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RESUMO

O presente trabalho visou problematizar aspectos microeconémicos a partir de uma
reflexdo acerca do entendimento do consumo pelo viés da Neuroeconomia. O recorte
para o desenvolvimento deste estudo de caso transcorreu-se durante uma experiéncia
académica com sujeitos consumidores da area urbana de Santana do Ipanema - Ala-
goas. Cautelosamente, sabe-se que a Neuroeconomia € um instrumento de andlise
relativamente novo para compreender a racionalidade dos consumidores na tomada
de decisdes economicas. Desse modo, compreende-se que tal agao humana permite
novas formas de sociabilidade do sujeito consumidor, ainda que pareca uma visao do
senso comum, existe uma inter-relagdo que se faz presente em nossa vida muito mais
do que podemos imaginar, uma vez que a todo 0 momento nos vemos obrigados a
tomar decisdes, desde coisas simples até as mais complexas. Objetivando entender
esse paradigma no processo de tomada decisdes para 0 consumo na area do estudo,
lancou-se méo de questionario com perguntas abertas e fechadas. Para coletar as
informacdes a iniciativa deu-se mediante a utilizacdo da ferramenta Google Forms.
Dos dados resultantes desta amostra, catalogados em 130 entrevistas, observaram-
se diversos fatores para a tomada de decisdo, mas o comportamento que nos chamou
a atencao nas decisdes econdmicas, implicava-se no que tange as estratégias adota-
das para um consumo de forma sustentavel. Assim sendo, o desafio consiste em re-
pensar novas formas conscientes para a tomada de decisbes econ6micas do con-
sumo na regido do semiarido do Estado de Alagoas.

Palavras-chave: Economia comportamental. Sustentabilidade. Tomada de deciséo.

Semiéarido de Alagoas.



ABSTRACT

The present work aimed to problematize microeconomic aspects from a reflection
about the understanding of consumption by the bias of Neuroeconomics. The cut-off
for the development of this case study took place during an academic experience with
consumer subjects from the urban area of Santana do Ipanema - Alagoas. Cautiously,
it is known that Neuroeconomics is a relatively new instrument of analysis to
understand the rationality of consumers in economic decision-making. Thus, it is
understood that such human action allows new forms of sociability of the consumer
subject, even if it seems a view of common sense, there is an interrelationship that is
present in our life much more than we can imagine, since at all times we are forced to
make decisions, from simple things to the most complex ones. Aiming to understand
this paradigm in the decision-making process for consumption in the study area, we
used a questionnaire with open and closed questions. To collect as many respondents
as possible, the initiative took place through the use of the Google Forms tool. From
the data resulting from this sample, cataloged in 130 interviews, several factors were
observed for decision making, but the behavior that caught our attention in economic
decisions was implicated in terms of strategies adopted for sustainable consumption.
Therefore, the challenge is to rethink new conscious ways of making economic
consumption decisions in the semi-arid region of the State of Alagoas.

Keywords: Behavioral economics. Sustainability. Decision making. Semi-arid of

Alagoas.
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1 INTRODUGAO

Na contemporaneidade, o modo de ser dos sujeitos sera é determinado pelo
modelo comportamental de consumo. O apelo midiatico sobre o consumo se constitui
dentro de um comportamento padronizado para os consumidores, identificando-se
como condi¢cado de existéncia. Sabe-se que nao € uma tarefa facil abordar um tema
como esse, pois se trata de tentar compreender o real comportamento econémico do
ser humano, bem como apontar certas resisténcias as praticas alternativas por partes
dos individuos, que na maioria das vezes terdo que rever alguns conceitos e contrap6-
los.

Neste trabalho, o conceito de Neuroeconomia como instrumento de analise
sera apoiado a partir da tomada de decisdo para o consumo. Ressaltamos que ao
estudar a Neuroeconomia, deparamo-nos com um paradigma emergente e
transdisciplinar que esta intrinsicamente ligado a um processo cognitivo dos sujeitos
na tomada de decisdo. Haja vista, entende-se como este fenbmeno social pode
implicar diretamente na selecdo de uma opc¢éao entre varias alternativas e esta escolha
vai de certo modo, determinar o modelo comportamental de consumo na sociedade
moderna. A abordagem teve como base uma experiéncia no municipio de Santana do
Ipanema, Sertdo de Alagoas.

Tomar decisdes € uma tarefa que fazemos cotidianamente, em se tratando de
consumo, a decisdo de fato que ndo é sempre se da de maneira consistente e
consciente, considerando as finalidades para suprir as satisfacdes das necessidades
basicas ou equivocadamente do prazer do supérfluo. Desse modo, existe uma
correlagao cultural do consumo entre os individuos que esta concomitantemente
associada aos sistemas naturais. Por outro lado, o consumo deve ser considerado
como um ato politico, que compromete a justica ambiental, equidade social,
patriménio historico, cultural e ambiental.

No nosso atual modelo econdmico compramos: alimentacdo, educacéo,
tratamentos de saude, aparelhos eletronicos, vestuarios ou até mesmo um simples
chocolate, comprar faz parte da nossa vida quotidiana, tudo que possa ser mensurado
monetariamente pode ser comprado e normalmente € negociado, mesmo que em
mercados ilegais. Muitas das vezes essa agao passa por nos de modo despercebido,
pois somos bombardeados por anuncios publicitarios nas redes sociais, na TV, nos
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sites, como também nas vitrines comerciais, que chegam constantemente até nos.

Sendo que o que determina qual informagéo chega até a nossa consciéncia,
€ 0 que vai parar no depésito de lixo industrial do nosso cérebro, cheio de
anuncios de fraudes esquecidos na mesma hora e de outras situagcbes de
consumo igualmente pouco memoraveis. (LINDSTROM, 2017, p.9).

Ressaltamos que em meados de 1871, o economista britanico William Jevons
falava que o cérebro € uma Caixa Preta (Black Box) e que por isso seria dificil
mensurar de forma quantitativa os sentimentos humanos, os mecanismos subjacentes

as escolhas, limitando-se desta forma a compreensao do comportamento humano.

De forma genérica pode afirmar-se que no dia-a-dia 0 homem como ser
econdmico vivéncia diversos instantes em que necessariamente tem que
fazer escolhas e relativamente aos quais as decisGes sido fortemente
influenciadas pela forma como lhe sdo apresentadas e as interiorizadas
(FILIPE, NETO, 2018, p. 6).

No decorrer das nossas vidas, nos deparamos com situagdes em que devemos
fazer escolhas, desde a mais simples até as mais complexas. No tocante ao campo
da Economia comportamental, observa-se que ainda é pouco explorada pelos
economistas tradicionais, principalmente no Brasil, onde praticamente pouco
estudado. Por outro lado, € neste cenario ainda em consolidagao que se pretende
enfrentar os desafios epistemoldgicos da referida questdo, pontuamos que a sua
ascensdo € notavel, tendo em vista que as universidades passaram a iniciar
programas de pos-graduagao dedicando-se exclusivamente a esse estudo, isso
demonstra um crescimento de estudos na area.

Pelo viés do senso comum, a ideia de que a Economia € uma ciéncia que
estuda coisas complexas, através de experimentos em laboratoérios, nao tém muito a
contribuir, deixando evidenciadas as limitacdes e beneficios das reproducbes de
situacbes econdmicas em laboratério visto que as condi¢dbes que os humanos
apresentam ao consumir ndo podem ser reproduzidas em laboratério. Porém, a
economia comportamental tem-se tornado uma ferramenta cada vez mais usual em
pesquisas econdbmicas com o aprofundamento das teorias microeconémicas, que
dependem das escolhas individuais, e a analise nos laboratérios tornou-se mais
reconhecido, com a intencdo de verificar o comportamento dos individuos a partir de
diversas ocasides.

De todo modo, € em meio as diversas crises econbmicas que perpassam a
humanidade, que se tornam evidentes ferramentas colaborativas e amplamente

utilizadas pelos economistas. Com os avancos analiticos da prépria ciéncia, eis que
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surgem teses alternativas que se contrapdem a Economia tradicional.

Este estudo vem propor uma abordagem pretenciosa em contribuir
para um melhor entendimento de como realmente funciona o consumo a luz
da Neuroeconomia. Quais sdo as principais caracteristicas dentro de uma
analise do consumo? Por essa raz&o, buscaremos entender teoricamente
diversos processos de decisdo dos agentes que interagem entre si, partindo-
se dai uma compreensao logica da real situacdo em que estdo envolvidos.
Deste modo, delineia-se que: Este novo ramo da economia, caracteriza-se
pela tentativa de entender o individuo, ndo através de métodos matematicos
de suas preferéncias, mas de uma maneira mais complexa e completa,
desvendando como os mecanismos de criacdo de preferéncias e escolhas
ocorrem internamente, ou seja, como o cérebro do individuo recebe, processa
as informagdes e condiciona a sua tomada de decisdo. A auséncia de
consideragfes, como, por exemplo, justica e lealdade da teoria econémica
padrdo € uma das caracteristicas mais contrastantes entre a teoria
econbmica e 0s novos estudos sobre o comportamento humano (LUNA,
2014, p. 9).

Reiterando que houve mudancas contrarias as perspectivas de cunho
econbmico padrdo, pode-se observar que a Neuroeconomia pode ser um
sustentaculo que possibilita técnicas compativeis e especificas para entender como
funciona o processo de escolha até a tomada de decisdo. No tocante aos habitos de
consumo, poderiamos considerar que suas acdes inovadoras se apresentam com

tendéncias para além do mercado convencional voltado para os consumidores.

