles. Assim, a experiéncia
dessas situagfes ao longo da vida é que nos possibilitou ligar diretamente o estimulo

desencadeador aresposta mais vantajosa.

3) O terceiro grupo relne situagbes que exigem um processo de derivagdo de
consequéncias légicas a partir de premissas, 0 qua consiste em elaborar
inferéncias validas. Qual curso de graduacéo cursar, em quem votar, se deve-se
casar ou qual carro comprar envolvem uma série de estimulos complexos, as
opcoes de resposta s&0 mais numerosas, as consequéncias tém mais ramificagoes

32



e se diferem no curto e longo prazo, estabelecendo conflitos entre possivels

vantagens e desvantagens.

Sobre esses 3 diferentes tipos de situacdes, Damésio (2012) afirma:

“Todos requerem a atividade da raz8o, na acepcdo mais comum do
termo, mas alguns aproximam-se mais da pessoa e do ambiente socid
de quem decide do que outros. (...) A nocdo intrigante € a de que,
apesar das manifestas diferencas entre os exemplos em matéria de
tema e nivel de complexidade, existe um fio condutor que os une, um
nucleo neurobiolégico comum.”

Para 0 autor, temos duas formas de tomarmos as decisdes do tipo 3: via “razdo
nobre” ou via “hipotese do marcador somatico”. Ele ressalta ainda que um aspecto
importante da concepcdo racionalista é o de que, para acancar melhores resultados, as
emocdes tém de ficar de fora. O ponto € que se seguissemos com a racionalidade pura,
levariamos muitisssmo tempo aém de ser requerido um ato nivel de meméria para
elencar todas as possibilidades de respostas e suas consequéncias, ponderando suas
vantagens e desvantagens que podem ainda ser conflituosas. Assim, quando observamos
o dia a dia de um adulto comum, temos gue essas decisdes sdo tomadas em um curto
espaco de tempo, 0 que nos traz a necessidade de uma explicacdo aternativa sobre a
formacdo dessa decisdo. Damasio (2012) usa um exemplo de sua vida profissional para
esclarecer sua ideia, e narra uma conversa dele com um paciente com lesdo pré-frontal,
na qual este Ultimo quando questionado sobre duas possiveis datas para voltar ao
consultério ficou por cerca de 30 minutos com sua agenda na méo ponderando todos os
pros e contras de cada data, até que foi sugerido e aceitou em optar pela segunda
aternativa. No estudo de doentes com lesdes pré-frontais, tem-se a seguinte concluséo:
“A redugdo das emogoes pode constituir uma fonte inigualavelmente importante de
comportamento irracional” (DAMASIO, 2012, p. 66).

Na hipétese do marcador-somatico, a andise de custos e beneficios ainda tem seu
lugar, mas apenas apds uma reducdo dréstica do nimero de opgoes.
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Atuagdo dos mecanismos
de atengdo basica e de

Criagdo de um campo de
acdo estavel para os
marcadores-somaticos

cairicle memoria de trabalho

basica

Andlise custos/beneficios =
raciocinio, com
comparacgdo de resultados [ Selegdo final

possiveis, ordenagdo de

resultados e inferéncias

Redugdo do nimero de

opgoes via estados
somaticos automatizados

A atencdo basica mantém uma imagem mental na consciéncia com exclusdo relativa
de outras enquanto a memoria bésica mantém ativas diversas imagens separadas por um
periodo de centenas de milhares de milissegundos. A atencdo basica e a meméria de
trabalho basica garantem uma atividade mental coerente, sendo guiadas pelo valor
basico - o conjunto de preferéncias basicas inerentes a regulacdo bioldgica — e por
objetivos adquiridos. Dessa forma, esses dois mecanismos criam um campo de acdo
estavel para 0os marcadores-somaticos, que reduzem entdo as opcbes de escolha do
individuo. Assim, marcadores somdticos aumentam a precisdo e a eficiéncia do
processo de decisdo. Seu funcionamento é resumido no livro “O Erro de Descartes” pelo
seguinte trecho:

“Os marcadores somaticos sa0 um caso especial do uso de
sentimentos gerados a partir de emogdes secundarias. Essas emocdes e
sentimentos foram ligados, pela aprendizagem, a resultados futuros
previstos de determinados cendrios. Quando um marcador somético
negativo € justaposto a um determinado resultado futuro, a
combinacgdo funciona como uma campainha de alarme. Quando, ao

contrario, € justaposto um marcador-somético positivo, o resultado e
incentivo.”. (DAMASIO, 2012, p. 163)

Os impulsos biologicos e 0 mecanismo automatizado do marcador somético que
deles dependem s&o essenciais para alguns comportamentos racionais, em especial nos
dominios pessoa e social. Apesar disso, podem ser prejudiciais a decisdo racional em
determinadas circunstancias, ao criar uma influéncia que se sobrepde aos fatos objetivos
ou que interfere nos mecanismos de apoio a decisdo. Mais a frente, veremos alguns
erros sistematicos, alguns vieses a que estamos expostos.
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2.2.4. A heuristicado Afeto

Essa secdo busca introduzir a importancia do afeto no processo de tomada de
decisdo e julgamentos. Nesse sentido, sera abordada o conceito de heuristica do afeto,
que serd entendido como um estimulo automético de positividade ou negatividade em
relacdo a determinado foco de decisdo e julgamento. As informagdes positivas ou

negativas sdo construidas ao longo da vida de cada individuo, por experiéncias vividas.

Em um ambiente incerto e complexo, a reagcdo afetiva serve como mecanismo de
orientacdo para tomada de decisdo rgpida e eficiente (Zgjonc, 1980 apud Solovic, 2002).
Dentro do estudo sobre a heuristica do afeto, surge a diferenciacdo entre os conceitos de
utilidade da decisdo versus utilidade da experiéncia. Slovic aponta: “that rationality is
not only a product of the analytical mind, but of the experiential mind as well.”.
Alternativamente a uma descricdo do comportamento do consumidor por uma via
cognitiva, Slovic propde uma abordagem afetiva.

