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RESUMO

O presente estudo almeja destacar os impactos decorrentes da caréncia de educagao
financeira nas escolhas de consumo, manifestando-se tanto de maneira direta quanto
indireta. Dentro desse cenario, busca-se esclarecer como a neurociéncia pode
fornecer insights sobre o processo decisorio do consumidor, ressaltando a aplicacao
de “nudges” como uma ferramenta coadjuvante na orientacdo de escolhas mais
conscientes. Adicionalmente, explora-se a integracdo dessas abordagens com
politicas publicas, almejando abordar as vulnerabilidades do consumidor. Nesse
contexto, a metodologia de pesquisa adotada é o método conceitual analitico, visando
delinear os parametros utilizados pelo consumidor ao tomar decisdes de compra.
Busca-se, ainda, identificar o papel da educacao financeira nesse processo decisorio,
elucidando a importancia da consciéncia nas escolhas de consumo e a influéncia da
neurociéncia nesses delineamentos. A proposta € estimular decisbes mais inteligentes
em consonancia com os interesses individuais, demonstrando de que forma a

liberdade de escolha impacta em decisfes mais esclarecidas.

Palavras Chave: Consumidor, vulnerabilidade, educacado financeira, neurociéncia,

nudges, politicas publicas.



ABSTRACT

The present undergraduate thesis aims to demonstrate how the lack of financial
education has affected the consumer in their purchasing decisions, whether directly or
indirectly. In doing so, it seeks to elucidate how neuroscience can explain the
occurrence of these decisions and how the use of nudges can assist the consumer in
making more informed decisions, in conjunction with public policies, considering
consumer vulnerabilities.In this context, the adopted research methodology is the
conceptual analytical method, aiming to outline the parameters used by the consumer
when making purchasing decisions. Furthermore, the goal is to identify the role of
financial education in this decision-making process, elucidating the importance of
awareness in consumption choices and the influence of neuroscience on these
outlines. The proposal is to encourage more intelligent decisions in line with individual

interests, demonstrating how freedom of choice impacts more informed decisions.

Keywords: Consumer, vulnerability, financial education, neurosciences, nudges,

public policies.
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INTRODUCAO

Alicercado na compreensao contemporanea dos desafios enfrentados pelos
consumidores no mercado atual, o presente estudo busca desvendar a intricada
relacdo entre educacéo financeira, vulnerabilidade e processos de tomada de decisao.
O cenéario, marcado por rapidas transformacdes sociais, econémicas e tecnolégicas,
revela-se como uma arena complexa, onde variaveis comportamentais e decisoérias

desempenham papéis cruciais.

O marco tedrico adotado abrange a analise da importancia da educacéao
financeira na vida dos consumidores, explorando estudos sobre tomada de deciséo,
o papel da liberdade de escolha e os impactos da falta de conhecimento sobre
produtos e servicos. Destaca-se também a influéncia do conhecimento e do
planejamento nas relacbes de consumo e a resposta da efetividade da educacéo
financeira nas decisdes do consumidor, tendo como objetivo tracar os parametros que

levam o consumidor a tomar suas decisdes de compra.

Nesse sentido, o ponto de partida € o capitulo primeiro, que traca uma
abordagem sobre teorias elencadas pela economia comportamental para explicar
comportamentos do consumidor diante de certas situagfes. Inicia-se analisando as
teorias desde os primordios da economia comportamental até as mais atuais, como o

sistema dual.

Ademais, no segundo capitulo, o estudo concentra-se na analise da publicidade
vinculada a tomada de decisdo dos consumidores, reconhecendo a relacdo de causa
e efeito entre ambos. Esta relacdo € crucial para entender-se como fatores externos
as nossas vontades influenciam na tomada de decisdo enquanto consumidor.
Portanto, é necessario falar-se sobre algumas condutas que ocorrem internamente na

mente do consumidor para explicar os bastidores das acoes.

No terceiro capitulo, é discutido o uso dos sistemas e dos nudges e como
afetam diretamente a tomada de decisdo dos consumidores, considerando o
consumidor como vulneravel perante esses mecanismos. Além disso, sao explorados

o papel da educacéo financeira e de politicas publicas nesse cenario.
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O quarto capitulo aborda o papel das politicas publicas na protecdo do
consumidor frente a sua vulnerabilidade, retomando como as influéncias externas
afetam o consumidor e como criar formas de protecdo. Também sdo consideradas
novas abordagens para esse mesmo problema, compreendendo como as altas taxas

de endividamento refletem a falta de educacdo financeira e politicas publicas.

N&o so a vulnerabilidade do consumidor € discutida nos capitulos iniciais, mas
também é detalhada de forma mais minuciosa no quinto capitulo, elencando os tipos

de vulnerabilidade e como ela afeta o consumidor em suas escolhas.

O sexto capitulo explora a educacao financeira, seu papel na tomada de
decisdo do consumidor, seu comportamento frente a vulnerabilidade e fatores
externos. Além disso, destaca como a falta de educagéo financeira potencializa
escolhas inadequadas dos consumidores e propde formas de implementa-la na

educacédo basica dos consumidores, tornando-a algo cotidiano e de facil acesso.

Com a finalidade de produzir as consideragcfes finais no ultimo capitulo
trazemos a conclusdo, em que séo conectados todos esses fatores, destacando seus
potenciais de efetividade e como, em um cenario ideal, poderiam promover uma
mudanca consideravel na vida dos consumidores, levando-os a tomar decisfes mais

acertadas e conscientes.

2. INFLUENCIAS INVISIVEIS: REFLEXOES SOBRE COMPORTAMENTO,
CONSUMO E TOMADA DE DECISAO

A evolucdo humana possibilitou o desenvolvimento de capacidades cada vez
mais complexas, abrangendo fala, escrita, linguagem e raciocinio. Com o avanco,
emergiram capacidades antes desconhecidas, que foram aprimoradas em paralelo as

habilidades humanas.

Consequentemente, o ser humano passou a depender significativamente de
subterfugios e tecnologia para a vida cotidiana, tornando-se dependente de
ferramentas para alcancar o sucesso em suas acgoes. Nos dias de hoje, a presenca
de tecnologias tornou-se essencial para a interagcdo social, demonstrando uma
comunicagcdo humana amplamente dependente e viciada em tecnologias de

informacéo.
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Simultaneamente a essas consideragfes, no ambito do consumo, observa-se
gue as necessidades humanas desempenham um papel preponderante no ato de
adquirir bens e servigos. Inicialmente, essas necessidades emergem em virtude de
guestdes fisicas, como a fome e a sede. Posteriormente, sdo influenciadas por fatores

externos, como o contexto social, dando, assim, inicio ao processo de consumo.

N&o é de hoje que estamos inseridos nessa ldgica capitalista, ela remonta
desde muito antes de termos nocao de que nossas necessidades sao baseadas em
fatores externos que ndo nossas préprias vontades. Evidentemente que isto ndo
impede que o consumidor tenha vontades pessoais, mas em comparagdo com o

volume de informagdes que recebemos diariamente, este fato passa despercebido.

No mundo contemporéneo, as inovagdes tecnoldgicas ampliaram as
possibilidades de consumo. A aquisicéo de produtos e servigcos se apresenta de forma
rapida e facil. A facilidade com que podemos adquirir bens de consumo afeta
diretamente a logica de consumo capitalista, voltada para o ganho de capital dos
grandes empreendedores. Como exemplo, a publicidade foi o que conseguiu
promover novos habitos de consumo dos individuos, destaca-se que a publicidade
desempenha um papel determinante na transformacéo dos padrdes de consumo das
pessoas. A énfase recai sobre a capacidade da publicidade em influenciar ativamente
as escolhas dos consumidores, induzindo a adocdo de novos comportamentos de

compra e estabelecendo habitos distintos.

Na visdo de Featherstone (1995), a acédo de utilizar
como um fenbmeno de consumo estaria ligado néao
exclusivamente & concepcao de um processo social e pessoal

ou de motivac@o escolhidas com os desejos, caréncias e

acOes de compra de qualguer coisa.

A frase destacada ressalta a importancia da publicidade na transformacao dos
padrées de consumo, enfatizando sua capacidade de influenciar ativamente as
escolhas dos consumidores e induzir a ado¢ao de novos comportamentos de compra,

estabelecendo habitos distintos.

Na visdo de Featherstone (1995), a acdo de utilizar como um fenémeno de
consumo esta intrinsicamente ligada a um processo mais abrangente, incorporando

aspectos sociais e pessoais. Essa perspectiva amplia a compreensao ao sugerir que
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0 ato de consumir ndo € estritamente determinado por motivagdes individuais, como

desejos e caréncias, mas sim integrado a dinamicas mais amplas.

Nesse contexto, a influéncia da publicidade na promoc¢ao de novos hébitos de
consumo pode ser compreendida como parte desse fenbmeno mais amplo, moldando
ndo apenas escolhas individuais, mas também refletindo as dinamicas sociais

subjacentes ao processo de consumo.

A partir desta perspectiva, destaca-se que fatores externos a nossa vontade
sdo capazes de produzir novos habitos e costumes, transformando completamente
uma nacdao. Em um cenéario de mudancas constantes e evolugdes, € essencial
estarmos atentos ao ponto em que conseguimos identificar por conta propria esses
movimentos capitalistas. Mais importante ainda, precisamos entender como a
educacao financeira e agcdes governamentais podem contribuir para esse processo,
protegendo e capacitando os individuos a serem mais conscientes em suas decisdes

de compra e consumao.

Uma visdo das ac¢les individuais das pessoas se reflete no fato de que
individuos mais conscientes de suas tomadas de decisfes ndo tendem a agir no
impulso e que, caso alguma das suas acdes venha resultar em algo desvantajoso, é

por conta de fatores externos a sua decisdo, e ndo porque foi premeditado.

O que podemos elencar como uma das dificuldades de uma tomada de deciséo
coerente e mais assertiva, tem relacdo com o processo de informacfes a que temos
acesso. Visto que, para que isso ocorra de forma satisfatéria, € necessario o
processamento de muitas informac6es ao mesmo tempo, e isso se torna desgastante,

pensando que temos limitacdes cognitivas.

E fato que ndo podemos negar os pressupostos da tomada de decisdo. Uma
vez que, apesar das influéncias externas a que estamos expostos, ndo se pode anular
gue existem preferéncias e interesses ja presentes, que podem ter grande relevancia
no processo de tomada de decisdo, motivo que nédo anula o fato de que esses
pressupostos podem se insurgir com maior veeméncia diante de um cenario que seja

favoravel para ele. Conforme Basta e et al apud Fisher (2006):
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Outrossim, os elementos de mercado, culturais, sociais,
individuais e psicoldgicos, que influenciam os comportamentos de um
comprador e promovem um rol de saberes de extraordinéria difuséo a
respeito desse comportamento, e para ter-se entendimento de que os
comportamentos de compradores possuem mutacBes adversas
(BASTA et al apud FISHER, 2006 )

A possibilidade de manipular as acdes das pessoas € um dos fatores que a
economia comportamental atrelada a neurociéncia estuda, visto que o0s
comportamentos dos individuos podem ser completamente manipulados sem que ele
perceba que isto estd acontecendo. Deveras, que por conta disso, é necessario que
tenhamos politicas publicas pensadas de modo a tornar esse processo mais licito e

correto diante da logica capitalista.

Um dos conceitos pertencentes a economia comportamental é a racionalidade
econdmica, que é a maximizacao da utilidade. Podemos classificar como uma acao
em que é valorizado a aquisicdo de maiores utilidades, uma vez adquirida, ela tem

“maior valor” para quem a adquire.

LOEWENSTEIN et al (2003) fala que nossa disposicdo para correr riscos
depende da forma como essa escolha nos é apresentada, ou seja, ela pode variar de
acordo com inumeros fatores e situacdes as quais estdo inseridas no momento
presente. Nesse sentido, temos o entendimento de que € mais facil lidar com a
frustracéo de perder algo que ainda ndo se tem do que perder algo que ja tem a posse.
Sendo assim, € muito mais simples realizar a venda de algo que ndo se possui do que
vender algo que ja lhe pertence, visto que nesse caso, ja foi atribuido um valor

sentimental para tal coisa.