Para designa-la como parametro desta andlise e os esclarecimentos sobre a
trajetéria do processo metodologico utilizado, a fim de tornar a leitura mais
elucidativa, pretendeu-se organizar duas partes. A primeira consiste na coleta de
dados de fontes secundéarias, através do levantamento bibliografico, a partir de
artigos e livros que versam sobre a Neuroeconomia, com o propdésito de investigar
0s conceitos basicos que proporcionam o embazamento e fundamentacédo do estudo.
A segunda parte tratou da coleta de dados em fontes primarias, através de um

guestionario aplicado a populacdo do municipio de Santana do Ipanema-AL.

No segundo momento, havendo uma delimitagdo do campo a ser analisado, a
pesquisa foi estruturada por meio de um estudo de caso. Com relagdo ao ambiente
da pesquisa, foi realizada em condic¢des virtuais, e podendo ser classificada como
uma pesquisa descritiva. A investigacdo de base empirica teve como principal
finalidade analisar os dados a partir de verificagcdo das hipoteses, as quais serao
apresentadas com artificios quali-quantitativos. O nosso principal objetivo foi
sistematizar e aprofundar sobre os respondentes, suas caracteristicas e seus

comportamentos frente ao consumo, do qual foi utilizado com o intuito de contribuir
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para a corroboracao de padrdes ainda ndo observados.

Com base nesse trajeto tedrico-metodologico, houve a necessidade de rever
criticamente os recursos epistémicos associados a obtengdo de modelos que melhor
retratassem sobre a tomada de decisdo no consumo entre individuos
economicamente ativos. Deste modo, a pesquisa recorreu a aplicagdo de
questionarios estruturados com perguntas fechadas, obtivemos uma amostragem 130
respondentes. A analise utilizou-se de estatistica descritiva simples como média e
porcentagem, para apresentacdo dos dados, amostragem selecionada foi
probabilistica de forma aleatéria simples, a populacéo escolhida foram os estudantes
da Universidade Federal de Alagoas- Unidade Santana do Ipanema e a populagéo
local, através de redes sociais como Facebook, WhatsApp.

Este trabalho esta dividido em trés sessdes. Na primeira secao, sera trabalhada
a contextualizacdo da Neuroeconomia a partir dos aportes tedricos que,
tangencialmente, evidenciam-se com base numa racionalidade do consumo. Para
sistematizar alguns aspectos relevantes do ponto de vista metodoldgico trazemos a
baila a sincronicidade das formas de processamento cerebral do sistema 1 e sistema
2, segundo a visao de Kahneman sao formas de pensar através de processamento
cerebral.

Na segunda sec¢do sera apresentanda a trajetoria transcorrida pelo nosso
recorte empirico. Na terceira aprofundam-se os resultados e discussao sobre as
alternativas de consumo e os efeitos da Neuroeconomia, utilizando-se de questdes

propositivas para a tomada de decisdo econdmica.
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1 O CONSUMO A LUZ DA NEUROECONOMIA: APORTES TEORICO-
METODOLOGICOS

Observam-se que dentre as caracteristicas marcantes das sociedades
modernas esta imbricada a cultura do consumo. No que tange o habito de consumir,
0 sujeito moderno vai se reproduzir numa correlagdo com essa cultura que
tendencialmente possui variadas formas de comportamentos. Esse efeito imprime um

apogeu e o declinio dessa forma de sociabilidade, a saber:

Os modos de vida produzidos pela modernidade nos desvencilharam de
todos os tipos tradicionais de ordem social, de uma maneira que nao tém
precedentes. Tanto em sua extencionalidade quanto em sua intencionalidade,
as transformagdes envolvidas na modernidade sdo mais profundas que a
maioria dos tipos de mudancga caracteristicos dos periodos precedentes
(GIDDENS, 1991, p. 10).

Mais recentemente, na literatura cientifica, constatou-se que a Psicologia, como
grande area do conhecimento comportamental, sozinha néo teria conseguido dar
segmento das explicagbes que permeiam as escolhas associadas ao consumo
desenfreado, fruto dessa intencionalidade moderna. Partindo-se desse principio,
tornou-se necessario problematizar as teorias microeconémicas sobre o fenébmeno do
consumo para além de um parametro univoco. Neste sentido, a Neuroeconomia
tornou-se um instrumento de andlise que permite reunir outros ramos do saber, com
o intuito de verificar o comportamento dos individuos em diversas situacdes e buscar
uma vertente diferente dos modelos atuais, este novo ramo da Economia pode ser
caracterizado pelo viés das financas comportamentais.

Considerado como um dos pilares indutores de desenvolvimento das
economias modernas, o mercado consumidor tem ditado suas regras, padrbes de
comportamentos, politicas publicas e territorialidades, etc. Como o objeto de estudo
visa compreender o consumo fez-se necessario lancar mao da Neuroeconomia como
campo de andlise, a qual tem sido utilizada para compreender problemas de ordem
econdmica pelo viés comportamental, desde a rea¢cdo dos consumidores no processo
de escolhas de produtos até a explicacédo dos fatores do consumismo.

Evidentemente, que a articulacdo classica da Economia, Adam Smith (1776),
afirmava que o ser humano é autocentrado, egoista e motivado apenas por interesse
préprio. De certo, a visdo ndo esta totalmente equivocada no modo de reproducao
capitalista. Pois, como se apregoam, as pessoas deveriam viver de modo que

pudessem atender livremente a seus interesses individuais. Tal questdo remonta-nos
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a antiga ideia da existéncia de uma mao invisivel que opera sempre para a situacdo
de equilibrio de um mercado autogerenciador, mas que vive em crise constante e
trabalha sob a perspectiva da escassez. Vimos que apos a crise de 2008, a culpa foi
direcionada aos banqueiros e economistas que demonstraram serem incapazes de
explicar solucdes para tal problema.

Definir o ser humano se baseando na perspectiva do homo economicus, dotado
de racionalidade capaz de efetuar decisbes com bases econdmicas solidas, foi
contestado por meio de varios testes nas areas do conhecimento, que mulheres e
homens sdo seres emotivos. As criticas se fundamentam derivadas da inobservancia
imprecisa do que realmente ocorre quando o ser humano tende a ser altamente
influenciado ndo simplesmente por decisbes econdmicas de cunho individual e
especifico.

A teoria da probabilidade se tornou uma ferramenta central para a
compreensdo da tomada de decisdo eficiente por seres humanos e
empresas. A relagido entre a teoria da probabilidade e da fungéo neural, até
recentemente, manteve-se em grande parte inexplorado. Assim sendo, o
cérebro é composto por dois sistemas de tomada de decisdo. Um, o
deliberativo ou cognitivo, onde a tomada de decisio ocorre de forma racional.
O segundo é o afetivo ou intuitivo, onde as decisdes sdo tomadas levando
em conta o0 nosso estado emocional, a intuicdo e experiéncias anteriores
(LUNA, 2014, pag. 31).

No tocante a Neuroeconomia, sua abordagem é considerada mais abrangente,
a qual direciona seus processos investigativos por variaveis fisiolégicas que
determinam as escolhas das pessoas. Pode-se afirmar que esta representagao
analitica parte da otica do sujeito, como um ser que toma suas decisées econdmicas
baseadas nos processos automaticos do cérebro.

Com os avangos no campo da neurociéncia, esta veio agregar parte dos
fundamentos da Neuroeconomia, o que permitiu verificar diversos processos cerebrais
na tomada de decisdao na vida econOmica. Salientamos que devemos utilizar a
Neuroeconomia com parciménia dentre as ferramentas confiaveis para compreender
a tomada de decisdo no mundo econémico, principalmente, quando envolve a geragao
de valor econdmico na produgao de bens e servicos, tendo em vista o consumo das
familias e sua restricdo orcamentaria.

Epistemologicamente, a Neuroeconomia se apresenta como um paradigma
emergente um novo ramo cientifico que se baseia no paradigma classico da economia

e paradigmas da psicologia, neurologia etc. E transdisciplinar que esta intrinsicamente
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ligado as areas da economia comportamental ! psicologia, neurociéncia? e dados
computacionais. Etimologicamente, de acordo com Menegat (2016), o termo
Neuroeconomia parte do radical neuro, advindo da neurociéncia, area que estuda
como a nossa mente funciona; e da economia, ciéncia que se origina no estudo de
como administrar e alocar recursos escassos. Por essas razdes, este ramo do saber
busca em consonancia com nossos sentidos e comportamentos mentais,
compreender a necessidade de alcangar maiores resultados acerca das decisdes
econdmicas.

Constatou-se que a Neuroeconomia, como categoria de analise, evidenciou
caminhos para a aquisicao de conhecimento, informacao e posicionamento reflexivo
dos sujeitos consumidores, principalmente, quando se toma a consciéncia de que os
recursos naturais sao limitados. Sabemos que todo consumo causa impacto, positivo
ou negativo, nas relagdes econdmicas e ndo econémicas e socioambientais.

Essa autorreflexdo é parte do processo de construcdo de novas alternativas
para os habitos de consumo, justamente num momento de crise, em que € comum
ouvir dizer que precisamos consumir para alavancar a economia. Como se tudo isso
nao bastasse, o consumo apresentado € muitas vezes deslocado da realidade de vida
dos sujeitos, sinalizando-se numa espécie de despersonalizagao dos produtos locais.
Acrescenta-se a essa realidade material a possibilidade da equidade do consumo

numa massa populacional avida para consumir.

Mas, pode-se perguntar, num mundo caracterizado pelas desigualdades
compactas entre estados e regides — especialmente entre os paises indus-
trializados e os menos industrializados — e onde 0s recursos ndo somente
sdo finitos como j& se encontram sob pressédo, pode a pds-escassez ser uma
noc¢éao significativa? Perguntemos, ao invés disto, que outra alternativa esta
ai para um mundo que nao segue um caminho de autodestruicdo? A busca
da acumulacgédo capitalista ndo pode ser levada a cabo indefinidamente, na
medida em que ela ndo é autossuficiente em termos de recursos. Embora
alguns recursos sejam intrinsecamente escassos, a maior parte ndo o €, no
sentido de que, exceto para 0s requisitos basicos da existéncia corporal, a
‘escassez’ é relativa a necessidades socialmente definidas e a estilos de vida
especificos (GIDDENS, 1991, p. 146).