“Although affect has long played a key role in many behavioral
theories, it has rarely been recognized as an important component of
human judgment and decison making. Perhaps befitting its

rationalistic origins, the main focus of descriptive decision research
has been cognitive, rather than affective.” (SLOVIC, 2007, p. 1)

Slovic ndo s6 afirma a importancia do afeto, e € ainda mais intenso do que
Damasio. Este tltimo indica que usamos “marcadores somaticos” para reduzir 0 nimero
de alternativas a serem processadas. Ja o primeiro indica que uma impressdo afetiva
global pode ser em alguns casos o direcionador direto de uma escolha:

“Using an overal, readily available affective impression can be
far easie—more efficient—than weighing the pros and cons or
retrieving from memory many relevant examples, especialy when the
required judgment or decision is complex or mental resources are

limited. This characterization of a mental short-cut leads to labeling
the use of affect a ““heuristic’’. (SLOVIC, 2007, p. 1336)

Ha pelo menos trés casos de expressdo da heuristica do afeto. (SLOVIC, 2002, p.
333-337). Uma primeira situacdo de manifestacdo € nossa percepcdo de risco versus
beneficio, que tem resultados diferentes dependendo se gostarmos ou ndo do objeto
avaliado. Objetivamente quando ha maior risco, hA maior ganho, mas conduzimos nosso
pensamento para que situagdes percebidas como benéficas tenham menores riscos

percebidos.
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Outro ponto diz respeito a nossa valoragcdo, que na auséncia de um ponto de
comparagdo féacil disponivel, respondemos simplesmente a estimulos. Nesse sentido,
ressalta-se a importancia de fatores contextuais na determinagdo das impressoes
afetivas. As chamadas impressdes afetivas variariam ndo apenas em Seu carater
positivo/negativo, mas também em relacdo a precisio com que tais impressdes
poderiam ser percebidas pelo individuo. A pesguisa de Hsee (apud Slovic, 2002) sobre
0 conceito de evaluability mostra que mesmo atributos muito importantes podem néo
ser usados pelos individuos em situacdes de julgamento e decisdo, a menos gque possam

ser traduzidos precisamente em uma impressao afetiva.

Por fim temos o principio da dominancia de propor¢éo, a partir do qual a
representacdo de um atributo como uma proporcao ou percentagem de algo faz com que
0 mesmo sgja mais confiavel/desgjado em situagdes que envolvem incerteza. Um estudo
verificou, por exemplo, que a disposicdo das pessoas para intervir com o intuito de
salvar um dado nimero de vidas era determinado mais pela proporcéo de vidas salvas
do que pelo nimero real de vidas que seriam salvas: “Saving 150 lives is diffusely
good, hence only weakly evaluable, whereas saving 98% of something is clearly very
good” (SLOVIC, 2007, p. 1341)

Somando a isso, Zgjonc (1980) defende que as reacbes afetivas a estimulos sdo
frequentemente as primeiras reacOes efetivas, ocorrendo automaticamente e,
subsequentemente, governam o processamento da informagéo e a formacdo do juizo.
Assim, todas as percepcdes conteriam algum afeto.

Apesar da importancia da heuristica do afeto para conferir agilidade no dia a dia,
existem pelo menos duas maneiras que ela nos desvia. Um resulta da manipulagdo
deliberada de nossas reacOes afetivas por agueles que desgjam controlar nossos
comportamentos (propaganda e marketing, por exemplo). O outro resulta das limitactes
naturais do sistema experiencia e da existéncia de estimulos em nosso ambiente que
simplesmente ndo sdo passiveis de representacdo afetiva valida, no sentido de decisdes

intertemporais.

2.2.5. Nudge: empurrdozinho, gatilho, cutucada
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Thaller, prémio Nobel em economia de 2017, defende o peso das emocdes sobre as
decisdes nas escolhas de natureza econdmica. Seu trabalho buscou substituir o conceito
idealizado pela economia tradicional “Homo Economicus’ (que toma decisdes
exclusivamente com base na razdo) pelo “Homo Sapiens”, um homem sujeito a
emocOes e escolhas irracionais. Os trés principais conceitos para ele seriam: excesso de
confianga, aversdo a perda e autocontrole. O economista afirma ainda que é possivel
ainda provar que a forma como as questfes sd0 apresentadas influenciam a decisdo do
agente. Por fim, ele considera que podemos sim aprender e quando se trata de uma
“grande aposta”, os agentes tendem a ser mais racionais, mas ressalta que 0 maior

ndmero de decisdes no mundo ndo tem essas duas caracteristicas.

Esse autor fez parte de um grupo de estudos sobre ciéncia comportamental
autodenominado Behavioura Insights Team (BIT), que criou o conceito de nudge. Eles
desenvolveram esse termo no processo de elaboracdo de politicas publicas assertivas,
onde os individuos deveriam ser induzidos a fazer aguilo que é melhor para eles

mesmos. Havia dois mantras basi cos que guiavam o grupo:

e Se gueremos encorgar as pessoas a fazerem ago, devemos tornar esse algo
facil;

e Nd&o épossivel elaborar politicas baseadas em evidéncias sem evidéncias.

Nudge seria qualquer aspecto da arquitetura de escolha que altera 0 comportamento
das pessoas de forma previsivel, sem proibir nenhuma opcdo ou alterar
significativamente os incentivos econémicos - com baixos custos para implementar.

Trés ingredientes testavam se determinado nudge é valido:

e Deve exigtir uma razéo para se acreditar que a populacdo sera beneficiada pela
mudanca de comportamento que se quer conquistar;

e A populacdo em foco deve concordar que se trata de uma mudanca de
comportamento desejada;

e Deve ser possivel promover essa mudanga através de uma agdo quase sem custo.

Infelizmente a obra Misbehaving - The Making of Behavioral Economics, de Ricard
Taller, afirma que em geral se os dois primeiros pontos sdo verdadeiros, o terceiro
geramente ndo é. Apesar disso, vale ressatar que um nudge ndo é necessariamente

criativo ou uma ideia muito elaborada. O livro relata inclusive a eficiéncia de uma
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simples mensagem de texto que lembrava moradores de Gana a tomarem o

medicamento contra mal aria.

Outro exemplo € quando havia interesse do governo em que as pessoas fizessem o
isolamento de seus sotéos. O BIT foi contratado, e identificou que as pessoas ndo o
faziam principalmente porque guardavam muita bagunca nesse espago da casa, e a
sugestdo do time foi que o servico de isolamento fosse oferecido juntamente com o

servico de limpeza do sétdo, o que surtiu grande efeito.

Outro grupo com mesmo objetivo € a versdo americana do BIT briténico: White
House Socia and Behavioral Sciences Team (SBST). Um estudo conduzido pelo
Conselho de Pesquisa Econémica e Social publicado em 2014 reportou que 136 paises
ao redor do mundo aderiram a ciéncia comportamental na elaboracdo de politicas
publicas e 51 desenvolveram iniciativas politicas influenciadas pelas novas ciéncias
comportamentais (THALLER, 2016, p. 134).