Nesse sentido podemos interpretar que o comportamento esta sujeito a fatores
externos e internos, tais como as emocfes, necessidades, vieses cognitivos e
influéncias sociais. De tal forma, podemos concluir que a tomada de decisdo e
escolhas muitas vezes sdo menos deliberativas e racionais do que gostariamos de

acreditar que fossem.
2.1 -Tomada de decisao: revisao de literatura

Introducé&o ao capitulo
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O capitulo em foco visa explorar o complexo processo de tomada de decisdo
de compra pelos consumidores, valendo-se de diversas perspectivas tedricas
oferecidas pela economia comportamental. Dentre essas teorias, destacam-se a
Teoria de Decisao de Compra, a Teoria da Utilidade Tedrica, a Teoria da Escolha
Racional, a Teoria da Heuristica e a Teoria da Escolha Adaptativa. No contexto da
Teoria Comportamental, fundamentada nas conclusées de Mowen e Minor, discute-
se a maleabilidade do estado cognitivo humano e sua influéncia nos comportamentos
direcionados a objetivos externos, ressaltando como estados psicolégicos moldam
diretamente as decisdes de compra.

A abordagem da Teoria Cognitiva traz a tona a perspectiva dinamica sobre a
capacidade dos individuos serem conduzidos em argumentacao, independentemente
de seus antecedentes mentais. Tal concepcao alinha-se aos principios cognitivos,
evidenciando a adaptabilidade da mente humana e sua suscetibilidade a mudancas,
promovendo aprendizagem e a capacidade de ser persuadido. Destaca-se, assim,
gue mesmo diante de convic¢des firmes, os individuos mantém a flexibilidade
cognitiva, permitindo assimilar novas informacées e sucumbir a argumentacdes

fundamentadas.

A Teoria Behaviorista, segundo Solomon (2008), destaca as conexdes entre
incentivo e explicacdo, defendendo que o aprendizado resulta da fusdo de eventos
exteriores com causas explicativas. Essa teoria € discutida em relacdo as motivacdes
para o aprendizado, conforme Samara e Morsch, que envolvem a busca pela
satisfacdo, impulsionando o uso de gatilhos, como escassez e oportunidade, para

suscitar compras.

Daniel Kahneman, por meio da Teoria do Sistema Dual, propbe uma
abordagem que divide as decisfes em dois sistemas cognitivos, rapido (Sistema 1) e
devagar (Sistema 2), cada qual agindo de maneira distinta diante das situacfes
apresentadas. Por fim, a Teoria da Racionalidade de Escolhas pressupde a total
racionalidade dos individuos em suas decisdes, mas sua aplicabilidade é discutida a
luz de outras teorias emergentes ao longo deste trabalho. Este capitulo se propde a

explorar essas distintas perspectivas teodricas, fornecendo uma compreenséo
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abrangente do processo de tomada de decisdo de compra no contexto do

comportamento do consumidor.

2.1.1. Teoria comportamental

Mowen e Minor, como mencionado por Avila e Biancho (2006), propdem que o
estado cognitivo humano é passivel de adaptacéo, direcionando o comportamento em
busca de metas externas. Essa perspectiva sugere que as ac¢des individuais sao
suscetiveis a modificacdes com base no estado psicolégico ou emocional do sujeito,

influenciando, assim, suas tomadas de decisoes.

No cerne dessas motivacdes, surge uma interconexao com incentivos, sejam
eles de natureza externa ou interna. O consumidor pode realizar uma compra
motivado por necessidades fisicas ou psicolégicas, como fome, sede, conforto térmico
ou desejos pessoais, impulsionando suas decisbes de compra. Aléem disso, o
consumidor pode ser suscetivel a influéncias externas, como anuncios, publicidade ou
conselhos de amigos, fatores que facilmente induzem a novas caréncias, sendo
suprimidas pela aquisicdo de bens ou servicos (MOWEN; MINOR, 2006). Essa
compreensdo enfatiza a complexidade das motivagcbes que permeiam o
comportamento do consumidor, abrangendo néo apenas necessidades basicas, mas

também elementos psicoldgicos e sociais que moldam suas escolhas de consumo.

2.1.2. Teoria cognitiva

Na analise proposta, 0os estudos cognitivos apresentam uma perspectiva que
destoa ao sugerir que os individuos possuem a capacidade de serem conduzidos em
argumentacdo, mesmo quando considerados seus antecedentes mentais. Nessa
abordagem, reconhece-se a flexibilidade cognitiva dos sujeitos, destacando a
possibilidade de aprendizado e persuaséo, independentemente do background mental
estabelecido. Tal compreensdo esta alinhada com os principios da teoria cognitiva,
gue concebe a mente humana como adaptavel e suscetivel a mudancas. A relacéo
com esta teoria indica que, mesmo diante de experiéncias pregressas ou convicgdes

firmes, os individuos mantém a capacidade de assimilar novas informacdes, aprender
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e sucumbir a argumentacdes fundamentadas. Essa concepg¢édo reforca a visao
dindmica da cognigéo, caracterizada pela maleabilidade da mente humana em face

de estimulos persuasivos e experiéncias de aprendizado.

Os estudos de cognicéo propdem, ao contrario, que individuos
possam ser conduzidos em argumentagéo, mesmo considerando seu
background mental. Neste sentido, os individuos podem aprender e,

nesse contexto, podem ser persuadidos.

A aprendizagem cognitiva abre portas para que o individuo possa aprender, e
como o trecho acima relata, ele se torna suscetivel a persuasédo. Nessa teoria, 0 ser
humano é extremamente passivel de aprendizado e possui um alto nivel de controle
do que se passa em sua mente, podendo dessa forma facilmente tomar decisées mais

acertadas, baseadas exclusivamente nos aprendizados que possui.

Para Solomon (2008), esses momentos de aprendizados ocorrem quando o ser
humano tem um atimo de reflexdo sobre suas préprias acdes, vivencia
constantemente sua busca por algo e percebe seus esfor¢cos no encaminhamento as
suas vivéncias e aprendizados. Assim, 0 aumento do aprendizado ocorre por meio de

observacao, referentes aos aspectos cognitivos.

2.1.3 Teoria Behaviorista

De acordo com Solomon (2008), a Teoria Behaviorista estabelece vinculos
fundamentais entre incentivos e explicacfes, fundamentando-se na ideia de que o
aprendizado consiste essencialmente em um conjunto de eventos externos que se
integram as causas das explicacdes. A teoria sugere que nossos comportamentos e
processos de aprendizado sdo moldados e condicionados por estimulos externos e
recompensas. Esse enfoque destaca a relevancia de fatores externos na formacéao
dos padrbes comportamentais, destacando a influéncia do ambiente e das

recompensas no processo de aprendizado e tomada de decisdes do consumidor.

Na mesma linha de raciocinio, Samara e Morsch (2005) contribuem a discusséo
ao abordar as motivagbes subjacentes ao aprendizado. Eles argumentam que tais
motivacdes sdo impulsionadas pela busca da satisfacdo. Nesse contexto, destacam a
utilizagé@o de gatilhos, como escassez, necessidade e oportunidade, como estratégias

para incitar as pessoas a realizar compras. A base telrica subjacente a essa
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abordagem sugere que, teoricamente, a Unica condicdo necesséria para uma compra
seria que a pessoa disponha do recurso financeiro necessério, juntamente com o

estimulo adequado.

E relevante ressaltar que esses incentivos ndo se restringem unicamente a
fatores financeiros, conforme mencionado anteriormente. Eles podem assumir
diversas formas, sendo tanto internos quanto externos ao contexto do consumidor.
Esses fatores estéo diretamente relacionados aos mecanismos de marketing, como
publicidade, anuncios e propagandas, mas também podem ser influenciados
indiretamente por interac6es sociais, como comentarios de colegas, indicacdes de

amigos ou até mesmo por necessidades pessoais e intrinsecas do consumidor.

Portanto, tanto a Teoria Behaviorista quanto as reflexdes de Samara e Morsch
evidenciam a relevancia dos estimulos, incentivos e recompensas na formacéao dos
comportamentos de consumo. Essa abordagem ressalta a complexidade dos fatores
gue influenciam as decisbes do consumidor, indo além do aspecto meramente

financeiro para incorporar aspectos psicologicos e sociais.

2.1.4. Teoria do sistema dual

A Teoria do Sistema Dual, concebida por Daniel Kahneman e apresentada em
seu livro "Réapido e Devagar" nos anos 1990, destaca-se como uma abordagem
notavel na psicologia cognitiva e social. Esta teoria delineia a dinamica complexa
envolvida no processo de tomada de decisbes, argumentando que nosso
comportamento decisério € governado por dois sistemas cognitivos distintos,

denominados Sistema 1 e Sistema 2.

O Sistema 1, reconhecido por sua natureza rapida e automatica, opera de
maneira eficiente em resposta a situacfes cotidianas. Suas decisdes sdo moldadas
por experiéncias anteriores, armazenadas no inconsciente, resultando em respostas
intuitivas e quase instantaneas. Esse sistema é vital para lidar com demandas rapidas

e instintivas, proporcionando eficiéncia em decisdes do dia a dia.

Contrastando com o Sistema 1, o Sistema 2 adota uma abordagem mais

minuciosa e analitica. Sua operacdo envolve uma avaliacdo cuidadosa das situacoes,
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demandando esforco cognitivo e reflexdo consciente. Este sistema é acionado em
situacdes que exigem uma consideracdo mais profunda, andlise critica e tomada de

decisado deliberada.

Ao desvelar a coexisténcia desses dois sistemas, a Teoria do Sistema Dual
oferece uma compreensdo mais abrangente das diferentes facetas da tomada de
decisdes humanas. Ela reconhece a interagcdo dindmica entre o rapido, porém
intuitivo, Sistema 1, e o deliberado e analitico Sistema 2, proporcionando uma
estrutura conceitual valiosa para explorar a complexidade subjacente ao nosso

comportamento decisério.

2.1.5. Teoriadaracionalidade de escolhas

A teoria da racionalidade de escolhas, como explicitado na citagcdo abaixo,
estabelece a premissa de que os individuos agem de maneira totalmente racional em
suas decisdes, sendo, portanto, previsiveis. Essa teoria, que foi um pilar fundamental
na formulacdo da politica econémica ao longo do século passado, supde que as
escolhas humanas sao estaveis, constantes e transitivas. Essa perspectiva oferecia a
promessa de possibilitar previsbes econdmicas confiaveis e de alto grau de
previsibilidade, proporcionando um quadro ordenado para entender o comportamento

humano no contexto econdmico.

Contudo, é imperativo destacar que, ao longo do tempo, essa teoria foi objeto
de questionamentos e revisdes, especialmente a medida que surgiram outras
abordagens teodricas. A compreensdo de que as escolhas individuais sdo sempre
estaveis e previsiveis comecou a ser desafiada por teorias mais recentes que
reconhecem a complexidade e a variabilidade do comportamento humano diante das

decisdes econdmicas.

Neste trabalho, serda explorada a evolucdo da Teoria da Racionalidade de
Escolhas e seu confronto com abordagens contemporaneas que consideram fatores
psicoldgicos, sociais e culturais, questionando a suposicdo de total racionalidade.
Observaremos como novos paradigmas teéricos, como a economia comportamental,
tém contribuido para a compreensao mais precisa e abrangente do comportamento
do consumidor, reconhecendo a influéncia de fatores ndo estritamente racionais nas

decisbes econbmicas. Portanto, ao longo deste trabalho, sera demonstrado que a
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Teoria da Racionalidade de Escolhas, embora tenha desempenhado um papel
significativo no passado, ndo pode ser considerada como uma explicacdo Unica e
abrangente para as complexidades do comportamento humano em contextos

econdmicos.