1 AVILA Flavia e BIANCH Ana Maria (2014, p. 95). Economia Comportamental é uma disciplina relativamente
nova, decorrente da incorporacado, pela economia, de desenvolvimentos tedricos e descobertas empiricas no campo
da psicologia, da neurociéncia e de outras ciéncias sociais. Seus pesquisadores partem de uma critica a abordagem
econdmica tradicional, apoiada na concepgdo do “*homo economicus’ que ¢ descrito como um tomador de decisao
racional, ponderado, centrado no interesse pessoal e com capacidade ilimitada de processar informagdes”.

2 De acordo RITES e BRITES (2016) afirmam que a neurociéncia consiste no estudo sobre o sistema nervoso e
suas funcionalidades, além de estruturas, processos de desenvolvimento e alguma alteragdo que possa surgir no
decorrer da vida. E uma analise minuciosa sobre o que manda e desmanda em nossa vida.
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Presume-se que as novas fronteiras do consumo também incorporaram novos
estilos de vida. Desse modo, ha uma necessidade de reorientagao por parte dos
economistas e neurocientistas. E como ponto nodal do questionamento, baseava-se
de como os sujeitos tomam decisbes? Como parte intrinseca desse construto
cientifico é requerida estratégia para compreender esse fendmeno essencialmente da
experiéncia humana, acerca tomada de decisao.

Mas afinal o que tem de tdo especial nessa nova concepcao definida como
Neuroeconomia? Apesar de ser bastante recente, criada por volta dos anos 1990, ja
vem dando contribui¢cdes relevantes as Ciéncias Sociais Aplicadas, tendo inclusive
provado, por meio de observagao em laboratério, a teoria do prospecto desenvolvida
por Kahneman (1979), psicologo israelense, através da qual ele aborda trés temas
sobre o individuo: generosidade, diferenga entre raz&o e inteligéncia e equilibrio entre
sorte e esforgo pessoal. PhD. em Psicologia, Kahneman foi o vencedor do Prémio
Nobel Memorial em Ciéncias Econémicas de 2002, notavel por seus trabalhos
reconhecidos internacionalmente em finangas comportamentais e psicologia
hedbénica®.

Os precursores da area desse conhecimento, Kahneman e Tversky (1979),
estabeleceram a teoria da perspectiva, a qual compreende que a ideia de que somos
naturalmente egoistas deve levar em conta seu contraponto: também somos
naturalmente generosos. Sobre a inteligéncia, argumenta que a capacidade de
resolver problemas, de ser inteligente, ndo implica racionalidade, a capacidade de
monitorar a qualidade dos pensamentos. Por fim, esclarecem a questao do sucesso.
Enquanto alguns apostam que sucesso depende de esforgo pessoal, outros enfatizam
o poder da sorte.

De acordo com Kahneman (2011), é o equilibrio entre ambos que produz o
resultado desejado, pois podemos enfrentar fracassos tanto por coisas que nao
fizemos quanto por coisas que outras pessoas envolvidas deixaram de fazer. As

contribuicdes da Neuroeconomia sao referendadas empiricamente por meio do uso

3 Hedonica ¢ estudo da felicidade, muitos foram os fildsofos que discutiram a felicidade como Aristoteles, filosofo
grego, postulava que toda a atividade humana tem um fim e que as pessoas procuram viver de acordo com o seu
verdadeiro daimon ou verdadeiro self (Aristoteles, 1993), procurando ter uma vida com significado.
Assim, eudaimonia, enquanto estado subjetivo, envolve os sentimentos que ocorrem quando a pessoa se move em
diregdo a autorrealizagdo, para que possa desenvolver as suas potencialidades e conferir propésito a sua vida (Delle
Fave, Wissing, Brdar, Vella-Broderick, & Freire, 2013; Waterman, Schwartz, & Conti, 2008).
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de instrumentos para prever estimulos da tomada de decisdo, ela discorre diretamente
ao cérebro e estuda medindo o comportamento de maneira n&o invasiva, com a
utilizacdo de métodos como o mapeamento por ressonancia magnética (MRI),
estimulacdo magnética transcraniana (TMS) e a estimulagdo transcraniana por
corrente direta (TDCS). Como se observa, as prerrogativas que englobam a produgao
desse conhecimento sao referendadas pela prépria tecnologia.

Ao tratar sobre o consumo, Kahneman (2011) escreveu ainda uma visao
inovadora e também inquietante no livro intitulado: "Rapido e devagar: duas formas
de pensar’. Em termos mais simples, no tocante a mente humana e seu
funcionamento em tomadas de decisdes, explica-se que ha duas formas primordiais
que desempenham um papel importante no pensamento humano: uma é rapida,
intuitiva e emocional; a outra, mais lenta, deliberativa e légica. O autor expde que as
capacidades extraordinarias e também os defeitos e vicios do pensamento rapido,
revelam-se no peso das impressoes intuitivas no processo de tomada de decisdes.
Para sistematizar de forma mais pragmatica, podem-se destacar pelos sistemas 1 e

2, apresentada pelo referido autor.

2.1 SISTEMA 1 E SISTEMA 2 DE KAHNEMAN

Ao relacionarmos as seguintes operagdes: quanto € 2+2 ou quanto € 17x247?
De acordo com o sistema de analise, a primeira operacdo pode ser realizada
rapidamente, automaticamente, e requer pouco ou nenhum esforco. E como dirigir um
carro em uma rua vazia, ler ou ver uma novela. Ja a segunda operagao é realizada
com um maior tempo e necessita de esforgo, pensamento Iégico, concentragéo e foco.
Por exemplo, atividades como preencher um formulario ou prestar atencdo em uma
voz em uma sala barulhenta. Usam-se os termos do ramo da psicologia, como
referéncia aos dois sistemas na mente, o Sistema 1 e o Sistema 2. O Sistema 1 opera
automaticamente e rapidamente, com pouco ou nenhum esforco e nenhuma
percepcao de controle voluntario, as capacidades deste sistema sido habilidades
instintivas e muitas vezes as percepg¢des ocorrem de maneira involuntaria.

O Sistema 2 opera em atividades mentais dificeis, incluindo calculos
complexos. As operagdes do Sistema 2 sdo muitas vezes relacionadas com a
experiéncia de alguma atividade de escolha e concentragao, elas designam atencéao

e sdo extensas quando a atencao € desviada, estes dois sistemas na maioria das
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vezes entram em conflitos. O Sistema 1 funciona em relagdo com heuristicas que
podem n&o ser precisas, pois a partir dai excluem partes das informacdes para facilitar
objetivamente o caminho mais rapido e facil. O Sistema 2 exige um esforgo de
avaliacdo heuristica, como combinar uma intuicdo com conhecimento estatistico, o
pensar detalhadamente afeta nossos corpos (pupilas dilatadas), atencéo (observagao
limitada) e energia (recursos esgotados).

Por pensar lento exigir esfor¢o, estamos propensos a pensar rapido, o caminho
de menor trabalho mental. N6és pensamos rapido para realizar tarefas de rotina e
precisamos pensar devagar para tarefas complicadas, sendo que uma das principais
funcdes do Sistema 2 é monitorar e controlar pensamentos e agdes “sugeridos” pelo
Sistema 1, permitindo que parte deles sejam expressos diretamente no
comportamento e suprimindo ou modificando outros. “Ironicamente, quanto maior a
complexidade visual e a profusdo de informagdes da vida cotidiana, menos
recorremos a mente consciente, racional e légica, e mais nos socorremos da mente
inconsciente, intuitiva e emocional” (BRIDGER, 2019, p. 29).

Apesar de desejarmos que o Sistema 2 esteja sempre no comando das nossas
decisoes, verifica-se que é possivel perceber uma atuacdo muito maior do Sistema 1
nas nossas decisdes e julgamentos do cotidiano. Devido a isso, verificamos que o
Sistema 1 nao esta sendo realizado para pensar em dados, e por isto tendemos a
cometer diversos erros por pensarmos em esteredtipos fragmentados pela sociedade.
Foi visto também que temos confianca excessiva no que acreditamos saber, na nossa
intuicao.

Essa confianga excessiva € uma das chaves para entendimento da aversao
assimétrica a perdas que vocé fala em seguida. As pessoas, em geral, sdo
excessivamente confiantes. Se perguntar aos motoristas se eles dirigem bem,
a maioria respondera que sim. Médicos acreditam que em 90% das vezes
que diagnosticam pneumonia estao certos, mas a realidade mostra que eles

s6 estdo certos 50% das vezes. Kahneman destaca a dificuldade em
aceitarmos que n&o somos mais inteligentes do que a média, isso é uma das

justificativas para o excesso de confianga. (HARGSTROM 2019, p. 209-210).

Mesmo n&o sendo especialista no assunto, possuimos aversao as perdas e
damos maior importancia ao final de uma experiéncia do que a sua duracéo e as

emocdes ocorridas.