Muitas empresas brasileiras inclusive usam o conceito de nudge em decisdes
relativas a contribuic¢bes para fundos de pensdo, por exemplo. Ao invés de se deixar a
decisdo de aderéncia na médo do funcionario, a opcao default passou a ser a adeséo. O
funcionério pode a qualquer momento retirar sua adesdo, mas desde que a essa se tornou

aopcdo automati ca temos muitas pessoas a mais dentro do programa.

O “empurrdozinho” dessa tese nada mais ¢ do que a compreensao ¢ interferéncia
nos mecanismos de escolha dos individuos. Existem questBes éticas envolvidas, porém
no fundo trata-se apenas de, admitindo a irracionalidade do agente, levé-lo a melhor
acao. A Economia Comportamental se mostra assim um poderoso instrumento de

politicas publicas.
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3. CAPITULO IIl: NUDGE APLICADO AO MARKETING

Como podemos observar, ha vérias evidéncias dadas pelo campo da neurociéncia e
da psicologia que indicam que as pessoas reais tomam decisdes de forma nédo puramente
racional. A aplicacdo desse conhecimento em Marketing vem por meio do conceito
originalmente usado pela Economia Comportamental para contribuir na formulacéo de
politicas publicas, o Nudge. Para atrair 0s consumidores, as empresas montam suas
campanhas publicitarias explorando os vieses dos clientes potenciais, criando vinculos
emocionais com 0s agentes ou simplesmente tornando determinadas opcdes de compra

mais facei's de serem escol hidas.

3.1. A tomada de decisdo do consumidor

De acordo com Kotler (1998), a andlise do comportamento do consumidor, do ponto
de vista das atividades e estratégias de marketing, deve partir da consideragdo das cinco
etapas o processo de escolha e de compra, configurando o “Modelo de Cinco Estagios”.
Estas etapas séo:

(1) o reconhecimento do problema;
(2) abuscade informaces,

(3) aavaliagao de dternativas,

(4) adecisao;

(5) o comportamento pos-compra.

E justamente a passagem da terceira para a quarta etapa do Modelo de Cinco
Estagios que mais interessa no recorte desta monografia e que pode ter suas
caracteristicas iluminadas pelas contribuigbes da Economia Comportamental. As
varidveis que mais costumam afetar a complexidade dos processos de avaiacdo de
aternativas e da decisdo propriamente dita sdo (LEE & GEISTFELD, 1998 apud
SIQUEIRA, Rodrigo, 2008):

(1) o nimero de aternativas em conjunto de escolhas;
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(2) 0 nimero de atributos de cada alternativa;
(3) asrelagdes entre tais atributos,

(4) o tempo disponivel para se tomar a decisao;
(5) o montante de dinheiro envolvido.

As combinagbes multidimensionais entre tais elementos podem ocasionar 0
aparecimento de diversos nivels de hesitacéo e gerar graus variados de risco percebido
pelos compradores, que afetam suas decisdes finais. Pesquisadores do comportamento
do consumidor consideram que, de uma maneira ampla, o risco percebido pode ser
subdividido em seis grandes modalidades (1) financeiro; (2) social; (3) psicoldgico; (4)
funcional; (5) fisico; e (6) temporal (BROWN, 1998).

Todos os requisitos estéo subordinados a subjetividade do agente, que muitas vezes
ndo tem a capacidade de fazer a escolha de forma totalmente objetiva. No estudo de

caso “Miopia em alta defini¢do”, encontramos 0 Seguinte exemplo:

“Ao se fazer uma busca no Google com o assunto “LCD X
PLASMA”, obtém-se mais de 600.000 resultados. A capacidade que o
consumidor médio tem de avaliar com cautela as informagtes
disponiveis é bem questionavel. Avaliar a diferenca entre uma TV de
42” para uma de 50” ¢ facil, mas a diferenca entre Plasma e LCD néo
0 € para a maior parte dos consumidores. Adicionamente, pode-se
argumentar que é questionavel a capacidade que ele tem de perceber a
relevancia do atributo “tecnologia” (“ha diferenca real entre uma
tecnologia e outra?”) e principalmente de avaliar comparativamente
essas tecnologias em meio a imensidao de informagdes contraditorias
disponiveis.” (SIQUEIRA, 2008, p. 2).

Se o individuo ndo conhece perfeitamente todas as suas opgbes e nem mesmo
consegue avaliar precisamente as diferencas de atributos dentre as alternativas que
possui, entdo sua escolha passard por outro critério definidor ainda ndo modelado. E
justamente neste contexto, que o conceito de Nugde mostra sua utilidade analitica e
prética

“A nudge is some small feature in the environment that attracts our

attention and influences behavior. Nudges are effective for Humans,

but not for Econs, since Econs are aready doing the right thing.
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Nudges are supposedly irrelevant factors that incluence our choicesin
ways that make us better off.” (THALLER, 2016).

Como j& vimos, a economia comportamental busca identificar os fatores que
efetivamente influenciam a tomada de decisdo dos consumidores no mundo real,
ainda que isso implique abrir mdo da simplicidade dos modelos da teoria
microecondmica convencional. Tal como originamente formulado no contexto nas
politicas publicas, o Nudge consiste basicamente em uma agéo eficaz, smples e de
baixo custo, visando uma mudanca de comportamento em prol do bem do proprio
individuo. O desafio é dar menos informagdo, mas informacdo melhor no sentido de
ser mais eficiente em promover a agio que esperamos. E simplificar e dar as pessoas
aquilo que elas realmente precisam para fazer as melhores escolhas. No campo do

marketing, € possivel fazer isso através das seguintes actes (THALLER, 2016):

e Redizar o cdlculo pelas pessoas. por exemplo, explicitar que na
promocdo em vigor o custo unité&rio dos ovos é menor que O prego
normal;

e Traduzir informagbes em objetivos pessoais. mostrar que a0 usar
determinado cart&o vocé obtém um ingresso de cinema grétis na compra
do primeiro paralevar quem vocé ama;

e Prover comparactes relativas: ndo basta dizer que algo € bom, o item a
ser vendido deve ser melhor que algum ponto de referéncia concreto;

e Expandir as possibilidades de resultados, oferecendo ganhos ao longo do
tempo;

e Oferecer propostasirrecusaveis. "4 camisas pelo preco de 3";

e [Fazer adesbes autométicas (que podem ser quebradas) ao invés de dar a
opcdo de fazer ou ndo, como no caso do fundo de penséo;

e Usar referéncias a normas sociais: “A grande maioria dos americanos
paga suas contas em dia”; “Vocé estd dentro de um pequeno grupo de
pessoas que atrasam Suas contas’;

e Limitar a compra por pessoa a uma gquantidade bem acima da média de
compra por pessoa (explorando o efeito ancoragem);

e Mudar o ambiente: ndo deixar a panela de macarronada na mesa perto do
Seu prato, e sSim na cozinha, tirar a mesa de salada do canto do

restaurante e por no centro.
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3.2.0s vieses