No caso, a Teoria da Racionalidade das Escolhas, pilar
fundamental da politica econdmica do século passado, pressup8e que
as opcdes humanas seriam sempre estaveis, constantes e transitivas,

de forma a permitir que as previsées econémicas pudessem gozar de

alto grau de confianca e previsibilidade.

Em sintese, a Teoria da Racionalidade das Escolhas, enquanto pilar crucial na
politica econdmica do século passado, concebia as op¢gdes humanas como estaveis
e previsiveis, prometendo confiabilidade e previsibilidade nas projecées econémicas.
No entanto, ao confronta-la com abordagens contemporaneas, como a economia
comportamental, evidenciamos limitagées diante da complexidade do comportamento

humano.

Essa teoria, embora marcante em sua €época, hdo pode mais ser vista como
uma explicacao abrangente. Reconhecer a influéncia de fatores psicologicos, sociais
e culturais é essencial para uma compreensdo mais dinamica das decisGes
econdmicas, destacando a necessidade de uma visdo multidisciplinar do
comportamento do consumidor. Assim, a Teoria da Racionalidade das Escolhas,
embora histérica, ndo se mostra como uma explicacdo Unica e abrangente para o0s

padrdes atuais de comportamento econdémico.

3. A PUBLICIDADE E A MENTE

Introducéo ao capitulo

No capitulo em questéo, o foco recai sobre a complexidade dos mecanismos
gue regem o comportamento humano, explorando, em particular, as descobertas
relacionadas aos "neurdnios-espelho" discutidos por Giacomo Rizzolati em 1992,
Estes neurbnios, localizados entre o cortex frontal inferior e o lobo parietal superior,
revelam a capacidade do cérebro de simular e reproduzir mentalmente acfes
observadas, desencadeando reagbes como Se 0 sujeito estivesse executando tais

acoes.
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O texto destaca a presenca desses neurdnios em diferentes contextos, desde
a imitacdo de gestos em bebés até o impacto nas decisfes de compra. A reflexdo se
estende para o campo da publicidade, explorando como 0s neurdnios-espelho
desempenham um papel crucial na influéncia subliminar, moldando as preferéncias

do consumidor através de associacdes e sugestdes.

A introducédo da publicidade subliminar traz a tona o poder inestimavel dessa
pratica, aproveitando os mecanismos cerebrais para influenciar as escolhas do
consumidor. A ideia de que boa parte das decis6es de compra € guiada por processos
mentais muitas vezes inconscientes é aprofundada, considerando-se também a

associacao de produtos a rituais e experiéncias sensoriais.

A discussédo sobre o papel dos sentidos, especialmente o olfato, na formacgéao
de associacdes e lembrancas destaca a importancia do branding sensorial. Os
exemplos praticos, como os talcos de bebé da Johnson & Johnson, ilustram como a
vinculacéo de determinados cheiros a uma marca pode evocar emocdes especificas

e influenciar as decisdes de compra.

A exposicao aos diversos estimulos sensoriais, juntamente com a analise das
decisOes de compra sob a perspectiva dos sistemas 1 e 2 do cérebro, enriquece a
compreensao do processo decisorio do consumidor. A abordagem dos nudges, como
ferramentas da economia comportamental, destaca a importancia de intervencoes
sutis na arquitetura de escolha para orientar comportamentos desejados, respeitando

a liberdade de escolha.

Por fim, o capitulo destaca a dualidade entre a satisfacdo imediata
proporcionada pela liberacdo de dopamina durante a compra e o posterior
guestionamento e arrependimento. A conclusdo ressalta a necessidade de
compreender os anseios individuais, reconhecendo que a imposicdo de escolhas pode
gerar aversado, e destaca a importancia de alinhar as intervencdes a busca pessoal

por decisbes mais conscientes.

3.1. Neurbnio-espelho e dopamina
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O corpo humano é um sistema complexo com uma variedade de mecanismos.
O estudo sobre o funcionamento desse grande sistema é uma pesquisa que perdura
h& milhares de anos. Mesmo com a ciéncia investigando o corpo humano e seus
comportamentos por séculos, continuam sendo feitas novas descobertas até os dias
atuais. Um desses comportamentos € denominado pelo pesquisador Giacomo

Rizzolati como "neurdnios-espelho”, identificado em 1992.

Em sua pesquisa, Rizzolati descobriu, ao realizar estudos com macacos
Rhesus, que alguns neurbnios se ativam quando uma acado estd sendo realizada e
guando a mesma ac¢ao esta sendo observada, reconhecendo os gestos direcionados,
como cruzar os bracos, caminhar, levantar um braco ou se encolher ao ver algo vindo

em sua direcgéo.

Esse neurbnio-espelho fica entre o cortex frontal inferior e o lobo parietal
superior. Ele seria como se ver e fazer a mesma coisa, € nosso cérebro reage como
se ndés mesmo estivessemos realizando aquela atividade. E esses comportamentos
podem ser vistos facilmente até em bebés, que tém o habito de repetir o que o0s

humanos fazem.

Considerando o objeto de estudo deste trabalho, a analise dos neurdnios-
espelho tem a ver com esta pesquisa é importante, uma vez que 0s seres humanos
possuem o habito de repetir as acdes de outros individuos, por vezes influenciados
ou, conforme explicado por esses neurbnios-espelho, simplesmente por reflexo. Pode-
se até afirmar que, de certa maneira, esses neurbnios-espelho seriam "empaticos"”,

uma vez que reproduzimos inconscientemente as acdes alheias.

Os seres humanos tém o habito de tentarem se diferenciar dos outros, seja por
acOes, formas de falar, ou de se vestir. Porém, um estudo realizado por Lindstrom
(2017) em um bar universitario comprovou que, quando estamos inseridos em outros
meios, tendemos a repetir comportamentos de outras pessoas que estdo conosco, ou

de outra forma, tentamos ser diferentes.

Um ato claro disso € o bocejo, apenas o fato de falar ou ler a palavra bocejo ja
faz com que tenhamos vontade de bocejar, e isso ndo é a toa. Os neurbnios-espelho
se acionam com o simples fato de lermos a respeito de alguém executando esse

comportamento, nao somente vendo o comportamento de outras pessoas.
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E esse tipo de comportamento pode ser explorado em outros sentidos. Ele pode
ser aplicado na légica do consumo; ver muitas pessoas usando uma mesma coisa
pode induzir ao consumo dessa coisa. Por isso, muito do que vemos no Instagram ou

TikTok funciona nessa logica reprodutiva.

E natural que um individuo pense "Se aquela blusa fica bem nela, também
ficarA em mim." Nesse momento, seus neurbnios-espelho entram em acéo,
reproduzindo essa ideia. Esse processo, naturalmente, é influenciado por diversos
fatores, incluindo nudges, necessidades, sentimentos, sensacodes, entre outros. Pode-
se perceber essa aquisicdo da blusa como uma compra ndo apenas do item em si,

mas da imagem ou sentimento experimentado ao vé-lo pela primeira vez.

Em tais situagbes, os neurdnios-espelho exerceram influéncia sobre o
pensamento racional, resultando na imitacdo inconsciente dos comportamentos
observados e, consequentemente, na realizacdo de compras relacionadas ao que foi

visualizado.

Uma secao especifica do nosso cortex frontal, conhecida como area 10 de
Brodmann, é ativada quando visualizamos coisas consideradas "legais”. Essa area
esta relacionada a percepcao de si mesmo e as emocgdes sociais, conferindo uma
conotacdo de atratividade a objetos. Em outras palavras, avaliamos
inconscientemente objetos como atraentes, e isso ocorre devido a capacidade de
alguns itens de elevar nosso status social, como um carro caro, uma peca de roupa

de grife ou um iPhone.

3.2. Introduzindo a publicidade subliminar

Todos os fatores associados a publicidade dao a ela um poder inestimavel,
visto que, com informacBes corretas, € possivel transformar a forma como
consumimos publicidade, de modo que o consumidor ndo perceba o que esta

acontecendo, especialmente se isto é feito de forma subliminar.

Citando Lindstrom, “o poder da publicidade subliminar tem pouco a ver com o
proprio produto. Na verdade, ele reside em nosso cérebro.” E notdrio até o presente
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momento da pesquisa que boa parte das consequéncias dos nossos atos de compra
acontece propriamente por conta de mecanismos que sdo acionados NoS NOSSOS

cérebros quando estamos diante de uma publicidade.

Nosso cérebro armazena informacfes de acdes anteriores e atitudes
anteriores, nao sé nossas, mas de demais individuos a nossa volta. Pode-se nao ter
utilizado algum produto ou servi¢o, mas alguém que conhecemos fala conosco, e é a

partir desse ponto que 0 processo se inicia.

E n&o necessariamente um amigo ou conhecido precisa ter falado conosco,
podemos simplesmente ter sido influenciados por algo que vimos nas redes sociais,
pois boa parte do que consumimos nas redes sociais sao publicidade e justamente da

oculta, em que nem nos damos conta do que estamos assistindo.

Justamente por isso, somos instigados a comprar tal coisa e, somado ao
neurdénio-espelho, acabamos por cair em ciladas. Uma pesquisa realizada atraves do
método IRMF (Imageamento por Ressonancia Magnética Funcional) pela
Universidade da Pensilvania estudou como o cérebro procura lembrancas especificas
e comprovou que primeiro recordamos das imagens do que o nome da coisa, e que

separamos as coisas por categoria

Essa pesquisa é relevante porque comprova que nosso cérebro é capaz de nos
alertar sobre compras que poderiamos vir a fazer ou vamos fazer, sendo essas
imagens tanto sinalizadoras de uma possivel boa compra ou associadas a algo que

ndo deveriamos comprar.

Dito isto, podemos dizer que sim, a publicidade subliminar funciona, e isto s6
acontece porgue, ao consumirmos publicidade oculta, ndo estamos com nossas
defesas ativas, entdo ela passa despercebida, e nosso cérebro reage a esta

informacé&o de forma totalmente diferente do que deveria.

E ndo apenas nesse viés subliminar que a publicidade funciona, a publicidade
comum também tem certo éxito. Atualmente, com o numero de informacbes e
publicidade a que estamos submetidos diariamente, ela acaba tendo um menor
impacto, ja que para prender a atencdo do consumidor tem se revelado uma tarefa

cada dia mais ardua.
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A publicidade vinculada apenas a imagens ndo é mais suficiente para cativar o
consumidor, a publicidade precisa estar atrelada a valores, status, e,
inconscientemente, a cheiros, formas e caracteristicas que possam ser valoradas

individualmente por cada consumidor.

Qualquer coisa que torne mais facil para a maquina
associativa funcionar com suavidade também vai predispor crengas.
Um jeito confiavel de fazer as pessoas acreditarem em falsidades é a
repeticao frequente, pois a familiaridade ndo é facilmente distinguivel
da verdade (LINDSTROM, 2017).

A publicidade pode ser atrelada a algum tipo de ritual, como o habito de beber
uma Corona com lim&o, costume que se popularizou por conta de uma aposta e que,
para alguns, se tornou uma espécie de ritual mesoamericano. Antes, utilizavam o
liméo para matar as bactérias, e numa aposta de bar, um amigo desafiou o outro a
convencer outras pessoas a tomarem a Corona com uma fatia de lim&o dentro e ndo

e dificil adivinhar o resultado dessa aposta.

N&o obstante a isso, podemos associar a publicidade com outros rituais; atletas
tém habitos de fazerem as mesmas coisas nos dias em que competem, basicamente
supersticdes, que atrelam a fé a algo que acreditam que ira dar certo. A¢des que, de

forma logica, ndo s&o nem um pouco racionais.

E o ato de realizar compras, por muita das vezes, ndo é nenhum pouco logica
ou racional; acreditamos em supersticoes porqué de certa forma elas nos ddo um
poder, cremos que usar branco no ano novo ira no trazer um ano de paz, comemos
uvas e pulamos as ondas acreditando que isso irA mudar nosso ano, assopramos

canela todo dia 1° do més porque isso trara prosperidade.