Um fator muito importante no processo de tomada de decisdo se refere ao
esforgo cerebral para a realizagado dos calculos envolvidos no processo. Esse
esforco cognitivo esta relacionado com a relagdo risco/beneficio. Se o
beneficio esperado € muito maior que o risco calculado, ou vice-versa, a
decisao é facil e exige um recrutamento minimo de recursos neurais para o
seu processamento (LUNA, 2014, p. 26).
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A psicologa Kathleen Vohs, que conduziu essa pesquisa notavel, mostrou que
na economia da acdo, o esforco € um custo, e a aquisicdo de habilidade é
impulsionada pelo equilibrio de beneficios e custos. A preguiga € algo profundamente
enraizado em nossa natureza. A ideia de dinheiro evidencia o individualismo: uma
analise critica a se envolver com os outros individuos, a depender de outros ou a
aceitar pedidos dos outros, contida em discutir as implicagdes de suas descobertas.
Seus experimentos sdo profundos, suas descobertas sugerem que viver em uma
cultura que nos cerca com lembretes de dinheiro pode cada vez mais moldar o nosso
comportamento e nossas atitudes de maneiras a respeito das quais nao temos
consciéncia e das quais talvez ndo nos orgulhemos. Isso faz com que possamos
verificar argumentos que fazem que os individuos consumem desenfreadamente. “O
mandamento supremo dos ricos é ‘invista!’. O mandamento supremo do resto de nés
€ “compre!”. (HARARI, 2019, p. 359)

Cada uma das pequenas decisdes que uma pessoa toma todo dia — o que
vestir, 0 que comer, como conduzir-se no trabalho, com quem se encontrar a
noite — contribui para essas rotinas. E todas essas escolhas (assim como as
maiores e mais importantes) sdo decisbes ndo s6 sobre como agir, mas
também sobre quem ser (GIDDENS, 2002, p. 80).

Podemos observar no ambito da economia comportamental, novas possibilida-
des de engajamento promovido pela neurociéncia, mediante um reordenamento

desse novo campo de estudo denominado Neuroeconomia.

Os estudos comportamentais demonstram que as pessoas costumam ter
uma reagdo exagerada diante de uma ma noticia, mas costumam reagir len-
tamente a boas noticias. Os psicdlogos chamam isso de “viés da reagdo exa-
gerada”, ideia bem semelhante a aversao assimétrica a perdas, s6 que ante-
cedente a tomada de decisdo (a aversdo assimétrica a perdas demonstra o
gue acontece apés a decisdo gerar perdas, o viés de reacdo exagerada de-
monstra 0 que acontece quando, diante de uma ma noticia, uma deciséo é
tomada). (HARGSTROM, 2019, p. 214)

Vivemos na sociedade de risco, comparativamente, rever a formula do mercado
consumidor obviamente nao vai depender sé dela, mas pode contribuir com a econo-
mia de forma geral. O mapeamento de decisdes inconscientes através das técnicas
da neurociéncia tem conseguido explicar o comportamento que vai aléem de apenas
uma vontade consciente, dando condi¢des a economia e ao fundo as informagdes que

possuem.
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Como pressuposto metodologico cientifico pode emergir antigos dilemas na
area econdmica. O aspecto da economia comportamental tem como principal desafio
ndo apenas teorizar a tomada de decisdo, mas flexibilizar o modelo neoclassico,
sendo assim corrobora com a ideia de que ndo ha um novo paradigma, mas uma
articulagdo de um paradigma preexistente, acrescentando-se as mudancas em sua

estrutura, tendo em vista.

O capitalismo consumidor, com seus esforcos de padronizar o consumo e
formar os gostos pela propaganda, desempenha um papel basico na difusao
do narcisismo. A ideia de criar um publico educado e perspicaz foi ha muito
derrotada pela difusdo do consumismo, numa ‘sociedade dominada pelas
aparéncias’. O consumo interpela as qualidades alienadas da vida social mo-
derna e se apresenta como a solucdo: promete as coisas mesmas que 0 nar-
cisista deseja — charme, beleza e popularidade — através do consumo dos
tipos ‘certos’ de bens e servigos. Dai que todos nds, nas condigdes sociais
modernas, vivemos como que cercados de espelhos; neles procuramos a
aparéncia de um eu socialmente valorizado, imaculado (GIDDENS, 2002, p.
160).

Para que as variaveis das emocgdes entrassem de vez neste contexto de
analise, diversos autores sinalizam no sentido da existéncia de um sistema multiplo
de tomada de decisbes baseadas em modelos de processamento dual de
informagdes. Esse deriva do processamento ocorreria, entdo, no ambito da razdo e

também da emocéo.

A prépria corrupgéo da nogao de ‘estilo de vida’, reflexivamente trazida para
a esfera da propaganda, resume esses processos. Os publicitarios se
orientam por classificagdes socioldgicas de categorias de consumidores e ao
mesmo tempo estimulam ‘pacotes’ especificos de consumo. Em maior ou
menor grau, o projeto do eu vai sendo traduzido como a posse de bens
desejados e a perseguicdo de estilos de vida artificialmente criados. As
consequéncias dessa situagao foram observadas muitas vezes. O consumo
de bens sempre renovados torna-se em parte um substituto do
desenvolvimento genuino do eu; a aparéncia substitui a esséncia a medida
que os signos visiveis do consumo de sucesso passam a superar na
realidade os valores de uso dos préprios bens e servigos em questao
(GIDDENS, 2002, p. 183).

O ato de consumir se tornou um habito normal no nosso cotidiano, compramos
cultura (livros, filmes, séries...) viagens, cosméticos, ao comprar constitui uma parte
enorme de nossas vidas quotidianas, sendo assim todos os dias somos
bombardeados por centenas de anuncios, mensagens, comerciais publicitarios que
chegam constantemente através dos meios de comunicacao expostos diariamente. O
neuromarketing trata-se simplesmente de um instrumento usado para nos ajudar a
decodificar o que nds, consumidores, ja estamos pensando ao sermos confrontados

por um produto ou marca, € que as vezes até nos ajuda a desvendar métodos desleais
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usados por publicitarios para nos seduzir e atrair sem que nem tenhamos
conhecimento (LINDSTRON, 2016, p.10).

Sendo assim, ao entender como funciona a tomada de decisdo ganhamos
conhecimentos necessarios para nao cair nas armadilhas publicitarias, comegamos a
raciocinar os motivos que nos levam a influenciar nas decisdes sobre investimentos,
escolhas politicas, por exemplo, como obter mais controle dos nossos atos, quanto
mais souber dos motivos pelos quais tornamos presas dos truques midiaticos dos
anunciantes, maior sera a chance de haver racionalidade nas nossas escolhas, por
outro lado quanto mais as empresas souberem a respeito das nossas necessidades

e desejos subconscientes mais produtos serdo langados no mercado.

Ao contrario, o consumo sob o dominio dos mercados de massa é
essencialmente um fenémeno novo, que participa diretamente nos processos
da continua reformulagdo das condigdes da vida cotidiana. A experiéncia
transmitida pela midia é parte importante de tudo isso. Os meios de
comunicacdo de massa rotineiramente apresentam modos de vida aos quais
— deixam implicito — todos deveriamos aspirar; os estilos de vida dos mais
présperos sao, de uma forma ou de outra, exibidos a vista de todos e
retratados como dignos de imitagdo. Mais importante, porém, e mais sultil, &
o impacto das narrativas que a midia traz. Aqui ndo ha necessariamente
sugestao de um estilo de vida a ser desejado; em vez disso, desenvolvem-se
estérias de modo a criar uma coeréncia narrativa com a qual o leitor ou
espectador possa identificar-se (GIDDENS, 2002, p. 184).

A Franca foi uns dos primeiros paises a se tornar referéncia em neuroconomia,
com destaque para o neuromarketing, com grandes institutos de pesquisas,
universidades, empresas e o governo utilizando-a para melhorar suas decisdes e
gerar riquezas com bem-estar, porém ainda existem alguns economistas relutantes
aos elevados potenciais beneficios da neuroeconomia. Depois disso, diversas
empresas seguem investindo arduamente em estratégias para entender o que os

consumidores realmente desejam.

Evidentemente, a atualizagdo da aparéncia de um produto ou marca é
também uma via para vender mais, na medida em que encoraja o0s
consumidores a atualizar seus produtos para seguir a tendéncia e continuar
na moda. Também alimenta o anseio por novidades (BRIDGER, 2019, p. 63).

Loewenstein um economista comportamental da Universidade Carnegie
Mellon, confirmou: “A maior parte do cérebro dominada por processos automaticos, e
nao por pensamentos conscientes. Boa parte do que acontece no cérebro é
emocional, e ndo cognitivo” Loewenstein (2005, pag. 25). A partir um estudo realizado
pela PQ Media em 2006, empresas do mundo todo pagaram cerca de um total de
US$3,56 bilhdes para que seus produtos aparecessem em varios programas de TV,
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videoclipes e filmes. Em 2007, essa cifra aumentou para US$4,38 bilhdes, e a previsdo
é de que alcance astrondmicos US$96 bilhdes em 2020. Varias empresas como a
montadora estadunidense Ford gasta cerca de US$26 milhdes apenas em anuncios
tradicionais de trinta segundos. (LINDSTROM, 2017, p. 27).

Assim, as mercadorias ficam livres para adquirir uma ampla variedade de
associagdes e ilusdes culturais. A publicidade é especialmente capaz de
explorar essas possibilidades, fixando imagens de romance, exotismo,
desejo, beleza, realizagao, comunicalidade, progresso cientifico e a vida boa
nos bens de consumo mundanos, tais como sabdes, maquina de lavar,
automoveis e bebidas alcodlicas (FEATHERSTONE, 1995, p. 33).

Hoje em dia, somos sacudidos, puxados, bombardeados, empurrados,
cutucados, lembrados, adulados, incitados, sobrecarregados e oprimidos por um fluxo
constante e ostensivo de merchandising. O resultado? Cegueira temporaria. Sendo
assim enfraquecem a nossa capacidade de lembrar de outras marcas, evidenciando
que para funcionar o merchandising tem de ser muito mais ardiloso e sofisticado do
que o simples arremesso de uma série de produtos aleatérios em uma tela, esperando
que tenhamos alguma reagao.