Kahneman e Tversky (1979) argumentam que as escolhas ndo sdo determinadas
unicamente pelas caracteristicas objetivas das alternativas, mas também pela maneira
como os individuos as percebem e as regras heuristicas que guiam suas decisdes. Neste
contexto as decisdes apresentam uma variedade de vieses, que limitam o poder
explicativo da teoria convencional da escolha racional (maximizacdo da utilidade

esperada). As principais conclusdes do trabalho desses autores seguem abaixo:

e A forma como as alternativas sdo apresentadas (enfatizando ganhos ou
perdas) afetam as decisoes.

¢ Informagdes espurias podem afetar as decisdes (efeito de ancoragem).

e A avaliacdo que os individuos fazem do seu bem-estar depende ndo apenas
da sua dotacgdo atual, mas da mudanca de riqueza experimentada.

e A preferéncia ou aversdo ao risco depende se a escolha envolve um ganho ou

uma perda de riqueza.

Dessas conclusdes, podemos desdobrar uma série de tipos de viés, que sdo
listados a seguir. A partir deles, apresentamos aplicagdes da economia comportamental

no marketing.

3.2.1. Senso de Causa

Os individuos estdo propensos a seguir pessoas, participar de movimentos e
comprar produtos, que fagam parte de uma “causa maior” (ARIELY, 2008). Para

entender esse viés, podemos usar o circulo de ouro (SINEK, 2009).

42



Figura4: Circulo de Ouro
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Fonte: https://sergiolucianojr.files.wordpress.com/2014/03/gol den-circle.png?w=630

Essa teoria diz que quando apresentamos um discurso gue se inicia pelo motivo,
pelo sonho por tras do produto que queremos vender ou do movimento que lideramos,

temos maior chance de conquistar as pessoas.

A American Association of Retired Persons fez uma pesguisa com alguns
advogados perguntando se eles ofereceriam servigos mais em conta a aposentados
pobres, e a resposta foi negativa. Porém quando questionados se ofereceriam 0 servico
gratuitamente eles aceitaram (ARIELY, 2008, p. 38) A sensacdo de estarmos agindo em

prol de uma causa nos € gratificante, e pode nos mover.

Dois exemplos na &ea do do marketing podem ser encontrados nas campanhas
publicitarias das marcas Reserva (vestuario) e Stella Artois (cervgia), que procuram
agregar valor aos seus produtos ao associarem uma acdo social meritoria a cada venda
realizada. O cliente ndo leva apenas o item pelo qual pagou, mas também a sensacdo de
colaborar para uma causa nobre. Individuos engajados com questes sociais criam uma
imagem positiva dessas marcas, 0 que leva a escolha delas pela heuristica do afeto.
Além disso, mesmo gue o0 agente ndo sgja um ativista social 0 simples sentimento de

estar agindo em prol de uma causa maior ja deve incentiva-1o a optar por essas marcas.
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Figura 5: Publicidade da marca Reserva
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Figura 6: Publicidade da marca Stella Artois

3.2.2. Senso dejustica
O senso dejustica é observado em situacfes em que a agdo mais raciona nos soa

injusta. NO0s em geral recusamos agir racionalmente nesses casos, preferindo uma agéo
dternativa.
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Uma experiéncia rapida muitas vezes feita para ilustrar esse viés (DAMASIO,
2012) é formar duplas, e dar a uma delas 100 reais. Essa pessoa deve dividir o valor
com a outra, que tem apenas uma chance de aceitar ou ndo. Caso a oferta ndo segja

aceita, ambos ndo ganham nada.

O ponto € que em gera a divisdo acontece em 50% para cada um ou muito
proximo disso. Mas pela teoria da maximizacdo da utilidade, a pessoa com poder de
fazer a divisGo poderia até mesmo ficar com R$99,99 e entregar R$0,01 a0 outro
participante, que deveria aceitar pois a outra opcao seriater nada (a utilidade de R$ 0,01
€ sempre maior que a utilidade de R$ 0,00). No entanto, o senso de justica nos faz

rejeitar ofertas “injustas” como essa.

3.2.3. Senso de Escala

A partir desse viés uma nota de R$50 pode ser percebida como tendo diferentes
valores. Um par de meias ter um aumento de R$50 é inadmissivel, mas adicionarmos
esse vaor no montante do prego de uma casa nos parece irrelevante.

Dan Ariely (2008) cita em seu livro “Previsivelmente Irracional” um estudo

realizado por Amos Tversky e Daniel Kahneman:

“Vamos supor que vocé tenha duas coisas a fazer na rua hoje.
A primeira é comprar uma caneta e a segunda € comprar um terno
para usar no trabalho. Em uma loja de materia para escritorio,
encontra uma caneta por $25. Vocé esta prestes a compra-la quando
lembra que a mesma caneta esta em liquidacao por $18 em outra loja,
a 15 minutos de digtancia. O que vocé faz? Resolve caminhar 15
minutos para poupar $7? A maioria de nos faria a caminhada para
poupar os $7. Agora, a segunda tarefa: comprar um terno. Vocé
encontra um luxuoso terno risca de giz por $455 e resolve compra-lo,
mas outro cliente cochicha que 0 mesmo terno esta em liquidacdo por
apenas $448 em outra loja, a 15 minutos dali. Vocé faz a caminhada

de 15 minutos? Nesse caso, a maioria diz que ndo.”

Assim, observamos uma comparacdo relativa, onde $7 é significativo frente a
$25, mas ndo é frente a $455. O montante monetario de $7 ndo variou de valor
objetivamente, mas a percepcao dado viés de escala foi manipulada.
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3.2.4. Senso de perda/fator certeza/aversao a perda

A Teoriados Prospectos (1979) de Kanhneman e o Tversky ja afirmava gue uma
perda no mesmo vaor de um ganho tem impacto maior no comportamento do
individuo. Essamaior sensibilidade a perdas nos faz optar pela certeza em escolhas que

envolvem ganho; mas em casos de perda, quer-se ter a chance de ganhar.