Acdes de cunho totalmente religioso e ritualistico, mas que podem ser
exploradas pela publicidade; as roupas brancas, por exemplo, sédo 100% passiveis de

serem alvo de publicidade, baseadas na fé e espiritualidade.

Um estudo realizado pela BBDO Worldwide em 2007, em 26 paises do mundo
todo, comprovou gue a maioria de nés executamos uma série de rituais comuns e
previsiveis durante o dia, desde o momento em que levantamos da cama até o

momento em que dormimos. Isso s6 comprova 0 quanto somos apegados a rituais e
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gue muitos deles sdo meros casos de publicidade que deram certo, e por

consequéncia, se tornaram habitos.

Esses rituais transmitem uma sensacao de controle, ou uma iluséo de controle,
na qual eles sdo desempenhados diariamente, podendo ser produtivos e agregar valor
ao cotidiano, ou apenas representar mais uma das ilusdes criadas pelo mercado de

consumao.

Produtos e marcas evocam certos sentimentos e associacdfes com base em
sua aparéncia, sensac¢ao ou aroma, como explicado por Lindstrom (2017). Produtos e
servigos estdo associados a sensacoes que podem nos trazer, seja uma sensacao de

limpeza, de status social, de bem estar, e que s6 comprando podemos usufruir.

Por conta disso muitas marcas se baseiam no momento de publicizar seus
produtos e servicos, atrelado ainda a imagem que algumas marcas tentam trazer por
meio de historias. Um exemplo € a Disney, que sempre que possivel conta sua
histéria, fazendo com que o consumidor de alguma forma se sinta proximo dela dessa

maneira.

Estudos comprovaram que a audicdo e o olfato sdo mais potentes que a
visdo. A visdo nao deixa de ser eficaz, mas associada a audi¢céo e olfato se torna uma
verdadeira poténcia. Justamente por isso, as marcas que ja notaram esse potencial
fazem uso de aromas especificos em lojas e musicas também, de forma a atrelar todos
esses fatores ao momento em que o consumidor esta comprando, para que no futuro,
caso venha sentir o cheiro ou escutar tal musica, ele se lembre da marca e da

sensacao que ela causou nele.

Um exemplo disso € o tipico cheiro de pdo assado, € extremamente automatico
a vontade de comer um pao fresquinho assim que sentimos o cheiro de péo assado,
e isso se chama Branding SensorialTM. Que nada mais é que a insercdo de elementos
gue atuem nos sentidos sensoriais utilizados pelas marcas, como perfumes e

musicas, que ocasionam a ligacdo entre sensorial e marca:

E isso nada mais é do que um comportamento cerebral que ocorre no cértex
orbitofrontal medial direito, regido que é associada a percepcao de algo agradavel ou

gostoso. Ocorre em especial quando a imagem e 0 aroma Sao congruentes e
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combinam. Um exemplo sédo os famosos talcos de bebé da Johnson & Johnson, que

tem seu cheiro de baunilha associado ao cheirinho de bebé.

Os talcos Johnson & Johnson se tornam um exemplo, pois 0 seu cheiro e
Imagem estdo associados a bebés fofos e, especialmente, ao cheirinho de infancia,

de momentos de amor com a familia, de cuidado, carinho e tranquilidade.

Ja quando a imagem e cheiro estéo ligados a uma percepc¢ao ruim, é ativado o
cortex orbitofrontal lateral esquerdo, que é a regido do cérebro que reage a aversao e

repulsa.

A pesquisa demonstrada por Lindstrom certifica que a experiéncia de visao e
olfato, associadas, permitem que o consumidor ndo apenas se lembre do produto,
mas também se recorde da logomarca do produto em questdo. Sendo de grande valia
para o mercado de consumo, provando mais uma vez que nossas compras tambéem
estdo associadas aos N0ssos sentimentos, e nesse caso em especifico, as sensagdes

que irdo nos causar.

De todos os sentidos, o olfato € o mais primitivo, o mais
arraigado. Foi como nossos ancestrais desenvolveram o gosto por
certos alimentos, era como procuravam parceiros e intuiam a presenca
de inimigos. Quando sentimos o cheiro de algo, os receptores de
poderes em nosso nhariz tragam uma linha direta até o sistema limbico,
gue controla nossas emoc¢des, nossas lembrangas e nossa sensacao
de bem-estar. Por conseguinte, a reagdo dos nossos instintos &
instantdnea. Ou como Pam Scholder Ellen, uma professora da
Universidade Estadual da Georgia, diz: “No caso de todos os outros
sentidos, pensamos antes de reagir, mas, no caso do olfato, o cérebro
reage antes de pensarmos. (LINDSTROM, 2017)

Quando pensamos nisso, é natural que a lembranca daquelas revistas da Avon
nos venha a mente. A empresa conseguiu colocar o cheiro das suas fragrancias nas
paginas de suas revistas de venda. A técnica usada é a de microencapsulacdo, que
revolucionou o mercado e a forma como compravamos por catalogo, e ainda

conseguiu marcar como uma caracteristica Unica da marca.

Com isso, podemos concluir que, a associagdo de imagens e cheiros é uma
descoberta extremamente importante para os avangos da neurociéncia. Pois, ela é

capaz de mostrar o quéao relevante é saber fazer o uso dos mecanismos adequados
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para fazer com que o consumidor faga as devidas associa¢gdes quando for consumir
uma marca. E ainda mais importante, que tipo de percepc¢ao e sensa¢cées uma marca
guer levar para o seu consumidor, que tipo de sentimentos quer que sejam acionados

guando ele estad consumindo.

E claro, ndo podemos deixar de lado a questdo da imagem, um estudo
realizado pela Seoul International Color Expo revelou que a cor chega a aumentar o
reconhecimento de uma marca em até 80%. Por isso que quando vemos vermelho
associamos a Ferrari, rosa a Barbie, roxo a Vivo telefonia e assim por diante, e
inconscientemente associamos cores a géneros, como azul para masculino e rosa

para feminino.

Temos o branding sonoro, que é a conexao entre o0 som e um produto, como
um inconfundivel toque dos antigos celulares da Nokia, o toque de telefone do iphone
ou 0 som gue o Motorola faz ao ligar. E ndo podemos nos esquecer dos jingles, que

grudam como chiclete e que sdo quase impossiveis de esquecer.

E a publicidade ciente disso 0s usa como mecanismos para agregar valores
aos seus produtos e mais que isso, gera no consumidor uma relacdo de sentimentos
ligados diretamente a sua marca, pois ao escutar um som caracteristico da marca a

pessoa associa automaticamente, e isso ocorre da mesma forma com as cores.

“O trago essencial dessa série complexa de eventos mentais
€ sua coeréncia. Cada elemento esta conectado, e cada um apoia e
fortalece os outros. A palavra evoca lembrangas, que evocam
emocgdes, que por sua vez evocam expressdes faciais e outras
reacdes, tais como um aumento geral de tensédo e uma tendéncia a
evitar algo. A expressao facial e o gesto de evitar intensificaram os
sentimentos aos quais estdo ligados, e os sentimentos por sua vez
reforcam ideias compativeis. Tudo isso acontece rapidamente e tudo
de uma vez, gerando um padréo autorreforcado de reacdes cognitivas,
emocionais e fisicas que sdo ao mesmo tempo diversas e integradas.”
(KAHNEMAN, 2012)

Isso significa que reagimos as coisas ndo somente com o cérebro, mas com o
corpo também, é a associacao de ideias. E como bem definido pelos pesquisadores,
a ideia pode ser algo concreto ou abstrato, pode ser expressa enquanto verbo,

substantivo, adjetivo ou até mesmo um punho fechado
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O que podemos denominar como efeito priming, que ocorre quando uma ideia
influéncia uma agéo, também conhecido como efeito ideomotor. Podendo funcionar
inversamente nas situacdes em que havendo o estimulo para pensar sobre alguma
forma, por exemplo a velhice, tendera a agir como velho. Aqui as conexdes reciprocas

sdo comuns na rede associativa.

Palavras que vocé ja viu antes tornam-se mais faceis de ver
outra vez- vocé pode identificA-las melhor do que outras palavras
guando sdo mostras muito brevemente ou mascaradas por um ruido,
e vocé sera mais rapido (em alguns centésimos de segundo) para as
ler do que se lesse outras palavras. Em resumo, vocé experimenta
maior conforto cognitivo ao perceber uma palavra que ja viu antes, e é
essa sensacao de conforto que Ihe da a impresséo de familiaridade.
(KAHNEMAN, 2012)

Em conclusdo, a evidéncia apresentada destaca a notavel influéncia da
familiaridade no processo cognitivo. A constatacdo de que palavras previamente
vistas adquirem uma identificacdo mais facil, mesmo em condi¢des desafiadoras, e a
notavel agilidade na leitura dessas palavras refletem o conforto cognitivo associado a
familiaridade. Este fenbmeno oferece uma valiosa perspectiva sobre a natureza
intricada da percepcéo e do processamento mental. No préximo capitulo, a discussao
se aprofundara na aplicacdo desses insights cognitivos em contextos especificos,
contribuindo para uma compreensdo mais abrangente dos mecanismos subjacentes

a cognicao e a percepcao.

3.3. Falando de sistemas

O pesquisador Daniel Kahneman introduziu duas perspectivas de linhas de
tomada de decisdo. Ele estabeleceu em seu livro “Rapido e Devagar,” de 2012, duas
formas de pensar, os parametros que levam um individuo a tomar uma deciséo
baseada em duas linhas de pensamento. Sendo eles, o sistema 1 e o0 sistema 2, ou 0
sistema rapido e o sistema devagar. No sistema 1(rapido) tem-se nele o receptaculo
das heuristicas (atalhos cognitivos), sdo as decisbes tomadas de maneira mais agil,

em que ndo hq um desgaste nem uso de energia muito grande para sua acao.
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J& o sistema 2 (devagar) é responsavel pelos questionamentos, pelas decisdes
mais calculadas e frequentemente mais acertadas. Nele, ha uma maior busca por algo
coerente, mais adequado e menos propenso a erros. Esse sistema gera maior
consumo de energia e geralmente ele é usurpado pelo sistema 1, visto que o0 mesmo

€ capaz de poupar mais energia e de tornar o processo de decisdo mais rapido.

Ainda no que se refere aos fatores que podem vir a afetar a tomada de decisao,
temos que os sentimentos sao motivos plausiveis, denominados na economia
comportamental como “multiuso”, sendo este a heuristica do afeto. Este é o
responsavel por atribuir emocdes a objetos, podendo ser elas boas ou mas
sensacdes. Para tanto, conseguimos fazer um recorte no que diz respeito aos riscos
gue corremos ao escolher por algo, esse risco pode estar atrelado a algum tipo de

expectativa ou outro sentimento que pode causatr.

O sistema 2 meio que funciona em standby, como se estivesse disponivel para
0 caso do sistema 1 nao ser suficiente, em um modo de pouco consumo de energia.
O sistema 2 € mobilizado quando surge uma questdo na qual o sistema 1 ndo tem
resposta. Ele é acionado quando detecta um erro que o sistema 1 esta prestes a

cometer. De forma geral, o sistema 2 é o encarregado pelo autocontrole.

Em resumo, a maior parte do que vocé (seu sistema 2) pensa
e faz origina-se de seu sistema 1, mas o sistema 2 assume o controle
quando as coisas ficam dificeis, e normalmente ele tem a ultima
palavra. (KAHNEMAN, 2012)

De acordo com indicadores cientificos, o ato de comprar, qualquer coisa que
seja, nos torna mais felizes. E isso ocorre por conta da dopamina que € liberada. Essa
dose de felicidade inunda 0 nosso cérebro com uma sensacéo de recompensa, prazer

ou bem-estar.

O que ocorre é que no momento em que tomamos a decisédo de comprar algo,
as células cerebrais responséaveis pela dopamina liberam uma explosdo de bem-estar,
e essa dose de dopamina instiga 0 nosso instinto de prosseguir comprando, mesmo

gue nosso lado racional nos fale para parar.