Os neurdnios-espelho também sdo um dos principais motivos pelos quais
muitas vezes imitamos involuntariamente o comportamento de outras pessoas que
estejam ao nosso redor, como ao bocejar. Vocé provavelmente pode ter bocejado
agora ou sentindo os primeiros sinais de um bocejo? Eu estou, e ndo porque estou
cansada de escrever sobre a neuroeconomia, mas simplesmente porque acabei

de digitar a palavra bocejo. Analisaram? A partir disso os neurénios-espelho se
ativam ndo apenas quando estamos observando o comportamento de outras pessoas,
mas disparam quando estamos lendo a respeito de alguém que estd adotando tal
comportamento. Mudancgas tao rapidas assim trouxeram mais incertezas. Quanto
mais imprevisivel 0 mundo se torna, mais buscamos uma sensagao de controle sobre
nossa vida. E quanto mais a ansiedade e incerteza, mais adotamos comportamentos

e rituais supersticiosos para nos orientar. Por outro lado:

Em nossa sociedade de consumidores, o impeto de reproduzir o estilo de vida
hoje recomendado pelas ultimas ofertas de mercado e elogiado por porta-
vozes contratados voluntarios desses mesmos mercados (e, por conseguinte,
a compulsdo para se revisar de modo perpétuo a identidade e a persona
publica) nao sdo mais associados a coergédo externa (e, assim, ofensiva e
aborrecida); esse impeto tende a ser percebido, em vez disso, como mais
uma manifestacdo e mais prova de liberdade pessoal (BAUMAN, 2011, p.
142).

Com o avancgo tecnolégico e a aproximagado de areas como a neurociéncia,

psicologia, e a Economia Comportamental, importantes contribuicbes acerca da
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compreensao do funcionamento cerebral vém sendo feitas, possibilitando a
mensuragao quantitativa e a correlagdo entre comportamento, sentimento e suas
bases neurobioldgicas subjacentes. A neurociéncia pode auxiliar por meio de formas
alternativas, oferecendo aos estudos de tomada de decisdao a possibilidade de
localizar atividade neuronal associada a varios fenbmenos, além de oferecer testes
diretos para a investigacao das teorias existentes e de novas teorias. (Shiv et al., 2005)

Um conhecimento mais aprofundado sobre a especializagado funcional e sobre
a contribuicdo de cada regiao cerebral em diferentes tarefas pode contribuir para a
substituigdo de categorias comportamentais econémicas estabelecidas em fun¢ao da
compreensdo do maior ou menor envolvimento das regides cerebrais no
processamento afetivo e cognitivo, ajudando a revelar e definir as possiveis causas
dos desvios do comportamento da teoria normativa. Assim, tais achados merecem
atencdo dos economistas para a melhor compreensdo do comportamento humano
econémico (CAMERER, LOEWENSTEIN e PRELEC, 2005; GLIMCHER e FEHR,
2014).

O crescimento de estudos relacionados a area de neuroeconomia se deve nao
somente a maior facilidade ao acesso as novas tecnologias da neurociéncia, como
também pelo crescente interesse de pesquisadores por outras areas do saber, tendo
em conta a grande relevancia das contribuigbes feitas pela neuroeconomia acerca do

comportamento humano.

A melhor compreenséo das bases neurobioldgicas nos processos decisorios
tem permitido predizer, por exemplo, comportamento de risco em diferentes
fases do desenvolvimento humano (infancia, adolescéncia, adulto e terceira
idade), variabilidade no comportamento de risco em diferentes contextos, no
autocontrole, na preferéncia social, entre outros aspectos, assim como
variaveis envolvidas nos processos decisérios (CAMERER, 2013).

A Tomada de Decisdo requer uma variedade de comportamentos, envolve
consideragdes de multiplas alternativas, possibilidades, e a deducado das possiveis
consequéncias futuras das escolhas (CRONE et al., 2004). Algumas pessoas
necessitam altas recompensas para balancear a possibilidade de riscos minimos,
enquanto outras assumem riscos importantes mesmo quando a possibilidade de
beneficios € pequena (SANFEY, 2007). Mas, afinal de contas, quais sao as
contribuicdes da neuroeconomia na compreensao desses fendbmenos, até o presente

momento?

A tomada de decisdo muitas vezes ocorre entre opgbes de diferentes
modalidades, por exemplo, quando ¢ oferecida a escolha entre uma semana
de férias ou um pagamento extra. O uso do mecanismo de recompensas &
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um componente crucial do sistema, e um grande foco de estudo da
neuroeconomia, onde uma grande vertente tem sido a de iluminar os
processos neurais envolvidos na codificagdo e representagdo de
recompensa, € Como esses mecanismos podem, por sua vez, ser a base de
modelos de escolha econdmica. Os mecanismos bastante basicos como
recompensa e punigido tém o potencial de guiar fortemente o comportamento,
mesmo em tarefas de tomadas de decisdes sociais complexas. Estes sinais
de erros de previsdo podem ser demonstrados como, por exemplo,
informacgdes descobertas previamente sobre um jogador. (LUNA, 2014, p. 44)

No ambito da economia comportamental, bem como na vida cotidiana estamos
fadados a fazer escolhas, isto implica numa trama que se traduz em consequéncias
que nao podem ser simplificadas como habitualmente fazemos. A tomada de decisao
concernente ao consumo nao se abstém somente nas demandas domésticas. Por
outro lado, esse tipo de escolha vai ser determinante se for tomada de forma
precipitada, mesmo passando despercebidamente, escolher é um jogo
comportamental que ndo se admite querelas. Desse modo, quanto mais soubermos

sobre o produto a ser consumido, mais as escolhas tendem a ser assertivas.
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3 MATERIAIS E METODOS

O processo de investigacdo teve como escopo compreender de forma
elucidativa a génese do conceito de Neuroeconomia. Inicialmente tornou-se um
desafio resgatar uma revisdo da literatura consideravel, tendo em vista a escassez
de obras traduzidas para a lingua portuguesa, ou mesmo de autores brasileiros que
versam diretamente sobre o tema em questdo. As contribuicbes teoricas que
fudamentaram este estudo foram encontradas nas fontes, a saber: Periodicos
Capes, Google Académico, IBGE e artigos da plataforma Scielo.

Para interagir com a perspectiva empirica, esta pesquisa se concentrou na
escolha de um estudo de caso que partiu de uma experiéncia académica no ano de
2019, com sujeitos consumidores da area urbana do municipio de Santana do
Ipanema — AL. Os sujeitos ndo foram escolhidos diretamente, pois ndo houve
recrutamento e nem critérios rigidos para a participacdo. Para a base de dados, o
envio dos questionarios foi disseminado por alunos da Universidade Federal de
Alagoas campus Santana do Ipanema, e a populagao local por redes sociais como
whatsApp, havendo dificuldade na veracidade das informacgdes.

Nesta etapa, obviamente, cabe destacar que o experimento foi por uma
decisdo voluntaria dos participantes, ndo havia obrigatoriedade em responder todas
as questdes. O anonimato dos sujeitos foi garantido durante a coleta dos dados,
portanto, com base na ética, ndo serao identificados no trabalho.

A técnica de mediacao pratica escolhida para a coleta de dados foi a aplicacao
de um questionario com 15 perguntas formuladas por questbes fechadas. O
procedimento operacional adotado para a realizagdo das entrevistas de modo
assincrono foi elaborada na plataforma do Google Forms. Foi registrada a participacao
de 130 respondentes que tiveram suas informacgbes categorizadas. A amostragem
utilizou-se de estatistica descritiva simples como média e porcentagem, os quais
seréo ilustrados por meio de graficos. Salientamos que esta abordagem insere-se de
modo qualitativo, mas € predominantemente quantitativa.

Observamos mediante uma analise preliminar que dentre os individuos
respondentes houve um grau de sinceridade e coeréncia nas respectivas respostas
que nos possibilitou atribuir algumas conjecturas. Por exemplo, a relevancia da
Neuroeconomia como fonte de informacgao importante para o consumidor que precisa

ser trabalhada e aprimorada. Outro fator sintomatico que merece destaque é a do
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sujeito assumir que na maioria das vezes sao consumidores impulsivos, ou até que
nao resistem a compulsdo por comprar produtos. Dai a importancia de se debrugar
para observar como opera o consumo a luz da Neuroeconomia. Compartilhando com
a ideia de que o comportamento do consumidor pode ser esclarecedor no que tange
a forma manipuladora das suas escolhas. Este caminho nos aparenta como o seu

importante papel para uma sociedade moderna tendenciosamente consumista.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Notadamente, sabe-se que 0 consumo € economicamente importante na histo-
ria do progresso da modernidade. Reforcando-se a ideia de que néo ha limites para o
autocontrole da mente consumidora, o primeiro ponto a considerar engloba o processo
de tomada de decisdo como algo ndo trivial. Desse modo, fez-se necessario a criacdo
de modelos probabilisticos que levassem em consideracdo nao apenas os ganhos
esperados pela escolha de cada alternativa, mas também os riscos envolvidos. Assim,
originaram-se os primeiros modelos que representaram como individuos tomam suas
decisdes, denominados “teorias classicas da decisdo”. Era mais um modelo normativo
do que descritivo. A expectativa da racionalidade humana na tomada de deciséo nor-
malmente é refutada pela realidade, tais modelos foram, em geral, articulados por
economistas e estatisticos que se utilizaram de métodos matematicos para entender
como operava o comportamento humano acerca da tomada de decisdo. Denominou-
se a disposicao de que o lado esquerdo do cérebro tem uma especialidade que opera
numa perspectiva concentrada e sequencial dos pensamentos, enquanto o lado direito
€ especialista em dar um passo atras para considerar o contexto mais alargado. Por
isso, se diz que o lado esquerdo é responséavel pelo discurso verbal, enquanto o lado
direito determina a entonacéo. Pressupondo-se que ao entendermos a forma como os
neurdnios se conectam entre si como fonte de interacdo com a informacéo, no entanto,
existe um mecanismo que influencia na percepc¢ao da Neuroeconomia, um sinal disso
Sao 0s neurotransmissores que fazem com que 0s seres humanos sejam capazes de
se emocionar, raciocinar e agir de modo mais amplo, auferindo-se como isso pode

ocasionar de modo positivo ou ndo a vida dos agentes econémicos.