O experimento abaixo lista alternativas que objetivamente significam o mesmo.
Porém seu resultado reafirma o viés de perda. Segundo ateoria da utilidade esperada, as
4 dternativas significam a morte de 400 pessoas e a sobrevivéncia de 200. Mas
experimentos mostram que, no caso 1, amaior parte dos participantes escolhe sempre a

opcao A; quanto que, no caso 2, amaior parte escolhe aaternativaD.

Uma doenca grave ameaca a vida de 600 pessoas. Considere as seguintes

escol has;

No primeiro caso, existem dois tratamentos, A e B, que geram 0s seguintes

resultados:

e Tratamento A: 200 pessoas serdo salvas
e Tratamento B: 1/3 de chance de salvar 600 pessoas e 2/3 de chance de

ndo salvar ninguém.

JA no segundo caso, existem dois tratamentos, C e D, que geram 0s seguintes

resultados:

e Tratamento C: 400 pessoas morreréo.
e Tratamento D: 2/3 de chance de 600 pessoas morrerem e 1/3 de chance

de ninguém morrer.

3.2.5. Custo afundado

O viés de custo afundado diz respeito ao passado ter influéncia em nossas agoes
do presente. Ariely (2008) cita um exemplo onde observarmos uma situacéo na qual
ganhou-se um ingresso de jogo e no dia do evento ocorreu uma nevasca, € a deciséo de
desistir € facil. Mas caso 0 ingresso tenha sido comprado a decisdo muda. Simplesmente
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por ja termos tido um custo inicial, queremos fazer esse custo valer, mesmo que gere

um NOvo custo.

A decisdo de compra do ingresso foi feita no passado, e representa um custo

afundado, que ndo deveriater influéncia em proximas decisoes.

3.2.6. Senso de disponibilidade

Esse viés se refere se situagbes das quais as decisdes sdo influenciadas por
ocorréncias e eventos recentes em sua memoria, de forma desproporciona a sua efetiva
relevancia objetiva para o processo decisorio (Tonetto et a, 2006). Esta € uma
heuristica cognitiva onde, no processo de tomada de decisdo, 0 agente confia no
conhecimento que esta disponivel deimediato e deixa de examinar outras possibilidades

ou alternativas talvez melhores.

A decisdo pode, entdo, se basear na probabilidade de certo evento acontecer a
partir de lembrancas limitadas que dispde do passado sem averiguar a frequéncia ou a

probabilidade real que estes eventos acontecem (Bazerman e Moore, 2014).

Sob o ponto de vista da heuristica do afeto (Slovic, 2002), os eventos e objetos
com maior disponibilidade em nossa memdria sdo também os quais tem maior carga de

afeto relacionada, o que justificaria suas frequéncias superestimadas.

3.2.7. Efeito ancoragem

O efeito ancoragem € uma tendéncia humana a se ancorar a uma informacéo
espuria recebida durante um processo de decisdo, gerando um viés que afeta

decisivamente a aternativa escolhida

Uma experiéncia foi feita com um grupo de estudantes de graduacéo (ARIELY,
2008). Eles foram apresentados a uma garrafa de um vinho caro e foram perguntados se
estariam dispostos a pagar por ela o valor correspondente aos dois Ultimos digitos dos
seus numeros de inscri¢éo no sistema de seguridade social. Em seguida, foi perguntado

a cada estudante o valor maximo gue €ele estria disposto a par pela garrafa.
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O resultado foi que aqueles cujos dois digitos eram menores que 50 se
dispuseram a pagar, em média, $ 11,62; aquela cujos digitos eram maiores que 50 se
dispuseram a pagar, em média, $ 19,95.

3.3. Técnicas em Marketing: Nugdes

Originalmente o Nudge seria usado apenas para reduzir os erros, auxiliando as
pessoas a alcangarem seus proprios objetivos e seu bem-estar. A ética era um requisito
de todo nudge: eles deveriam ser transparentes e verdadeiros. Thaller criou esse
conceito em um contexto de elaboracdo de politicas publica. Porém, muitas técnicas de
marketing também se baseiam hoje na compreensdo dos vieses nas escolhas dos
consumidores. A partir da compreensdo desses vieses, podemos prever 0s erros a serem
cometidos pelos Homo Sapiens (e ndo “Homo Economicus”) e induzir seu
comportamento — ainda que ndo necessariamente de forma convergente com 0s Sseus

interesses.

A suposicdo que fundamenta o0 uso das ciéncias comportamentais para guiar o
comportamento é a de que os consumidores geralmente ndo sabem com certeza o que
desgjam e, portanto, as agOes de marketing intervém de modo a criar preferéncias e
facilitar sua expressdo (VARIAN, 1990).

Na teoria economia convencional as preferéncias sdo preexistentes, porém aqui
sd0 construidas, na medida em que “as pessoas as desenvolvem ou criam ao fazer suas
escolhas ou consumir (VARIAN, 1990, p. 600). Para os psicologos, as preferéncias séo
descobertas no processo de tomada de decisdo. Vale ressaltar, no entanto, que uma vez

consolidadas, essas preferéncias ancoram decisoes.

Dado que os consumidores geralmente ndo estdo cientes de como diferentes
estimulos os afetam, é bem pouco provavel que as entrevistas tradicionais com clientes
e 0s grupos de discussdo revelem essas oportunidades. Assim, apenas pesquisas
observacionais revelariam as crencas ndo reveladas, que guiam o comportamento do

consumidor. Para atuar com um Nudge, busca-se entdo a origem dessa crenga.

Outravariavel importante sdo as metas de cada fase de vida de cada consumidor,

gue podem alterar sazonalmente suas preferéncias. A maternidade por exemplo pode
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direcionar uma mulher a cuidar mais da sua saude, aém de naturamente fazé-la se
voltar para assuntos mais ligados a criacéo de filhos e temas infantis. Ela estara ainda
provavelmente mais sensivel e emotiva, logo a forma de se comunicar com a mesma é

diferente em relacéo a qualquer outro momento da vida dessa consumidora.

Assim, a aplicacdo da Economia Comportamental requer um acompanhamento
mais proximo do consumidor e de suas fases de vida, requer a criacdo de relacbes
profundas com eles. Para empresas que ainda ndo compreenderam o papel
revolucionario dessa ciéncia, o investimento pode parecer demasiado, mas essa € a

unica forma de entender verdadei ramente seu publico alvo, os consumidores.