Primeiro, as pessoas sao, no geral, racionais, e suas opinides
normalmente sdo soélidas. Segundo emoc¢des como medo, afeigédo e
ddio explicam a maioria das ocasifes em que as pessoas se afastam
da racionalidade. (KAHNEMAN, 2012)
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Em sintese, a andlise das consideracdes de Kahneman oferece uma valiosa
perspectiva sobre a dinamica entre a racionalidade humana e as emocobes
subjacentes. Ao reconhecer a natureza geralmente soélida das opinides humanas e a
influéncia preponderante de emoc¢des como medo, afeicdo e édio nas excecdes a
racionalidade, emerge uma compreensao mais nuancada do comportamento humano.
Este entendimento informado contribui significativamente para delinearmos o0s
contornos intricados que moldam as decisGes e atitudes humanas. No proximo
capitulo, a analise se aprofundara em cenarios especificos, aplicando essas
perspectivas tedricas para uma compreensdo mais completa do comportamento

humano em diferentes contextos.

3.4. Explicando os Nudges

Recentemente uma pesquisa apontou que as pessoas preferem ser induzidas
a comportamentos sociais por meio de nudges do que por politicas publicas/lei. Fato
este que implica na forma como a regulamentacdo e os meios de controle estatais

devem agir mediante situa¢cdes que pretendem mudar na sociedade.

Em varios estados, ndo é coincidéncia a presenca dos arquitetos de escolha
na formulacdo de seus planejamentos. Esses profissionais buscam atingir uma
variedade de objetivos, que vao desde a modificacdo, correcdo até a introducéo de

comportamentos sociais almejados.

Para Thaler e Sunstein (2008):

Um nudge [...] é qualquer aspecto da arquitetura de escolha
que altera 0 comportamento das pessoas de um modo previsivel sem
proibir quaisquer opcgbes nem alterar significativamente seus
incentivos econdmicos. Para que uma intervencdo seja considerada
um mero nudge, deve ser facil e barato evita-la. Nudges ndo séo
imposicdes. Dispor as frutas ao nivel do olhar é considerado nudge.

Proibir junk food, néo.

Como explicado por Thaler e Sustein (2019), o nudge é uma ferramenta

importantissima da economia comportamental, que quando bem implantada permite
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gue acdes premeditadas possam influenciar os individuos a realizarem ac¢des que

sejam mais adequadas diante de um contexto.

Nudges podem ser aplicados em diversas conjunturas, tudo vai depender da
forma e do objetivo a que se pretende atingir, um dos exemplos citados no livro Nudge
de Thaler e Sustein (2019) € o uso de nudges em escolas norte-americanas com o
objetivo de fazer criancas e adolescentes comerem alimentos mais saudaveis. Outro
exemplo é a aplicacdo de mecanismos de notificacdo de motoristas em uma auto
estrada na Califérnia, que tinha altos niveis de acidentes automobilisticos por conta

do grande numero de curvas que possui.

Um dos vieses mais utilizados € o uso dos defaults, que nada mais é do que o
estabelecimento de padrdes, que sdo um segmento de agles ja pré estabelecidas por
algum agente, na maioria das vezes por um arquiteto de escolhas, e que
possivelmente atinge seu éxito quando o agente a que se destina o nudge faz aquilo
gue esta sendo induzido a fazer ou ndo agir em contrario ao objetivo. (THALER e
SUSTEIN apud AVILA e BIANCHO, 2008).

Pensando desta forma, um ensinamento que Thaler e Sunstein (2019) nos
trazem € que quanto mais abrangente for o leque de opc¢bes, mais ajuda deve ser
oferecida, ou seja, a arquitetura de escolha deve ser mais bem elaborada, de modo

gue seja mais sensata e ajude as pessoas a tomarem melhores decisdes.

Nesse sentido podemos estabelecer que, numa situacdo de nudge, o ideal
seria que sejam apresentadas opcdes coerentes de escolha, com uma certa
variedade, para que a pessoa possa ter preferéncias coesas e que coincidam com o

objetivo do nudge.

Ainda nesse universo de nudges, temos o0 uso de marcadores somaticos,
definidos pelo cientista Anténio Daméasio como uma espécie de lembrete ou atalho em

Nnosso cérebro.

Unidos por experiéncias anteriores de recompensa e puni¢éo,
esses marcadores servem para conectar uma experiéncia ou emocao
a uma reagéao especifica necessaria. Ao nos ajudar instantaneamente
a reduzir as possibilidades disponiveis em uma situacdo, 0s

marcadores somaticos nos guiam em dire¢cdo a uma melhor decisao
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gue sabemos que ira gerar o melhor resultado, ou o resultado menos
doloroso. (LINDSTROM, 2017)

Pesquisas apontam que levamos, em média, 2,5 segundos para tomarmos uma
decisdo de compra, e isso somado aos marcadores somaticos tornam o processo de
decisdo de compra ainda mais dinamico, visto que nossas deliberacdes séo tao

rapidas.

Os marcadores somaticos sdo componentes essenciais para a tomada de
decisdo, nao somente no que diz respeito a compras, mas também a escolhas do dia
a dia. Na verdade, sem 0s marcadores somaticos, ndo seriamos capazes de tomar
decisédo alguma, e muitos menos estacionar um carro, andar de bicicleta, fazer sinal
para um taxi, etc. Como colocado por Thaler (2019), “Nudges sao fatores
supostamente irrelevantes que influenciam nossas escolhas de uma maneira que nos

deixe em uma posi¢cao melhor”.

O pesar da questdo € que poucos minutos depois da compra realizada, a
sensacao que a dopamina libera ao cérebro assim que efetuamos a compra vai
embora e o0 que resta é a sensacao de arrependimento e culpa, e a seguinte pergunta:

“Eu precisava disso?” “Por que eu comprei isso?”

Como esclarecido por Sunstein (2019) em seu livro “Nudge”, os nudges nao
sao suficientes para mudar completamente uma realidade, mas compreender todo o

seu potencial facilita as chances de sucesso.

Em resumo, os estudos demonstram que ndo basta apenas ter os nudges ou a
imposicdo de escolhas, pois ja vimos que as pessoas possuem maior aversao a
imposicdo, mas temos que pensar nos anseios individuais e pessoais de cada

individuo, que o leva a tomar suas proprias decisoes.

4. VULNERABILIDADE DO CONSUMIDOR: SEGMENTACAO E
ABORDAGEM MULTIFACETADA

Introducé&o ao capitulo:

Conforme anteriormente elucidado, a vulnerabilidade do consumidor se

desdobra em quatro distintas categorias: técnica, juridica, fatica e informacional. Estas
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esferas especificas destacam desafios particulares, evidenciando a complexidade
intrinseca a relacéo entre consumidores e o mercado. O presente capitulo dedica-se
a uma andlise aprofundada dessas vulnerabilidades, examinando minuciosamente a
vulnerabilidade técnica, que advém do desconhecimento técnico do consumidor sobre
0s produtos ou servicos adquiridos; a vulnerabilidade cientifica, que pressupde a
auséncia de conhecimentos juridicos, contdbeis e econbmicos, gerando a
necessidade de principios como a boa-fé na relacdo contratual; a vulnerabilidade
fatica, que revela a disparidade entre consumidores e fornecedores, seja pela
assimetria informacional ou pelo poder econémico desproporcional; e, por ultimo, a
vulnerabilidade informacional, destacando a importancia de os consumidores terem

acesso a informacdes precisas e essenciais para uma escolha consciente.

Diante do cenario de vulnerabilidade cognitiva do consumidor, este capitulo
enfatiza a necessidade de considerar as diversas abordagens as quais ele esta
exposto. A nocao de racionalidade do consumidor é reconhecida como limitada e
condicionada pelo ambiente informativo e publicitario, ressaltando a importancia de

estratégias como nudges e educacao financeira.

Estudos indicam que a tendéncia humana de ignorar possiveis eventos
negativos impacta significativamente as tomadas de decisdo, especialmente em
situacOes imprevistas, resultando frequentemente em escolhas prejudiciais. Nesse
contexto, estratégias como nudges e a promoc¢ao de educacado financeira emergem

como elementos cruciais na prevencao de comportamentos danosos.

A insercdo da educacao financeira no cotidiano desafia a ideia de ser uma
ferramenta acionada apenas em momentos emergenciais, tornando-se essencial para

lidar com imprevistos e minimizar seus impactos negativos na vida do consumidor.

O papel essencial do Estado na defesa do consumidor € incontestavel para
mitigar a vulnerabilidade. Contudo, a implementacdo eficaz de politicas publicas é
prejudicada pela falta de conhecimento preciso sobre o0s comportamentos
econdmicos, conforme salientado por Martin Tetaz em "Psyconomics". Dessa forma,
a sociedade se vé submetida a Estados incapazes de planejar eficientemente o

desenvolvimento e corrigir desvios indesejados.

O Estado, como detentor dos trés poderes, detém a capacidade singular de

transformar a realidade do consumidor, conferindo-lhe protecao diante do mercado de
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consumo. Entretanto, para a eficiéncia de politicas publicas, é imperativo um
conhecimento prévio e aprofundado, aliado a realizacdo de testes e analises

criteriosas antes da implementacgéao.

Considerando a dimenséo das politicas publicas como um dos fatores cruciais
no cenario de escolha do consumidor, sua integracdo com a economia
comportamental, educacéo financeira, nudges e demais estratégias pode resultar em
impactos positivos significativos. Este capitulo destaca a importancia desse
alinhamento estratégico, exemplificando casos de sucesso que promoveram
mudancas positivas na vida dos individuos. A compreensdo holistica desses
elementos é essencial para delinear uma abordagem eficaz na mitigacdo da
vulnerabilidade do consumidor e na promocdo de relacbes de consumo mais

equitativas e informadas.
4.1. Tipo de vulnerabilidade

A primeira categoria, a vulnerabilidade técnica, refere-se ao desconhecimento
técnico do consumidor sobre o produto ou servico adquirido. Por exemplo, um
consumidor leigo ao comprar um computador gamer pode enfrentar dificuldades para

compreender as especificacdes técnicas e fazer escolhas informadas.

A segunda, a vulnerabilidade cientifica, estabelece que o consumidor seja leigo
no que diz respeito a conhecimentos juridicos, contabeis, econdmicos e afins, que
demandam um conhecimento mais especializado e profissional sobre. Por exemplo,
um advogado pode se sentir desorientado ao lidar com um produto ou servigos

médicos devido a sua falta de conhecimento cientifico.

Ja4 a vulnerabilidade fatica aborda a disparidade entre o consumidor e
fornecedor. O fornecedor muitas vezes detém conhecimento técnico superior sobre o
gue produz, criando uma assimetria informacional. Além disso, o poder econémico do
fornecedor é presumivelmente superior ao do consumidor, influenciando as

transacdes comerciais.

A Ultima categoria, a vulnerabilidade informacional, presume que o0 consumidor
possui menos informacgdes sobre o produto ou servico adquirido, nesse contexto €
imperativo que o consumidor tenha acesso a informages completas e essenciais para

evitar equivocos que possam prejudica-lo.
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Considerando a vulnerabilidade cognitiva do consumidor, é crucial que sejam
observadas as abordagens a que ele esta exposto. Visto que, o consumidor, como ja
demonstrado, tem sua nocao de racionalidade limitada e condicionada ao ambiente a
gue estd exposto. Seja este um ambiente informativo ou um que esteja repleto de
publicidade e nudges.

Estudos indicam que os seres humanos tém a tendéncia de ignorar a
possibilidade de ocorréncia de fatos negativos em suas vidas (Daura, 2018), o que
afeta prontamente em como irdo fazer suas tomadas de decisdes. Em momentos de
imprevistos, 0os consumidores tendem a tomar mas decisfes. Nesse contexto,
estratégias como nudges e educacéao financeira desempenham um papel crucial na

prevencao desses comportamentos prejudiciais.