Neste levantamento de questdes, existe também a teoria dos 3 cérebros, co-
nhecida como teoria do Triunfo desenvolvida pelo neurocientista Maclean (1913-
2007), consta-se que essa teoria 0 ajudou a desvendar algumas inquietagcdes sobre a
forma de consumo. A teoria buscou compreender como cada parte do cérebro reage
aos estimulos publicitarios. O primeiro € a neocortex, o responsavel pela fala, escrita,
raciocinio e razdo. Por intermédio desse comportamento em comprar, o consumidor
primeiro toma a decis&o e depois ele a justifica. E importante salientar que no processo

de compra e venda utilizam-se os cinco sentidos.

O sistema limbico é o responsavel por processar as emogdes, como exemplos,
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quando um cliente compra um telefone novo que tanto almejava, ou faz uma viagem
dos sonhos. Por outro lado, o cérebro reptiliano € o responsavel pela decisao através
da qual o cliente compra por impulso, sem pensar e sendo compulsivo. Na maioria
das decisbes econdbmicas nao se pode obliterar o cérebro reptiliano, mas vale
ressaltar que no momento de tomar decisédo todas as regides cerebrais sdo acionadas.
A questao apontada nos permite dizer que existe um padrao de comportamento
habitual que é precedido para alcangar o bem-estar no ato de reprodu¢éo ao consumo,

e isso pode acontecer sem interrupgdes do pensamento dito racional.

Todos os indicadores cientificos dizem que sim — pelo menos em curtissimo
prazo. E essa dose de felicidade pode ser atribuida a dopamina, a substancia
guimica que inunda o cérebro de recompensa, prazer ou bem-estar. Quando
tomamos a decisdo de comprar algo, as células cerebrais que liberam
dopamina secretam uma explosao de bem-estar, e esse afluxo de dopamina
alimenta o instinto de continuar comprando mesmo quando nossa mente
racional diz que ja chega. (LINDSTROM, 2017, p. 38)

Para retomar a natureza empirica do nosso objeto de estudo partiremos para
a analise dos dados. No universo da pesquisa, partindo-se da questdo do género,
embora haja controvérsias em delimitar esta categoria social, o grupo foi constituido
por 130 respondentes, apenas 63 individuos responderam, sendo que 67,2%
participantes foram do sexo feminino, enquanto 31,9 % do sexo masculino e 0,9%
preferiram nao identificar. Quanto a tendéncia em relagdo a faixa etaria dos
respondentes consistiu-se com idade de 15 a 20 anos, um percentual de 17,5%. Na
faixa etaria entre 21 a 25 anos, aproximadamente 42,9%, apresentando-se como a
maioria dos respondentes, e a partir de 26 anos de idade, 39% dos respondentes,

como demostrado a seguir:
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Grafico 1: Faixa etaria dos entrevistados

@ DE 15 A 20 ANOS
@ DE 21 A 25 ANOS
DE 26 POR DIAMTE

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Mesmo sem perceber, existe uma concessao ao processo do consumo, que
dar-se inicio quando os olhos captam as imagens e transmite informacdes para o cé-
rebro que intercambia a consciéncia e a inconsciéncia, compra-se por impulso ou por
compulséo. De acordo com indicios cientificos, aproximadamente, 95% das a¢des sao
realizadas de formas inconscientes, o que corrobora a tomada de decisdes irracionais.
Muitas e muitas vezes, compra-se o supérfluo. Conforme o Grafico 2, dentre os 94
respondentes, cerca de 76% declararam que jA compraram por impulso. Preliminar-
mente, tais acbes demostram que somos irracionais e perdemos muito dinheiro com
isso, por acreditar que somos donos dos nossos atos, uma acao um tanto perigosa
em termos de valores econ6micos. Pelo dominio instintivo do consumo, fizemos a

seguinte indagacéao:
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Gréfico 2: Ja comprou por impulso?

JA COMPROU POR IMPULSOQ?

34 respostas

@ Sim
@ Mao

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

De acordo com o dado apresentado, pode-se deduzir que a maioria dos indivi-
duos ao menos uma vez ou outra ja comprou algo por impulso. E fato que ao entramos
numa loja sé para dar aquela olhadinha nas novidades, por muitas vezes acabamos
comprando. E praticamente certo que todos ja compraram algum produto por impulso.
De modo geral, as pessoas ja entraram em algumas lojas decididas de que nédo gas-

tariam seu dinheiro, porém sairam carregados de sacolas de compras.

Na realidade, isso se tornou algo tao previsivel que a famosa resposta do “estou
s6 dando uma olhadinha” é musica para os ouvidos dos lojistas, ja que, muitas vezes,
torna-se o mesmo que “estou disposto a ver de tudo que vocé me apresentar e, quem
sabe, realizar diversas compras”. Tratando-se do viés comportamental reconhece-se
uma condi¢do quase naturalizada, embora o consumo ndo esteja acessivel a todos e
todas. No contexto desta analise, ndo podemos generalizar o poder aquisitivo de cada

respondente, pois ndo ha uma homogeneidade no que tange a classe social.



33

No entanto, ndo € necessario fazer experimento em laboratério para evidenciar
que a satisfagdo em fazer uma compra, uma roupa, um sapato ou até mesmo um carro
€ muito maior do que a de poupar e alocar os recursos financeiros de forma coerente.
Basta analisar a ida dos consumidores a um Shopping Center e prestar ateng¢ao nas
préprias emogdes e sentimentos, ao olhar em cada vitrine e desejar tal objeto de

consumeo.

Tendo em vista que a maioria dos modelos econémicos assume que as
pessoas procuram o seu bem-estar sem se preocupar com a consequéncia
da sua tomada de decisdo. Isso pode ser verdadeiro para o homo
economicus, todavia, ndo pode ser aplicado ao homo sapiens. Para tomar
qualquer decisdo em um modelo de teoria dos jogos, o0 homo economicus
visa @ maximizacao de sua satisfacdo, ndo levando em consideracéo fatores
como moral, ética ou qualquer outra emoc¢do. O homo sapiens busca
também a maximizacéo de sua satisfagcéo, todavia, pondera alguns fatores,
tais como o risco, medo e incerteza. (LUNA, 2014, p. 39).

Diferir o homo economicus do homo sapiens nao é uma tarefa facil, mas a
regra é buscar esta intervengdo. Tendo em vista que no contrato social da vida
moderna existe uma submissao dos sujeitos as leis de um mercado cada vez mais
voraz, sabe-se que a escolha de consumir algo nao € uma tarefa tao facil. Isso ocorre,
porque as pessoas estdo mais suscetiveis aos erros nas situacdes de incertezas. A
repeticdo dessa agédo € mais frequente do que se imagina. O ser humano é fruto da
cobica de objetos, impulsionados pelo fendmeno do consumo sempre quer ter mais,
por exemplo, comprar um celular que ainda nem foi langado, ou um carro de luxo,
ainda que esta pessoa possua objetos similares. A intengdo ou o nexo causal disso
enquadra-se perfeitamente na sociedade moderna consumista. Vejamos no Grafico
3:
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Grafico 3: Considera-se uma pessoa consumista?

CONSIDERA-SE UMA PESSOA CONSUMISTA?

& Sim
& Mio

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Disciplinarmente aos moldes de uma economia tradicional, o conjunto das
regras que regimentam uma interagao concernente a correlagao entre a demanda e a
oferta no que tange o comportamento do consumidor, pode-se pensar de forma
hipotético-dedutiva, todavia, a demanda n&o é capaz de gerar precos de mercado por
si s6. Partindo da visdo dos economistas tradicionais ao afirmarem que a demanda é
a quantidade de um determinado numero de pessoas que estao dispostas a pagar por
um produto ou servigo a um determinado preco, e a oferta seria a quantidade de bens
e servigos disponiveis a um determinado preco, e o equilibro destes formaria o preco
de mercado. Por outro lado, estudos recentes contradizem veementemente tal
perspectiva. A ideia de quando citada que os demandantes sozinhos ndo sdo capazes
de determinar um preco de equilibrio que seja justo, sendo facilmente influenciado
pela presenca de um preco ancora que pode ser determinado por qualquer informacgao
disponivel ao mercado consumista.

Segundo Ariely (2008), deduz-se que as pessoas sao altamente influenciadas

pelo contexto, exposi¢cao e qualquer outra informagdao do ambiente e também se
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apegam a decisdo que foi tomada. O autor chama de coeficiéncia arbitraria submissos
a um preco sugerido pelo mercado. Um exemplo disso sao os produtos da Apple de
Steve Jobs (1955-2011) um dos homens mais ricos do mundo, que deixou seu legado
com muita sabedoria, ele afirmava que “O homem n&o sabe o que quer até que vocé
o diga”. Esta maxima até hoje é muito usada pelos profissionais do neuroemarketing,
que se espelham nos seus produtos uma espécie do fetichismo da mercadoria,
oferecendo-se de uma demanda orientada para se consumir aquilo que é exposto e
querem que seja vendido a determinados clientes.

Cada vez mais as empresas estéo investindo no estudo do processo de deciséo
do consumidor, analisando quais estimulos usar para conquistar cada vez mais seus
clientes no mundo dos negdcios, sendo os consumidores presas faceis e suscetiveis

a cair na armadilha do fetichismo dos produtos lancados pelo mercado.

Por outro lado, esse € um mundo no qual nés, consumidores, podemos
escapar de todos os truques e armadilhas que as empresas usam para nos
seduzir e nos fazer comprar seus produtos e no qual podemos voltar a agir
racionalmente” (LINDSTROM, 2017, p. 103).