A abordagem experimental do comportamento do consumidor permite que a
empresa conhega verdadeiramente aquele que ela desgja atingir. E necessario entender
suas motivagdes e mecanismos de decisdo para atrair os consumidores.

“Aproveitar todo o escopo de intervengles relacionadas a
Economia Comportamental requer diversos compromissos. Somente
testando produtos reais, com consumidores reais em uma situagéo real
€ gue as empresas podem ter a esperanca de compreender como seus
clientes realmente se comportam. Enquanto muitas empresas veem
esses tipos de experimentos como proibitivamente custosos e
complexos, é frequentemente possivel definir o escopo inicid em
torno de problemas manegjaveis que revelam descobertas importantes,
estabelecer credibilidade no processo e preparar o terreno para planos
mais ambiciosos. Somente quando as empresas adotarem esse nivel de

comprometimento com a Economia Comportamental elas poderao
colher seus beneficios.” (AVILA, 2015, p. 138).

A seguir, apresentamos e discutimos alguns casos de aplicacdo da economia
comportamental em acOes de propaganda e marketing, mostrando como as empresas se
utilizam dos nudges para direcionar as decisdes dos consumidores. As sub-secdes a
seguir ilustram aplicacOes reais da economia comportamental, que se baseiam na

compreensdo de vieses ja apresentados.

3.3.1. Comparacdo de alternativas: assinaturado jornal VVaor Econdmico

O professor de psicologia e economia comportamental Dan Ariely apresentou
em seu livro “Previsivelmente Irracional”, a partir da pagina de assinatura de uma

revista norte-americana, o fendmeno que serd aqui tratado. E possivel identificar no
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Brasil a mesma aplicacdo da Economia Comportamental na formatacdo da oferta de
assinaturas de jornais e revistas. Como exemplo, seguem abaixo as opgoes de assinatura
ofertadas pelo jorna Vaor Econémico em marcgo de 2017:

v' R$42,00/més pela assinatura digital (plano de 1 ano)
v' R$74,20/més pelo jornal impresso (plano de 1 ano)
v' R$74,20/més pelo jornal impresso + digital (plano de 1 ano)

No caso discutido pelo do professor Dan Ariely, usou-se 0 anincio da revista
The Economist, que tinha o mesmo formato:

v Assinaturaonline por R$59,00 (opcgéo B)
v Assinaturaimpressa por R$125,00 (opcéo B*)
v Assinaturaimpressa + Versdo online por R$125,00 (opgdo A)

Nessa apresentacdo, a maioria dos respondentes escolhia a terceira opcdo, e
nenhum escolhia a opg¢do impressa apenas. Porém, quando tiramos a opgdo
intermedi&ria, a propor¢do que escolhe a assinatura online aumenta. Assim, ha violacéo

da consisténcia das preferéncias: opcao A > opcao B* > opcéo B e opcdo B > opcao B*.

Trata-se do efeito isca ou Efeito de Dominancia Assimétrica (Decoy /
Asymmetric Dominance), que acontece quando os consumidores tendem a ter uma
mudanca especifica na preferéncia entre duas opcdes quando € apresentado com uma

terceira opcao, que é dominante de forma assimétrica.

A é melhor que B em um atributo, mas ndo tdo bom em um segundo atributo.
Adicionando a terceira opcdo, B*, que é pior do que B em ambos os atributos, a
preferéncia do consumidor podera mover-se no sentido de B. B* pode ser chamado de
isca (decoy), porque ndo € realmente preferivel, mas desloca escolhas entre as outras

duas opcoes.

Essa estratégia de marketing funciona porque as pessoas buscam fazer escolhas a
partir de comparagdes que sejam relativamente mais faceis de serem avaliadas.
Experimentos como julgamento de beleza entre duas pessoas bonitas e umaterceira com
assimetria variante de uma das duas principais reafirmam essa tese, com a pessoa - que
tem na comparacéo sua versdo assimétrica - sendo geralmente eleita como mais bela
N&o é facil comparar George Clooney com Brad Pitt, mas quando se inclui na disputa a

versdo de um deles assimétrica, a escolha torna-se facil. O cérebro simplesmente
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descarta a opcéo que ele consegue fazer bem a comparacdo. A opcao chamariz serve de
ponto de comparagdo e facilita 0 processo de decisdo. Assim, entre George Clooney
perfeito, Brad Pitt perfeito e Brad Pitt assimétrico, o Brad Pitt perfeito ganha a disputa

A forma como lidamos com comparagdes que ndo conseguimos facilmente
executar é evidenciada ainda em um caso também discutido por Ariely o de uma
maguina panificadora que, ao ser lancada, enfrentava dificuldades para ganhar espaco
no mercado. De acordo com o autor, o fabricante, insatisfeito com as fracas vendas,
contratou uma empresa de marketing que sugeriu como solucdo o langcamento de
apresentar outro modelo de panificadora, que n&o fosse apenas maior mas com prego
50% mais alto do que o preco da outra méquina. Nesse caso, ser pioneira no mercado
sem um ponto de comparacéo estava prejudicando a popularizacéo desse item, e apds o

lancamento da outra panificadora, as vendas de fato subiram.
Valeressaltar por fim efeitos negativos dessa forma comparativa de raciocinio:

“Esse ¢ o problema da relatividade — encaramos nossas
decisbes de maneira relativa e as comparamos locamente com a
aternativa disponivel. Comparamos a vantagem relativa da caneta
barata com a cara, e essa comparacdo deixa 6bvio que devemos gastar
tempo extra para poupar $7. Ao mesmo tempo, a vantagem relativa do
terno mais barato é peguena demais, entdo resolvemos gastar os $7
extras.” (ARIELY, 2008, p. 16)

Assim, N80 conseguimos respeitar em nossas decisdes os valores objetivos e
absolutos de cada alternativa, que deveriam ser os reais fundamentos de nossas

escol has.

3.3.2. Ancoragem: Sopa Campbell no ponto de venda

O viés evidenciado nesse experimento (WANSINK, 1998) é o de ancoragem, a
partir da oferta de um mesmo produto em promogdo, mas apresentado junto com o
anuncio de trés condi¢des de venda distintas, cada uma em um ponto de venda

diferente:

v Sem limite por pessoa
v Limite de 4 por pessoa

v Limite de 12 por pessoa
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Houve rotatividade das frases nos dias e nos supermercados, para retirar a
influéncia de fatores especificos as lojas ou dias da semana. Os trés locais tinham um
mesmo volume de consumidores e um mix similar de consumidores. Vale ressatar que
em todos 0s casos 0 prego se manteve constante, em uma promocao de $0,89 por $0,79
aunidade da lata.