A educacéo financeira, quando incorporada no cotidiano, desafia a ideia de que
s6 deve ser acionado em momentos emergenciais. Ela se torna uma ferramenta
fundamental para lidar com situacfes imprevisiveis, reduzindo o impacto negativo

desses eventos na vida do consumidor.

O papel do Estado na defesa do consumidor € essencial para mitigar a
vulnerabilidade. O Estado, como detentor dos trés poderes, tem a responsabilidade
de implementar politicas publicas eficazes. Contudo, essa responsabilidade é
comprometida pela falta de conhecimento preciso sobre os comportamentos

econdmicos, como destacado por Martin Tetaz, em seu livro “Psyconomics”:

No setor publico, devido a falta de conhecimentos mais
precisos sobre as causas que determinam 0s comportamentos
econdmicos, a qualidade das politicas tracadas pelos economistas
acaba sendo muito baixa, e, com isso, a sociedade se vé a deriva nas
maos de Estados que ndo conseguem planejar o desenvolvimento

nem corrigir os indesejados desvios de rumo. (TETAZ, 2018)

O papel do Estado em defender o consumidor € essencial para que a
vulnerabilidade do consumidor ndo seja um peso para ele. Somente o Estado tem
poderio para mudar a realidade do consumidor, ele é hipossuficiente e vulneravel,
necessita que um 6rgdo de maior capacidade possa implementar politicas publicas
gue sejam capazes de protegé-lo e ainda lidar com o mercado de consumo, de forma

a ser satisfatorio para todos os envolvidos.
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Acontece que para termos politicas publicas eficientes e capazes de mudar a
realidade dos consumidores € necessario um conhecimento prévio e aprofundado,
gue seja capaz de monitorar e encontrar pontos de solu¢do, como ja falado
anteriormente, é necessario que antes de implementar uma politica publica ela seja

testada e analisada com a devida atengao.

E quando pensamos na dimensdo das politicas publicas, precisamos nos
lembrar que elas sdo um dos fatores mais importantes nesse cenario de escolha do
consumidor. E ela pode ser atrelada a economia comportamental e seus demais

segmentos para ter uma taxa de sucesso mais significativa.

Os estudos até o presente momento ja demonstraram que a economia
comportamental, educacdo financeira, nudges e politicas publicas quando bem
alinhadas promovem mudancas positivas. O alinhamento estratégico desses
elementos pode resultar em impactos significativos, como exemplificado por casos em
gue foram implementados com sucesso, buscando promover mudancas positivas na

vida dos individuos.

5. POLITICAS PUBLICAS

Introducéo ao capitulo

No cenario contemporaneo de relagdes de consumo, a protecéo do consumidor
emerge como uma necessidade premente, diante de um ambiente marcado por
compras e vendas agressivas, producées em massa e uma concentracao exacerbada
do poder econémico na padronizacdo dos contratos. Conforme observado por Felipe
Comarela Milanez, a padronizacédo desses contratos e ofertas repercute diretamente
na disposicao de produtos e servigcos para o consumidor, limitando suas opc¢des diante

de critérios uniformes de producao e contratos similares.

A andlise de Milanez, evidenciada em sua obra, revela os impactos indiretos,
mas significativos, provenientes das relacfes entre os diversos agentes econémicos,
destacando externalidades negativas decorrentes da violagdo de regras de
concorréncia, da regulagdo do mercado e do controle de abusos propagados pela

publicidade. Nesse contexto, a forma como os consumidores realizam suas escolhas
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de consumo é fortemente influenciada por fatores externos, gerando a criacdo de

necessidades por parte dos agentes de venda.

A protecdo dos interesses economicos do consumidor, entdo, torna-se
imperativa, exigindo acfes ativas por parte dos 6rgdos estatais no ambiente das
relacdes de consumo. O ordenamento juridico, notadamente o Cédigo de Defesa do
Consumidor (CDC), impde medidas regulatorias, intervencgdes e limitagbes na esfera
da liberdade de atuagcdo dos agentes econdmicos. Essa atuacao estatal visa coibir
comportamentos que possam potencialmente comprometer uma ampla gama de

direitos, todos agrupados sob a abstrata classificacéo de "interesses econémicos".

No ambito dessa protecao, destaca-se o direito a informacgéo, consagrado no
art. 69, 111, do CDC. Nesse sentido, as reflexdes de Milanez reforgam a compreensao
de que, nas relagbes de consumo, é necessario observar um compromisso adicional
por parte dos fornecedores e prestadores de servigcos no dever de informar, visando

garantir uma formacéo esclarecida da vontade do consumidor.

Este trabalho explorara novas abordagens para a protecdo dos interesses
econdmicos dos consumidores, alinhando-se as consideracbes do colunista John
Tierney e as ideias apresentadas por Thaler em seu livro "Misbehaving”. A proposta é
superar limitacdes tradicionais, nao se restringindo apenas a restricbes ou nudges,

mas promovendo uma abordagem eficaz que respeite a liberdade do consumidor.

Ao considerar a economia comportamental e o direito, o estudo analisara a
complexidade das escolhas dos consumidores. A matematizacao dessas escolhas,
uma dificuldade enfrentada pelos economistas comportamentais, revela-se um

desafio, uma vez que as a¢cdes humanas, muitas vezes, escapam a logica racional.

A pesquisa se debruca sobre a teoria da utilidade e a teoria da preferéncia
revelada, buscando compreender as motivacbes por trds das escolhas dos
consumidores. A falta de logica nas decisdes individuais torna ainda mais crucial a
protecdo do consumidor diante das estratégias do mercado de consumo, que se
mostra astuto e perspicaz em suas taticas de venda, especialmente com o uso da

publicidade.

O capitulo abordara também o tema do endividamento do consumidor, um

desafio contemporaneo ampliado pela democratizacdo do acesso ao crédito. Diante
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da falta de educacao financeira, muitos consumidores, em sua busca por status e
satisfacdo imediata, acabam contraindo dividas sem ponderar as consequéncias
futuras. A analise considera ndo apenas o aumento do crédito, mas também fatores
culturais, politicas publicas insuficientes e a auséncia de previsdes legais solidas que

assegurem 0s consumidores.

Por fim, a conjuncéo entre o CDC e os insights da economia comportamental
se apresenta como uma abordagem promissora para proteger os consumidores diante
da complexidade do mercado de consumo. A compreensao da vulnerabilidade do
consumidor, em suas diversas formas, evidencia a necessidade de uma atuacgao ativa
do Estado, visando garantir rela¢cdes contratuais justas e um ambiente de consumo
equitativo. Este capitulo explorara a intersecdo entre o direito, a economia
comportamental e as politicas publicas como uma estratégia abrangente para a

protecédo efetiva dos interesses econémicos dos consumidores.

5.1. Protec&o do consumidor

De acordo com Felipe Comarela Milanez (2019), a protecdo do consumidor
advém de um cenario negativo para ele, que esta sujeito a um ambiente de compras
e vendas agressivas, producdes em massa e a concentracao do poder econémico na

padronizacdo dos contratos.

Tal padronizacéo dos contratos e das ofertas reflete diretamente no que esta a
disposicdo do consumidor para compra, uma vez que o consumidor ndo tem para
onde fugir quando deseja consumir, ja que tudo que procura para consumir passa por

um mesmo critério de producédo e contratos similares.

Ainda citando Milanez, p.112:

E de se admitir, também, os impactos que resultam, ainda que
indiretamente ou por via reflexa, das relagdes entre os demais agentes
econdmicos, nomeadamente as externalidades negativas originadas
na violagéo de regras de concorréncia, de regulagdo do mercado, de
controle de abusos cometidos a partir da utilizacdo da publicidade,

entre outros.

E sabido que a forma como consumimos é realizada majoritariamente por conta

de influéncias que recebemos de fatores externos as nossas vontades. O trecho acima
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reflete esta questdo, € notério que as agbes externas sado de carater negativo e que
devido a isso, os atos de compra sao fundados em necessidades criadas por agentes

de venda, que tém como intuito produzir a caréncia por produtos e servigos.

“Em vista da protecdo dos interesses econdmicos, O RLCD
impbe aos 6rgdos estatais um comportamento ativo e voltado no a
atuacdo no ambiente das relacbes de consumo, a partir de medidas
regulatérias , de intervencao e de limitacéo na esfera da liberdade de
atuacdo dos agentes econdmicos nos mais diversos niveis, com o
intuito de coibir os comportamentos que, ao menos potencialmente,

colocam em risco uma vasta gama de direitos que possuem como

elemento aglutinador a abstrata classificagcdo de interesses

econdmicos”.

A protecao do consumidor frente as acbes dos agentes de venda deve ser uma
constante, que deve ter como seu principal objetivo proteger e informar o consumidor
com o que ele esta lidando. Uma vez que nem todo consumidor é hipossuficiente, mas
todos sdo vulneraveis e necessitam de cuidados especiais diante das taticas de

consumo.

A ideia de proteger os interesses econdmicos dos consumidores encontra
respaldo no fato de que, ele € um sujeito merecedor de uma protecédo qualificada,
destinada a superacao dos impactos negativos advindos de suas debilidades. Pois,
como dito anteriormente, o consumidor € hipossuficiente perante o mercado de

consumo e precisa de uma devida protecéo.

Um dos fatores mais importante quando falamos de protecdo aos interesses do
consumidor diz respeito ao seu direito de informacéo, que esta estipulado no Cadigo
de Defesa do Consumidor no art. 6°, Ill, em que estabelece que a informacéo deve
ser adequada e clara, com as devidas especificacbes, bem como 0s riscos que

apresenta.

Nesse sentido, Milanez estabelece no trecho abaixo transcrito que:

O tratamento conferido ao tema apenas reforca a
compreensdao de que, nas relagdes de consumo, deve-se observar um
plus em relacdo ao dever de informacdo dos fornecedores e
prestadores de servigo, sendo esse um dos elementos basilares para

a garantia a formacao esclarecida da vontade e, via de consequéncia,



41

da deciséo igualmente esclarecida do consumidor de vincular-se
contratualmente ou ndo (MILANEZ, 2019).

5.2. Novas abordagens

Segundo o colunista John Tierney (2006), uma sugestéo no que diz respeito a
seguranca dos cidadaos é que, os paises devem promover a seguranca e, a0 mesmo
tempo, manter a liberdade dos cidadaos. Dessa forma, n&do limitando as a¢gbes dos
cidaddos as vontades do governo, tal pensamento pode ser expandido para as
politicas publicas que envolvem os interesses econémicos dos consumidores, uma

vez que limitar n&o é suficiente, muito menos somente estabelecer nudges.

Nas palavras de Thaler (2019), o planejamento de politicas publicas revela uma
afinidade marcante com o processo de concepcdo de produtos destinados ao
consumo. Sob essa perspectiva, é possivel enxergar as politicas publicas como um
tipo peculiar de produto, cujo propésito é ser consumido diretamente pela populacéo.
Esse enfoque ressalta a importancia de abordagens estratégicas e criteriosas na
formulacdo e implementacdo de politicas, considerando os cidaddos como

consumidores diretos desse produto especifico.

Ao explorar essa analogia entre politicas publicas e produtos de consumo,
destaca-se a necessidade de atender as demandas, expectativas e necessidades da
sociedade de forma aprimorada, garantindo a efetividade e aceitacdo dessas
iniciativas. Nesse contexto, a compreensao da politica publica como um "produto
social" amplifica a responsabilidade dos formuladores de politicas em direcionar seus
esforcos para a criacdo de solucfes que se alinhem de maneira eficaz aos anseios da
populacdo. Essa abordagem reflexiva promove uma visdo mais holistica e centrada

no cidadao no ambito do planejamento e execucédo de politicas publicas.