Outro exemplo emblematico é ao passarmos na frente de uma loja e tem o
nome magico “promog¢ao”, o efeito € imediato, pode-se levar as pessoas a comprar
inconscientemente mesmo sem a necessidade daquele determinado produto,

somente pelo estimulo gerado por este conceito.

A questéo € que 0 nosso cérebro esta constantemente ocupado coletando e
filtrando informacgdes. Algumas particulas de informagédo chegardo até o
armazenamento de longo prazo — em outras palavras, a memadria —, mas a
maior parte se tornara entulho irrelevante, relegado ao esquecimento. Esse
processo é inconsciente e instantdneo, mas acontece a cada segundo de
cada minuto de cada dia. (LINDSTROM, 2017, p. 9)

Vale ressaltar que existem diversos motivos para a aquisigcao de determinado
produto, quer seja como uma necessidade de adquirir para suprir alguma caréncia
real ou apenas satisfazer momentaneamente. Neste expediente, notadamente nas
entrevistas realizadas destaca-se que 61,9% afirma que suas compras sao por
necessidade, por outro lado 38,1% afirma que suas compras sao por apenas

satisfacado pessoal, vejamos no Grafico 4 a seguir:
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Grafico 4: O que motiva suas compras?

O QUE MOTIVA SUAS COMPRAS?

126 respostas

@ Hecessidade
@ Satisfacio Pessoal

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A partir desta amostra recorremos a uma duvida que ndo quer calar, como in-
tercambiar duas bases cientificas distintas, como a Economia e a Psicologia que até
pouco tempo eram dessemelhantes? A resposta pode parecer trivial, mas foi a partir
de estudos utilitarios e empiricos. Nao de forma positivista, mas esperamos ter lan-
cado informacdes plausiveis sobre a maneira como os individuos tomam decisfées ao
consumir desde seus alimentos, eletrénicos, vestuarios ou candidatos politicos, o0 mo-
tivo pela qual seu cérebro responde a tais informacdes e como a economia compor-
tamental pode colaborar, a partir dai para entender melhor as preferéncias ocultadas
e as escolhas irracionais. Ainda ha muito que ser estudado e muito a ser descoberto,
mas o que esperar do futuro? O futuro é incerto, mas é certo de que evolui a cada dia
este novo campo do saber, tendo grandes chances para aumentar 0 consumo dos

individuos.

No que tange a tomada de deciséo, se todos os sujeitos fossem dotados de
uma racionalidade consumidora, a vida seria bem mais simples, pois so precisariamos
de mais informagdes sobre um determinado produto. A questdo € o modo de forneci-
mento de tais informagdes para que se tomem boas decisdes, sendo elas as mais

racionais possiveis. Do ponto de vista da contribuicdo do neuromarketing em relagcéao
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a capacidade do cérebro humano, para além de trazer contributos para os profissio-

nais do marketing.

[...] para melhorar a compreenséo sobre o comportamento do consumidor,
esclarecendo e conscientizando as pessoas sobre sua maneira de consumir
sem que se tornem reféns de si mesmas e de mecanismos capazes de ma-
nipular de forma ‘sorrateira’ suas preferéncias (CAVACO, 2010, p. 21.

De acordo com a pesquisa, observa-se que entre os respondentes apontam-se
que suas decisfes sdo 94,4% racionais e 5,6% irracionais, como é apresentado no

Grafico 5 a sequir:

Grafico 5: Tomadas de decisoes sao?

AS SUAS TOMADAS DE DECISOES SAQ?

126 respostas

@ Racionais
@ Iacionais

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Todos os dias tomam-se decisGes sobre todas as coisas, decidem-se sobre as
atividades rotineiras do dia a dia, de modo autébmato, assim como decisbées mais
complexas. Com o avango na tecnologia e a investigacdo do funcionamento do
cérebro abriram-se outras possibilidades para o estudo das decisdes econdémicas,
como isso acontece aproximando-se assim aos interesses de dois tipos de
profissionais: os economistas, que tentam compreender os processos da decisao que
se desviam da racionalidade e os neurocientistas, que precisam de um modelo de

decisao suficientemente complexo para permitir a analise dos aspectos neurolégicos
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envolvidos (CAMERER, 2007).

Embora n&o seja o tema da nossa problematizacdo, torna-se um fato
imprescindivel a ser pensado nos tempos atuais. Como podemos correlacionar a
neuroeconomia e 0 consumo consciente? Haja vista a nefasta relagao do consumo e
a producao de residuos. O fator poluente dessa acédo tem causado danos irreversiveis
ao Meio Ambiente. A Neuroeconomia enquanto area do conhecimento pode ampliar a
percepcdao do consumidor. Na reorientagcdo do consumidor em ficar atento aos
diversos fatores envolvidos na produgdo de determinados produtos aliado a
responsabilidade socioambiental da empresa, tendo responsabilidade com os

desperdicios no descarte responsavel do residuo, entre outros.

O consumo consciente é um importante aliado da sustentabilidade, em que o
consumidor tem baixo impacto no consumo do pais. Estima- -se que o
numero de consumidores com esse perfil ira aumentar, devido ao ganho de
percepgdes sobre os problemas ambientais e suas causas. Esse panorama
de incertezas sobre a capacidade de reversédo da degradagao ambiental tém
impulsionado pequenos negodcios que atuam de forma sustentavel a
destacaram-se competitivamente. A economia de recursos, como a energia e
agua nas empresas, pode contribuir na redugédo de custos e na construgéo
de uma boa reputacdo no mercado para o empresario, contribuindo também
para melhorar a qualidade de vida da sociedade (SEBRAE, 2013).

O intuito de fornecer explicagcdes mais realistas e plausiveis do comportamento
humano, tem se tornando uma maneira de interpretar as implicagdes na
microeconomia. Ao desvendar o motivo das decisbées do homem na economia com o
funcionamento do cérebro, impondo limitagdes nas tomadas de decisdes dos agentes,
com isso gerando comportamentos irracionais. Essas sdo as conversas
subconscientes que passam por nossa cabeca toda vez que escolhemos um produto
em detrimento de outro. Elas raramente sido articuladas em voz alta. Em vez disso,
confiamos em atalhos quase instantadneos que nosso cérebro criou para nos ajudar a
tomar decisdes relativas a compras. (LINDSTROM, 2017, p. 69).

A nossa visdo é um fator crucial na nossa motivagao para comprar. Mas, como
os dois proximos testes mostrariam a visdo em muitos casos ndo é tdo poderosa
quanto pensavamos e o olfato e a audicao sao significativamente mais poderosos do
que qualquer pessoa jamais sonhou. Na verdade, em uma ampla gama de categorias
€ nao apenas nas mais Obvias, como audicio e olfato podem ser ainda mais fortes do
que a visao.

Os anunciantes ha muito tempo deduziram que a logomarca é tudo. As empresas

gastam milhares de horas e milhdes de dodlares criando, ajustando, alterando e
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testando suas logomarcas e certificando-se de que elas estejam bem na nossa frente,
em cima da nossa cabeca e tatuadas sob nossos pés. E por isso que os publicitarios
se concentraram por muito tempo em guiar e motivar os consumidores visualmente.
Mas a verdade é que as imagens visuais sdo muito mais eficazes e memoraveis
quando estdo associadas a outro sentido como a audicdo ou o olfato. As empresas
estdo cada vez mais cativando emocionalmente de forma plena, seria melhor néo
apenas nos inundar de logomarcas, mas também borrifar fragrancias em nossas
narinas e encher nossos ouvidos de musicas.

Ao observar os vendedores de algumas lojas, que possuem uma excelente
estratégia de comunicagao e persuasao, prestes a conquistar mais e mais os clientes,
ou talvez a propria marca do produto acabe oferecendo uma liquidagao imperdivel aos
seus consumidores. Nesse contexto, nds, consumidores, somos levados a tomar
decisdes influenciadas por parametros ndo necessariamente racionais, mas sim
através de uma teia de informagdes desnecessarias.

A metafisica do consumo tem como motor a repeticdo. Voltar e voltar, na
mesma agdo, no habito. E, nesse rolddo, as corporagbes sabem que
precisam massificar a marca nas mentes e nos desejos dos consumidores,
eles devem ser bons consumidores, assim como quem diz que ‘comer bem’
€ comer bastante, e sempre. As formas invasivas de inserir uma marca sao,
hoje, as mais diversas, desde a propaganda direta na midia, até entrar em
filmes, novelas, escolas, produtos de uso diario, musicas, sempre em
associacdes com imagens de juventude, beleza, grandeza, natureza, forga,
constituindo verdadeira mitologia. H4 departamentos inteiros especializados
em psicologia do consumidor! (PELIZZOLI, 2011, p. 68).

Talvez possa ter passado por despercebido, mas diversas empresas utilizam es-
tratégias de vendas com distin¢do de perfil dos seus consumidores, despertando es-
timulos emocionais e irracionais nos seus clientes. Podemos reconhecer diversos ca-
S0S no nosso dia da dia, como uma simples ida a uma farmécia ou a um supermer-
cado, pode-se citar, por exemplo, uma estratégia muito utilizada, quando uma loja
agrupa dois ou mais produtos em um kit, € também uma forma de confundir a analise
racional do consumidor sobre o real valor do produto, despertando o interesse consu-
mista intrinseco ao ser humano, maximizando assim a receita de diversas organiza-

coes.