Os resultados podem ser observados na tabela abaixo. Tivemos o impacto de
112% por consumidor a partir da limitacdo de compra de 12 unidades. Quando néo foi
imposto limite, a quantidade média comprada foi de 3,3 por consumidor. Porém,
quando se adicionou a limitacdo de 12 unidades, a quantidade média comprada
aumentou 112%, chegando a 7 unidades por pessoa.

Tabela 1: Resultados do experimento de Wansink

Limites de Comprae Vendas de

Super mer cado Nivel do limite quantitativo

Medida Sem limite Limite de 4 Limitede 12
Quantidade média comprada por consumidor 3,3 3,6 7,0
Incidéncia de compra 7% 10% 7%
Total de unidades vendidas 71 109 188

Fonte: WANSINK (1998), p. 74.

Deste modo, a escolha de quantas latas de sopa levar em uma compra de
supermercado foi claramente af etada pelas frases nos pontos de venda. A médiarea em
vigor era de cerca de 3 latas por pessoa, mas quando houve a “limita¢gdo” de 12 latas por
pessoa, a média aumentou para tornou 7. Ou sgja, 0s consumidores reagiram a uma
sensacao de escassez dada por essa limitagdo e escolheram a quantidade que levariam
com base no nimero limite que serviu como ancora. Novamente esse Viés se aproveita
do fato que os consumidores muitas vezes ndo sabem O que querem, e aceitam
inconscientemente sugestdes. Nesse mesmo texto, apontase 0 que Lessne e
Notarantonio (1998) sugeriram que esse movimento aumenta ainda a incidéncia da
compra, pois os consumidores reagem a perda de liberdade de comprar mais unidades
promocionais. Assim, os efeitos desse “nugde” podem se estender por mais de uma

compra.

Dessa forma, podemos questionar a visdo tradicional de formagdo de preco via

encontro da oferta e da demanda:
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“Em primeiro lugar, de acordo econdmica comum, a disposi¢do a
pagar dos consumidores € um dos dois dados que definem os pregos
de mercado (essa € a procura). Porém, 0 que os consumidores estédo
dispostos a pagar pode ser facilmente manipulado e isso significa que
0s consumidores ndo tem de fato grande controle sobre as proprias
preferéncias e sobre os precos que estdo dispostos a pagar pelas
diversas mercadorias e atividades. Em segundo lugar, embora a
estrutura econdmica comum pressuponha que as forcas de oferta e
procura sejam independentes, o tipo de manipulagdes para formagao
de ancora indicam que sdo dependentes. No mundo real, a criagdo de
ancoras provém dos precos de varegjo sugeridos pel os fabricantes, dos
precos anunciados, das promocOes, das apresentacBes dos produtos
etc. — tudo isso sdo variaveis do lado da oferta. Parece que, entdo, em
vez da disposicdo dos consumidores de influenciar os pregos de
mercado, a causalidade estd um tanto invertida, e sdo os préprios
precos de mercado que influenciam a disposicdo do consumidor de
pagar, Isso quer dizer que a procura ndo é de fato uma forca
completamente independente da oferta.” (ARIELY, 2008, p. 37)

Essa relagdo inversa causada pela ancoragem acontece tanto em termo de precos
como de quantidade, como vimos no caso da sopa agqui apresentado. O ponto € que 0s
consumidores ndo sabem exatamente quanta utilidade cada aquisicdo poderd Ihes trazer,
e sobre 0 preco possuem apenas ancoras iniciais aeatdérias. Deste modo, sua
sensibilidade em relac@o aos pregos sdo resultantes da sua recordacdo sobre pregos ja
pagos por aquele produto, e ndo reflexos de fato de suas preferéncias ou nivel de

procura.

3.3.3. Aversdo aperda e posse virtual

Esse caso ilustra uma expressdo extrema da averséo a perda, pois evidencia nossa
reluténcia a perda de itens que sequer possuimos de fato. Trata-se de um estudo
realizado por James Heyman, Yesom Orhun e Dan Ariely, sendo os dois primeiros

professores da Universidade de Chicago, e o ultimo professor na Universidade de Duke.

O estudo aponta que o que os autores chamam de “propriedade virtual” seria “uma
das molas mestras do ramo da publicidade”. Evidéncias nesse sentido podem ser
encontradas nas promocdes de teste, nas quais temos a posse tempordria de algum bem
OU Servico para apds iSso seguirmos com a compra do mesmo. A0 pagarmos um prego
especial por um més em um plano mais caro, no proximo més teremos dificuldade de
fazer um “downgrade” para o plano mais bésico, pois j& declaramos posse em relacdo

ao plano premium.
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Esses professores analisaram também situactes em leilGes online, onde quanto mais
tempo dura o leildo mais altos sdo os lances, pois o individuo de maior lance ja se
considera em posse do prémio e por aversao a perda sempre tenta cobrir lances que o

vencam.

As promog0es do tipo “garantia de 30 dias ou seu dinheiro de volta”, segundo €eles,
s80 outra armadilha da aversdo a perda. A garantia deixa 0 consumidor mais a vontade
para realizar a compra, mas durante os 30 dias cria-se uma relacdo de posse que torna

dificil adevolucéo.

3.3.4. A atratividade do custo Zero

Pela economia tradicional, para escolher entre dois produtos precisamos levar em
conta seus valores relativos. Nesse sentido, duas varidveis devem ser levantadas: a
utilidade que cada item traz ao consumidor e seus pregos. Assumindo que a utilidade
dos consumidores € estavel, ou segja, que o prazer que determinado item oferece a
determinado consumidor € constante, entdo esse experimento alteramos 0s precos para

fazer a andlise de comportamento.

O estudo realizado por Kristina Shampanier (ARIELY, 2008, p. 42 - 48) apresenta
evidéncias do fenbmeno relacionado a atrelarmos custo zero a algum produto. Em um
prédio publico, ofereceu-se aos passantes trufas de chocolate da Lindt e chocolates
Kisses da Hershey. Vamos admitir 50 unidades de prazer pela trufa e 5 unidades de
prazer pelo Kiss. Cada cliente poderia escolher apenas 1 bombom: Lindt a $0,15 ou
Kiss a $0,01. Assim, vamos considerar respectivamente 15 unidades e 1 unidade de
desprazer. O resultado foi 0 esperado pelo modelo tradicional, e 73% escolheram atrufa
Lindt.