As politicas publicas sado concebidas para salvaguardar e estabelecer os
direitos e deveres dos cidaddos, permitindo-lhes focalizar exclusivamente em suas
atividades de consumo, respaldados pela certeza legal. Nesse contexto, €
incumbéncia dos agentes do Direito aprimorar este processo, conferindo-lhe maior

eficacia, dinamismo e, acima de tudo, seguranca.
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A exemplificacdo desse compromisso reside no Codigo de Defesa do
Consumidor (CDC), um regulamento delineado com o propésito de resguardar o
consumidor diante do complexo cenario do mercado de consumo. O CDC estabelece
parametros, direitos e deveres tanto para 0s consumidores quanto para 0S

fornecedores, independentemente do porte destes.

Contudo, lamentavelmente, o CDC nao se revela suficiente para salvaguardar
os consumidores diante das artimanhas do mercado de consumo, caracterizado por

suas taticas traigoeiras e perspicazes.

Assim como 0 governo emprega mecanismos de nudges para a defesa do
consumidor, as grandes empresas utilizam essas estratégias, muitas vezes

antecipando-se aos 6rgéaos de defesa.

A publicidade, com origens datadas de 1625, passou por diversas alteracdes e
evolucgbes, sobretudo apos 0s avangos na neurociéncia. Esta revelou-se um potente
instrumento para a compreensdo das capacidades racionais e, notadamente,

irracionais do ser humano.

Thaler diz que quando se trata de humanos as palavras importam, mas, mais
gue isso, as acdes imperceptiveis aos olhos importam mais ainda. A positivacao de
politicas publicas importa grandemente, mas sem antes termos o conhecimento
correto de como fazer e 0 que exatamente fazer elas ndo fazem sentido, e menos

ainda efeito.

E citando mais uma vez Thaler, o legado mais importante do Behavioural
Insights Team deixou € ajudar a incentivar 0os governos a testar ideais antes de
implementa-las. O simples fato de fazermos testes antes de simplesmente jogarmos

essas politicas na populacéo é testar a capacidade delas de efetividade.

E sabido que um dos fatores mais importantes para se ter autonomia no
momento de fazer escolhas coerentes nas compras é ter liberdade de escolha, a
mesma que so6 é adquirida quando o consumidor tem ciéncia do que esta comprando

e de todas as informagfes necessérias para fazer uma boa escolha.

Cientes disso, no artigo sobre economia comportamental e direito podemos

fazer o seguinte recorte:
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Partindo-se do interesse de Alfred Marshall em desvendar as
causas da pobreza, até os recentes escritos de Amartya Sen, a
defender a plena liberdade individual de escolha como sinénimo de
desenvolvimento econdmico, nota-se que a excessiva matematizacéo
de modelos racionais nao foi uma construcao tedrica unanime e imune

as criticas.

E podemos fazer duas pontuacdes sobre esse trecho. A primeira delas diz
respeito a que, podemos enxergar a liberdade de escolha como um sinénimo de
desenvolvimento econdmico. Fator que fala diretamente com o0 acesso a educacao

financeira, e como ela é fundamental para podermos exercer nosso poder de compra.

O segundo ponto €, a matematizacao desses fatores dificulta o acesso a essa
liberdade de escolha e educacgéo, pois torna esse processo mais complicado, em
especial se falarmos de acessibilidade e autonomia, no que tange a linguagem e

veiculos de informacéo.

A matematizacdo parte de um momento em que a economia comportamental
tentava entender como se dava o processo de escolha dos consumidores, sendo

assim:

N&o era possivel matematizar as motivagbes de cunho
psicolégico dos agentes. Os modelos racionais baseados na
estabilidade e previsibilidade das escolhas humanas ndo explicavam
os desvios no padrédo das escolhas esperadas. Enquanto a Economia
se mantinha com suas suposi¢cdes de racionalidade e escolha
consciente, a Psicologia, Sociologia e outras Ciéncias Sociais
caminhavam para as conclusdes de seus experimentos que muitas
vezes mostravam que as escolhas dos agentes econémicos podem se

dar num ambiente desprovido de l6gica racional. (RIBEIRO, 2018)

A falta de logica nas tomadas de decisGes dos individuos tornou a busca por
uma matematizacdo um exercicio complexo, porque ao mesmo tempo em que
algumas acfes eram possiveis de serem calculadas, muitas outras ndo, entdo ao
mesmo tempo em que os individuos séo previsiveis, podemos dizer que eles também

sao uma caixinha de surpresas.

O que estamos tentando pontuar aqui é a questdo de que o exercicio de
matematizar as acdes humanas que levam os consumidores a tomarem decisdes de

compra foi uma das dificuldades encontradas pelos economistas comportamentais. E
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tudo isso se deve ao fato de tentarem prever quais seriam os préximos passos dos
consumidores frente a suas escolhas, se agiriam com racionalidade ou n&o, e como
demonstrado ao longo dessa pesquisa, o consumidor enfrenta minimamente duas

situacdes, ou ira decidir de acordo com o sistema 1 ou o sistema 2.

E nesse ponto em questdo em estamos elencando os demais fatores que levam
o consumidor a tomar uma deciséo, apenas estabelecendo dois grandes pontos, mais
“genéricos”.

A Economia se viu assim frente a um dilema. Matematizar era
contribuir para o avanco cientifico da area, no entanto ndo era possivel
traduzir a inconstancia psicolégica humana para o rigor e estabilidade
de funcBes matematicas. Os conceitos psicologicos contidos nas

teorias econdmicas (p. ex. utilidade e prazer) ndo eram passiveis de
matematizacdo. (RIBEIRO, 2018)

Nesse momento, como falado anteriormente, a economia comportamental
ainda era limitada, entdo entre suas teorias gostariamos de destacar duas, a teoria da
utilidade e a da preferéncia. Em resumo, a teoria da utilidade acredita que os
consumidores irdo tomar decisdes baseadas em critérios de prazer e utilidade, o que
vai lhe trazer mais prazer e utilidade. Ou seja, 0 que o0 aproxima mais do prazer do

gue da dor, em relacdo a objetos e servicos.

O obstaculo de conseguir se mensurar uma medida direta
para a Utilidade implicou na busca de se compreender os extremos
em que a dor e o prazer se encontram, na medida em gue a obtencéo
de mais prazer com bens é proporcional a medida em que a falta
desses bens causa dor. (FRANCESCHINI; FERREIRA, 2012).

Ja a teoria da preferéncia revelada, segundo Muramatsu (2007), estabelece
gue deve se seguir um critério de preferéncia entre os bens, do mais querido ao menos
guerido. Os individuos irdo sempre escolher as coisas por preferéncia em escolhas
anteriores ja feitas, ou seja, isso implica dizer que o consumidor sempre ir4 escolher
as mesmas coisas de acordo com suas preferéncias e que nao irdo haver mudancas

dessas escolhas.

Ainda sobre a teoria da preferéncia revelada, ela acredita que o individuo

demonstra suas preferéncias no momento da escolha, e a ideia de que o0s agentes
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“‘escolhem o que preferem” eram baseados na ideia de que as pessoas “preferem o

que escolhem”.

Pareto (1909) argumentou que “prazeres internos” nao
poderiam ser medidos diretamente ou comparados entre diferentes
pessoas, mas que era possivel aos individuos ordenar diferentes bens
segundo suas preferéncias (do mais preferido ao menos preferido)
(FRANCESCHINI; FERREIRA, 2012).

Uma observacdo que podemos fazer acerca da teoria das preferéncias
reveladas implica dizer que uma pessoa vai fazer as mesmas escolhas seja no agora
ou no depois. O infortinio desse tipo de pensamento é limitar que as atitudes dos
individuos ndo sao passiveis de alteracbes, e que ndo podem ter implicancia de

arrependimento, aprendizados novos ou até mesmo, mudancas de opinides.

Logo, podemos concluir que, as pessoas sao limitadamente racionais, uma vez
gue suas escolhas dependem diretamente de fatores externos e alheios as suas
vontades, como publicidade de propaganda e de forma alguma podemos negar o

impacto que esses fatores tém na tomada de deciséo.

As pessoas sdo limitadamente racionais, uma vez que suas
efetivas escolhas dependem, dentre outras coisas, da forma como as
guestdes sdo apresentadas (framing) e de sua disposicdo para
assumir riscos (risk aversion), especialmente num ambiente de
incertezas. (RIBEIRO, 2018)

No entanto, isso ndo implica que, por serem limitadamente racionais, 0s
consumidores sempre faréo escolhas acertadas ou que ndo cometeram erros, pois
ndo estdo isentos de equivocos. Dizer que sdo racionais e sujeitos a influéncias
externas ndo € o mesmo que afirmar que nao cometeram erros, desconhecendo o que

esta ocorrendo.

A Prospect Theory [...] descobriu que as decisées nem sempre
sdo OGtimas, e que estdo sujeitas a uma série de distor¢Bes do
julgamento (vieses) e atalhos mentais muitas vezes simplérios, que,
diante de problemas complexos, apresentam respostas singelas e
automatizadas, entretanto, nem sempre corretas
(heuristicas).(RIBEIRO, 2018)

Em que pese, supor que as escolhas econémicas ndo sao invariaveis ou que

ndo sofrem influéncia de fatores externos, psicoldgicos, econdmicos e
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comportamentais, modifica como vemos a ciéncia econémica. Mas, também insere a
justificativa do porque necessitamos de uma intervencdo estatal na forma como nés
sdo apresentados os produtos e servicos. Pois, esté estritamente ligado a relagdo que
o Estado tem com a promocéao da economia e do bem-estar da sociedade.

O uso dos nudges nas politicas publicas para melhoramento do processo de
decisdo dos consumidores seria implementar um esclarecimento orientado e como
resultado o bem estar social. Impactando diretamente na forma como o consumidor
se depara com suas escolhas, 0 uso de arquitetos de escolha apenas potencializaria
0 processo de escolha e o tornaria mais simples, dinamico e informativo para o

consumidor.

Pensando em um cenario em que criamos essas politicas, segundo Thaler:

Importante destacar que para que esses planos funcionem ele
precisa estar alinhado a trés fatores, sendo eles: os criadores do
programa tém uma boa razdo para acreditar que uma parcela da
populacdo sera beneficiada fazendo alguma modificacdo no seu
comportamento. Segundo a populagéo-alvo deve concordar que uma
mudanca é desejavel. Terceiro, € possivel fazer uma mudanca com
uma acao quase sem custo, comumente chamadas de intervencdes
de “um so6 clique” (THALER, 2015)

Essas politicas precisam ser pensadas e executas com objetivos claros e bem
tracados, e acima de tudo, elas precisam ser testadas antes, como ja abordamos
anteriormente, para que o publico alvo dela seja realmente privilegiado com ela e ndo
venha a ser mais alguma acdo do governo sem sentido e que ndo produziu nada

realmente relevante para os consumidores.

Segundo ponto, ela precisa ser criada pensando nas necessidades do publico
alvo, no caso dos consumidores e 0s mesmos devem desejar sua criacao/positivacao,

para nao ser algo desnecessario.

Terceiro ponto, para se ter agdes positivas e que vao impactar seguramente a
populacdo ndo é necessario se realizar grandes investimentos, um pouco de cuidado
e atencdo na hora de pensar em solugfes € mais do que suficiente para se criar um

plano de acdo que seja eficaz.

“Em alguns casos, intervengdes bem-sucedidas sdo simples

lembretes para as pessoas que, de outra forma, poderiam se esquecer
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de algo. Muitos exemplos desse tipo tém sido possibilitados pela
tecnologia de envio de mensagens de texto, 0 que mostra que 0s
nudges ndo precisam ser criativos, elaborados ou ocultos de alguma
maneira; lembretes simples e diretos na forma de texto podem ser
extremamente efetivos.”(THALER, 2015)

Um exemplo com as mensagens de texto e que foi bem sucedido foi o que
ocorreu em uma escola, em que passaram a mandar mensagens de texto para os pais
com certo tempo de antecedéncia que os filhos teriam prova e conforme ia se

aproximando da data eram enviadas novas mensagens de texto.