Entretanto, ha diversas vantagens para as organiza¢cdes que aplicam essas e
outras técnicas, ao invés de vender um so6 produto vende dois ou mais unidades, ha-
vendo o rotativismo do estoque, havendo a diminui¢do dos produtos em estoque, € 0

aumento as receitas. Outro caso bastante encontrado € a elevacdo dos precos dos
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produtos, que pode ser algo mais interessante, mesmo que esteja acima da média do
custo da mercadoria. Para compreender melhor imagine que vocé é CEO* da Colcci,
€ essencial que trabalhe com foco no publico alvo, pois o publico possui um poder
aquisitivo elevado, que aprecia produtos de extrema qualidade ou até exclusivos, es-
sas qualidades séo reforcadas no subconsciente dos apreciadores da marca, com
essa estratégia as pessoas sdo atraidas pela ideia de luxo e qualidade transmitida

pela marca, que possibilite 0 aumento consecutivo das vendas.

Outro aspecto consideravel diz das escalas, dos niveis e dos lugares de con-
sumo. Ha toda uma &rea de consumo feita somente para padrdes de elite; é
a organizagcdo burguesa do consumo. Ela precisa separar e oferecer algo
como servigo especial, com muitas formas, onde vocé é VIP; ouro, classic,
elite, executivo, luxo, cliente especial, gold, fashion, plus, preferencial, exclu-
sivo [...] (PELIZZOLI, 2011, p. 68).

Essas estratégias empresariais possuem base cientifica definida, porém geram
retornos consideraveis para as que praticam tais acdes, evidenciando que o ser hu-
mano sofre algum efeito irracional. Chamado de efeito lemingue: tentac&o de seguir 0

gue todo mundo esta fazendo, tenha sentido ou nao.

Lemingues sé@o pequenos roedores. Devido & sua alta taxa de acasalamento
e baixo indice de mortalidade, a cada cerca de 3 ou 4 anos, quando 0s grupos
estdo muito numerosos, os lemingues comecam a se deslocar de forma erra-
tica em direcdo ao mar, confrontando barreiras e predadores que em condi-
¢Bes normais ndo enfrentariam. Alguns chegam ao mar vivos, porém conti-
nuam nadando até morrerem de exaustdo. (Hargstrom, 2019, p. 212-214)

O ser humano tende a agir guiado pela coletividade em situacdes rotineiras, 0
que o outro ja fez e o que ele ja conquistou com tal agcdo. Podemos citar o mercado
financeiro que também é afetado pelo aspecto emocional e comportamental das pes-
soas, somos instigados pelo que os outros fazem para ganharmos seguranca em nos-

sas acodes e atitudes.

4 CEO ¢ a sigla inglesa de Chief Executive Officer, que significa Diretor Executivo em Portugués, ¢ o responsavel
com maior autoridade na hierarquia operacional dentro de uma organizagao.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme exposto, este trabalho trata sobre a Neuroeconomia enquanto um
novo campo do saber da ciéncia e que promete reorientar as dinamicas que envolvem
as tomadas de decisbes dos individuos, entre elas, aquelas que estéo relacionadas
ao consumo. Outro fator relevante a ser apontado é o entrecruzamento das areas da
Psicologia, Neurociéncia e Economia, que atuam de modo interdisciplinar para com-
preensao desse fendmeno social, foco deste trabalho. Em linhas gerais, pode-se dizer
que cada &rea atuando de forma isolada ndo € capaz de tecer os fios condutores que
sistematizem de maneira efetiva uma compreenséao plausivel de como os individuos
tomam suas decisdes, pois ha pouca observacdo e aprofundamento tedrico, resul-
tando-se em modelos que nao explicam, de fato, o comportamento real dos individuos

acerca do ato de consumir.

Por seu turno, a adocdo da Neuroeconomia como ferramenta de analise con-
siste em tentar equacionar o distanciamento dos individuos com base nos atuais mo-
dos de producao e consumo capitalista. Como ponto de reflexao final, destacam-se
as especificidades do consumo que produz: mitologias, sociabilidades e epistemolo-
gias, com o intuito de atingir objetivos definidos. Cabe, portanto, as pessoas, aos su-
jeitos consumidores, um monitoramento em distinguir, através da racionalidade, as
reais necessidades de satisfazer ndo somente o que é desejavel, mas maximizar de
forma coerente as condicionantes advindas do objeto de consumo. De fato, uma das
principais licbes apreendidas é que os individuos ndo sdo sempre racionais em suas
escolhas, 0s aspectos emocionais possuem importante papel ndo apenas na percep-
cdo das alternativas, mas também na formacgéo das preferéncias e no processo final
de escolha. Este ponto levantado possibilita explicar as razées pelas quais individuos
tomam decisdes consideradas "sub-6timas" para os modelos considerados tradicio-

nais.

Quanto aos profissionais que atuam nas areas de neuromarketing, o estudo
langa alguma luz através da necessidade de estreitar a articulagdo entre consumo e
responsabilidade ambiental. Sob esta perspectiva e diante dos fatos qualificados,
necessita-se de estratégias na gestdo do consumo. Para que possamos alcangar na
pratica tal mudanga, tem-se um longo caminho a ser percorrido, e isso dependera de

um maior esforgo das esferas institucionais, quer seja no dmbito da politica, quer seja
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no ambito académico.

Em suma, sem a interagdo e o controle de um conjunto da sociedade
organizada para mediar os conflitos da gestdo do consumo, talvez néo seja possivel
uma mudanga proativa dessa arquitetura assimétrica, coercitiva e de dominagao da
ditadura do consumo. Ademais, o incentivo da propaganda mercadologica mais
persuasiva e argumentativa continuara prevalecendo na tomada de decis&o, na qual

a submissao da subjetividade do consumidor se dara de forma acritica.

Feito tais considera¢cfes. Gostariamos de reiterar que os resultados desta pes-
quisa esbocam um cenério embrionario do consumo a luz da Neuroeconomia, con-
tudo, nos permite aferir que tal ferramenta de analise nos possibilitou tecer algumas
deducdes. A nossa amostragem pode ser considerada probabilistica simples e a es-
tratégia utilizada seria perguntar diretamente ao consumidor os motivos da sua com-
pra, que hoje é o método mais utilizado para a compreenséo através da aplicacéo de
guestionarios para pesquisas de opinido. Porém, existe uma dificuldade desse método
no tocante a veracidade das informacdes, pois 0os consumidores podem mentir ou
omitir os dados apresentados. Nao € possivel assumir que todos os consumidores
respondentes descreveram com veracidade nas suas respostas. Se foram realistas
podemos admitir gue muitas vezes ndo soubesse 0s motivos dos seus comportamen-

tos irracionais.

Sabe-se que todos os métodos de pesquisa oferecem vantagens e desvanta-
gens nas suas analises. De todo modo, ndo se pode inferir sobre as estratégias ado-
tadas para um consumo de forma sustentavel. Conclui-se que o desafio consiste em
repensar novas formas conscientes para a tomada de decisdo dentro de uma pers-

perctiva microecondémica.

A finalidade deste trabalho cientifico busca sair um pouco das areas de pesqui-
sas convencionais e explorar um novo campo de conhecimento, no qual ha uma ca-
réncia de maiores detalhes sobre o comportamento humano em situacdes de tomada
de decisdo. Com a ajuda do mercado digital, estudos ja caminham na dire¢éo de se
usar as técnicas oriundas da neurociéncia para avaliar, cognitivamente a resposta de
formas, cores, cheiros, aspectos diversos, tudo com o intuito de se garantir a maxima
satisfacdo dos consumidores. Enquanto tais recursos néo se tornam de acesso amplo

a todos, o que se pode afirmar é que pesquisas tém colaborado para um entendimento
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global acerca de como os individuos tomam suas decisdes, e por se basearem em
descri¢Oes realistas do comportamento humano e das for¢as que os conduzem a tal,
estas estdo mudando a maneira como os individuos sdo entendidos, como estes sao

vistos pelas empresas e como suas preferéncias podem ser satisfeitas.

Dito isto, o experimento com a Neuroeconomia tende a fortalecer o seu legado
para a Economia Comportamental. O levantamento dos dados primarios da referida
pesquisa sobre a tomada de decisdo de consumidores do Sertdo de Alagoas pode
contribuir para novas incursbes académicas. Ao fazer um balango sobre a
originalidade desta problematizagdo, consideramos como algo ainda em aberto e que

pode servir para uma futura evolugao sobre o tema em questao.
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APENDICE A — ENTREVISTA COM CONSUMIDORES ATRAVES DA

PLATAFORMA GOOGLE FORMS

. SEXO:

() FEMININO
( ) MASCULINO
() INDEFINIDO

. IDADE:

( )DE 15A 20 ANOS
( )DE 21A25ANOS
( )DE 26 POR DIANTE

. CONSIDERA-SE UMA PESSOA CONSUMISTA?

( )SIM
( )NAO

. JA COMPROU POR IMPULSO?
( )SIM
( )NAO

. VOCE COSTUMA GASTAR ALEM DA SUA RENDA?
( )SIM
( )NAO

. O QUE MOTIVA AS SUAS COMPRAS?

() NECESSIDADE
() SATISFACAO PESSOAL

. PRESA PELA QUALIDADE DOS PRODUTOS?

( )SIM
( )NAO

. PRESA O BOM ATENDIMENTO?

( )SIM
( ) NAO
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. PESQUISA PREGOS E APROVEITA AS MELHORES CONDIGCOES DE

PAGAMENTO?
( )SIM



( YNAO
10. BUSCA QUALIDADE, DURABILIDADE E CONFORTO?
( )SIM
( YNAO
11.AS SUAS TOMADAS DE DECISOES SAO?
() RACIONAIS
() IRRACIONAIS
12.JA DEIXOU DE PAGAR CONTAS PARA COMPRAR ALGO?

( )SIM
( )NAO
13.A0 COMPRAR VOCE PREFERE PRODUTOS?

( ) BARATOS
( ) CAROS
14.TEM PREFERENCIA POR MARCA DE PRODUTOS?

( )SIM
( )NAO
15.COMPRA O PRODUTO POR SO POR ESTA NA MODA?

( )SIM
( )NAO
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