Porém, quando se ofereceu as trufas por $0,14 e o Kiss grétis, o custo relativo se
manteve, mas 69% dos clientes optaram dessa vez pelo bombom grétis. Essa é ainda
uma manifestacdo da aversdo a perda, pois quando compramos o gratis ndo ha

possibilidade visivel de perda, de fazer uma escolharuim.

Um teste rapido proposto por Dan Ariely ¢: “Vamos supor que eu lhe ofereci

escolha entre um vale presente de $10 na Amazon grétis e um vale presente $20 por $7”
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(ARIELY, 2008, p. 48). No primeiro caso, n6s ganhamos apenas $10 e no segundo
ganhamos $14, ent&o racionalmente optariamos pela segunda alternativa. Mas a opgéo
que envolve a gratuidade € muito mais atraente, pois ndo tivemos que perder nenhum

recurso NOSsO.

Ariely conta ainda como a Amazon aumentou consideravelmente suas vendas ao
oferecer frete gratis na comprade dois livros ao invés de um. A Unicafilial que ndo teve
aumento nas vendas foi a francesa que cobrava um franco no frete. Mesmo um valor
irrisorio impossibilita a magica do custo zero, que € maior do que qualquer desconto:
“A diferenga entre $2 ¢ $1 é pequena. Mas a diferenca entre $1 e zero é enorme”.
(ARIELY, 2008, p. 51)

Assim, segundo o autor ao abrir a conta em um banco qualquer vamos preferir a
opcdo grétis mesmo que tenhamos a opgdo de uma por $5 que vai nos of erecer servicos

gue quando consumidos na conta grétis exceda esse valor.

Segundo a heuristica do afeto o efeito do custo zero € causado baseado na premissa
de que a opgéo gque ndo possui nenhuma desvantagem (sem custo) tenderia a provocar
uma resposta afetiva mais positiva (BARBOSA, 2007).

3.3.5. Pepsi x Coca-cola

Esse experimento evidencia principamente o quanto os consumidores desconhecem
suas proprias preferéncias, ou pelo menos, podem ser induzidos sobre elas. Os
neurocientistas Sam McClure, Jian Li, Damon Tomlin, Kim Cypert, Latané Montague e
Read Montague realizaram testes as cegas e as claras com os refrigerantes Pepsi e Coca-
cola (ARIELY, 2008, p. 134 - 135).

Nesta experiéncia, foi utilizada uma méaquina de ressonancia magnética para
observar o0 cérebro das pessoas aos provarem os dois refrigerantes. Deste modo, foi
possivel corroborar a hipotese de que, em seus processos decisorios, os individuos
evocam uma série de imagens com base em suas experiéncias e vivéncias, e é
exatamente nesse sentido que a marca Coca-cola mostra ter um apelo muito maior para
os consumidores. Assim, quando as pessoas sabiam que estavam provando a Coca-cola
a resposta cerebral era diferenciada, em comparacdo com o teste as cegas. “Essas
associagoes, entdo, e ndo as propriedades quimicas do refrigerante, davam a Coca-cola
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uma vantagem na escolha dos consumidores e, por conseguinte, no mercado”
(ARIELY, 2008, p. 135).

Nesse sentido, a publicidade explora bastante a heuristica do afeto. Dessa forma,
ao invés de nos guiar a uma escolha raciona baseada em critérios objetivos, como seus
beneficios ou caracteristicas, busca associar emogdes positivas aos produtos anunciados.
Por isso frequentemente encontramos, em embalagens e catdlogos, imagens com
pessoas sorridentes e palavras chaves positivas. Como se observa na figura abaixo, a
embalagem da margarina Qualy apresenta uma imagem de familia feliz, dém das
expressdes “Zero gorduras trans”, “Qualidade de vida”, e “Cremosa”, de maneira a
levar os consumidores a associar 0 produto a sensagdes boas e agradaveis, tornando-o

assim mais atrativo, independentemente das suas propriedades tangiveis.

Figura 7: Magarina Qualy
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4. CONCLUSAO

A teoria tradicional e a teoria comportamental podem ser consideradas
complementares no que diz respeito ao entendimento da Economia. A primeira tem

grande relevancia analitica enquanto a segunda tem “acuidade descritiva”.

Ao contrério do pregado pela Economia Tradicional o consumidor ndo € um agente
onisciente e racional. Mostramos gque as emoc0des fazem parte do processo decisorio, e
gue estamos expostos a uma série de vieses. Dessa forma, ciéncias como o Marketing
encontram formas de manipular e induzir comportamentos, que fogem do previsto pelas
fungbes de maximizagdo de utilidade. Nesse contexto, aplicamos o conceito de Nudge,
gue sdo “empurrdaozinhos” rumo a agdo desejada. Thaller indica o termo “Economia
Comportamental” como um pleonasmo, no sentido de fatalmente o estudo da economia

envolver comportamento de individuos.

Nos ultimos tempos, tem se construido cada vez mais literatura no sentido de
compreender como 0s agentes econdémicos realmente fazem suas escolhas, em um
afastamento da Economia tradicional. O Marketing € um dos setores que mais cresce
por meio desse estudo e é o campo onde conseguimos 0 exemplo de aplicacdo mais

cotidianas para a maioria das pessoas.

Partindo da ideia de que temos duas formas de pensar, uma mais demorada guiada
por um raciocinio minucioso e uma mais veloz guiada por atalhos cognitivos, podemos
afirmar que no dia a dia deixamos o chamado “Sistema 1” funcionar majoritamente e

mesmo especialistas podem cair em vieses sem perceber.

O principa ponto desse trabalho € que os “erros” ou desvios da racionalidade
cometidos nas decisdes dos consumidores sdo previsiveis, sistematicos e configuram
vieses claros em situacfes especificas. Nesses casos, 0s erros ndo podem ser vistos
como adeatdrios, e assim ndo podemos admitir que eles se anulam tornando-se
irrelevantes para o entendimento do comportamento do consumidor.

Assim, por mais que hga vaidade normativa no pregado pela Economia
Tradiciona, podemos verificar no mundo real os ganhos da aplicagéo da Economia
Comportamental, que ndo poderiam ser acancados pelos modelos tedricos que

pressupdem agentes maximizadores e estritamente racionais.
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