O resultado foi que, os alunos tiveram um aumento nas notas e como
consequéncia os pais relataram uma melhora no relacionamento deles para com os
filhos. Ou seja, nudges ndo precisam ser caros, disfarcados e muito menos

mirabolantes, eles s precisam ser eficazes e bem pensados.

Os nudges quando bem utilizados podem promover resultados excepcionais e
de grande valia para quem os sabe usar, ndo a toa que grandes marcas 0S usam
constantemente, estamos inseridos em um universo de nudges que nem nos damos

conta.

5.3. O endividamento do consumidor

Sabemos que, no Brasil, nos ultimos anos, o poder de compra dos
consumidores tem aumentado. Os bancos concedem limite de crédito sem analisar se
o consumidor tem realmente capacidade de lidar com limites tdo altos, em especial
sabendo que parte da populacdo sobrevive com um salario minimo por més. Desde
meados dos anos 1990, o Brasil tem buscado melhorar a qualidade de vida, atraves
da democratizacdo do acesso ao crédito, o que impulsionou 0 crescimento
macroecondémico do pais e trouxe melhorias significativas na qualidade de vida de

parte da populacao brasileira.

Diante deste cenario e do acesso ao crédito as pessoas compram sem se
preocupar com 0 amanha, saciando seus desejos imediatos e na busca por status, e
sem considerar as consequéncias dessas ac¢fes impulsivas. Mais uma vez, o Sistema

1 assume o controle, liberando a tdo desejada dopamina.
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Contudo, quando o amanhé chega, o endividamento financeiro também, e isso
esta diretamente relacionado a falta de educacao financeira dos individuos. Isso
reflete uma falha em nosso sistema educacional e nas politicas publicas, prejudicando

o consumidor, que € o lado hipossuficiente nessa relacao de consumo.

N&o podemos negar que esse endividamento € consequéncia do aumento de
crédito, mas que também esté relacionado a evolucao da sociedade de consumo, uma
caracteristica da sociedade capitalista em que vivemos. Nao podemos nos eximir da
responsabilidade de reconhecer que o crédito se tornou essencial para tornar o

mercado de consumo mais acessivel.

Parcelar tornou-se uma acéo rotineira para muitos consumidores, sendo a
unica forma de adquirir produtos e servicos que, de outra forma, seriam inacessiveis.
No entanto, o problema nao esta no parcelamento em si, mas sim na falta de educacao

financeira, que impacta diretamente na vida dos consumidores.

A educacdo é crucial em todas as esferas da vida, seja pessoal, social,
psicologica, financeira ou comportamental. Infelizmente, muitas pessoas nao tém facil
acesso a ela ou nunca tiveram a oportunidade de aprendé-la. Nao é comum nas
escolas terem aulas sobre educacéao financeira, e, quando ha, muitas vezes é apenas

uma abordagem superficial, sem abordar as nuances do tema.

Algumas escolas particulares podem oferecer, mas as escolas publicas, onde
a falta € mais sentida, muitas vezes nao abordam o assunto. Muitos endividados vém
de escolas publicas e ambientes familiares onde o assunto sequer é discutido, pois a

prioridade é ter o minimo para a sobrevivéncia.

Nesse sentido, o endividamento tem se mostrado cada vez mais um desafio na
pos-modernidade, sendo uma realidade ndo apenas no Brasil, mas globalmente, tanto

dos paises desenvolvidos como também dos em desenvolvimento.

Conforme a definicdo de Claudia Lima Marques apud Daura, “[...] a
impossibilidade global de o devedor pessoa fisica, consumidor, leigo e de boa-fé,
pagar todas as suas dividas atuais e futuras de consumo (excluidas as dividas com o
fisco, oriundas de delitos e alimentos)”. Isso implica que o consumidor ndo consegue
quitar suas despesas fixas e pagar seu saldo devedor, apresentando uma

incapacidade financeira.
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Uma das dificuldades para as pessoas endividadas é refletida na forma como
lidam com essa situagdo, uma vez endividadas, torna-se mais dificil sair dessa
situacao, criando uma espécie de bola de neve. Lamentavelmente, a realidade da
sociedade é triste, muitas familias tém apenas o suficiente para sobreviver

diariamente, quando enfrentam uma situacao de endividamento, € dificil sair dela.

Como destacado por Persson apud Daura (2007), as causas do
superendividamento ndo podem ser simplificadas ou tratadas de maneira estanque.
Afinal, em um contexto de realidade fatica inUmeras podem ser as causas que
geraram o superendividamento e como dito anteriormente, ele com o passar do tempo

se torna uma bola de neve.

De fato, podemos estabelecer uma clara relagéo entre o superendividamento
com o aumento dos limites de crédito, especialmente porque esses limites estao
sendo concedidos de maneira massiva, muitas vezes sem respeitar os limites minimos

regulatorios. Clarissa Costa de Lima apud Daura, destaca esse ponto:

Outras causas séo o desmonte do Estado Social, os abusos e
a falta de critério durante o processo de concesséo crediticia, a ndo
observancia do dever de informacdo em relacdo aos contratos, uma
educacéo financeira insatisfatoria, bem como problemas de ordem
comportamental, como por exemplo, a tendéncia dos consumidores
em comportarem-se com um otimismo extremo quando da contratacao
de empréstimos. (LIMA, 2014, p. 35-36)

Como apontado acima, fatores como informacdo em relacdo aos contratos,
educacdo financeira insatisfatoria e problemas de ordem comportamental sao
relevantes para o superendividamento dos consumidores. Esses fatores séo
essenciais para abordar os problemas dos consumidores, conforme destacado

durante o estudo.

A falta de informacéo sobre contratos é constante nesse contexto, remontando
aos principios mercadoldgicos. Mesmo com o Cdédigo de Defesa do Consumidor
contendo um artigo dedicado exclusivamente para mediar isso, ndo tem sido

suficiente, considerando que o consumidor é o lado hipossuficiente nessa relacéo.

A educacdo financeira, como mencionada anteriormente, € crucial ao tratar do

superendividamento. A sua falta esta diretamente relacionada aos erros dos
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consumidores ao tomar decisdes de compra, 0 que destaca a importancia da mesma

para capacitar os consumidores.

Os problemas de ordem comportamental estdo ligados a economia
comportamental e a forma como ela € apresentada para os consumidores. Muitos ndo

tém nogé&o da sua existéncia e importancia.

Pesquisas empiricas realizadas em diversos Estados tém
indicado que os principais causadores do superendividamento sdo 0s
denominados “acidentes da vida”, que podem ser explicados como
eventos que ocorrem na vida das pessoas e que acabam por causar o
enfraquecimento financeiro delas. Os casos mais comuns s&o o0
desemprego, o divorcio, os problemas de salude, o nascimento de
filhos, ou seja, contingéncias da vida que ndo escolhem momento ou
classe social para ocorrer (NIEMI-KIESILAINEN; HENRIKSON, apud
DAURA 2005, p. 8).

Ao examinarmos qualquer obra que aborde a educacéao financeira, percebemos
gue, em um cenario ideal, a recomendacao é viver com 30% dos ganhos mensais,
reservando os outros 70% para lazer, reserva de emergéncia, investimentos e outras
despesas relevantes. Contudo, essa orientacdo muitas vezes ndo se aplica a

realidade de um consumidor com salario minimo, como é o caso no Brasil.

N&o obstante a isso, o consumidor deve ter uma outra reserva para o caso de
acontecer algum imprevisto e ele ter pelo menos uma quantia que seja suficiente para

gue ele viva nos mesmos padrdes de antes do incidente por pelo menos 6 meses.

Para um consumidor com salario minimo de R$1.412,00 (2024), viver com
apenas 30% desse valor, o equivalente a R$423,60, torna-se impraticavel. Esses 30%
deveriam cobrir as despesas fixas como aluguel, contas de luz, agua, internet,
compras basicas, gas e afins. Diante dessa realidade, questionamos se € possivel

arcar com todas essas despesas com pouco mais de quatrocentos reais.

As contas nao fecham, evidenciando a necessidade de uma abordagem
especifica de educacdo financeira voltada para a populacdo de baixa renda, que
depende exclusivamente de um salario minimo para sustentar seu padrdo de vida. O
endividamento, portanto, ndo estéd apenas relacionado a falta de educacéao financeira,
mas também é influenciado por questdes culturais e pela auséncia de politicas

publicas eficientes.
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No Brasil lidamos com o fato de termos uma gigantesca auséncia de previsdes
legais que assegurem 0s consumidores, N0Sso maior instituto de previsdes legais é o
CDC (Cddigo de Defesa do Consumidor). Teve sua criagdo por volta dos anos 1990,
época em que tivemos o crescimento da democratizacdo ao acesso ao crédito no
Brasil. Contudo, o CDC, por si sO, revela-se insuficiente diante das armadilhas

presentes no mercado de consumo.

A unido do CDC com insights provenientes da economia comportamental se
mostra cada vez mais relevante. Essa abordagem conjunta visa proteger o
consumidor, considerando sua hipossuficiéncia, conforme preconizado pelo principio
da vulnerabilidade estabelecido no art.4°, inciso I, do CDC, diante da sociedade de

consumo.

De acordo com Claudia Lima Marques e Bruno Miragem, a
vulnerabilidade do consumidor pode ser entendida sob as seguintes
formas: vulnerabilidades técnica, juridica, fatica e informacional. Em
relacdo a primeira, trata-se do desconhecimento técnico do
consumidor a respeito do produto ou do servico que esta sendo
adquirido. A segunda, também chamada de vulnerabilidade cientifica,
representa a presuncdo de auséncia de conhecimentos juridicos,
contabeis, econémicos entre outros por parte do consumidor pessoa
fisica ndo profissional, resultando dela os deveres de informacéo e a
necessidade de observancia das normas direcionadas ao
estabelecimento de relagBes contratuais justas, como por exemplo o
principio da boa-fé e seus deveres anexos. A vulnerabilidade fatica
representa a disparidade entre consumidores e fornecedores,
sobretudo pela imposicdo da superioridade dos segundos sobre os
primeiros, motivada pelo evidente maior poder econémico ou know
how para a prética do servico. Por fim, a vulnerabilidade informacional
considera tanto a necessidade de os consumidores serem
devidamente informados quando da contratacdo, quanto o direito de
receber informacgdes Uteis, de qualidade, ndo sendo a informacao
abundante necessariamente benéfica (MARQUES; MIRAGEM, apud
DAURA (2018).

Em sintese, a compreensdo das vulnerabilidades do consumidor, conforme
delineada por Claudia Lima Marques e Bruno Miragem, destaca-se como um
imperativo no contexto das relacées de consumo. As formas de vulnerabilidade

técnica, juridica, fatica e informacional delineiam um panorama abrangente, revelando
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desafios que demandam estratégias eficazes de protecdo e empoderamento do
consumidor. Este capitulo ressalta a importancia de abordagens juridicas e
regulatorias que enderecem essas distintas facetas da vulnerabilidade do consumidor,
visando ndo apenas a mitigacdo de desigualdades, mas também a promocéo de
relacbes contratuais equitativas e informadas. Nesse contexto, a conscientizacao e a
implementagdo de medidas efetivas emergem como elementos cruciais para a

construcdo de um ambiente de consumo mais justo e transparente.

6. EDUCACAO FINANCEIRA

Introducéo ao capitulo

Neste capitulo, sera abordada a relevancia da educacédo financeira como
elemento fundamental para o desenvolvimento de uma sociedade economicamente
consciente. Antes de adentrar nos detalhes, serd estabelecida uma compreensao
clara dos conceitos essenciais, delineados por Jacob et al (2000). A definicdo de
termos financeiros e praticas educacionais necessarias para o entendimento e
execucao de tarefas financeiras vitais sera apresentada, destacando a interconexao

desses elementos.

A falta de conhecimento em administracdo financeira pode tornar 0s
consumidores vulneraveis, gerando crises financeiras. A importancia da educacao
financeira serd explorada em diversos contextos, incluindo o bem-estar pessoal e
coletivo, além de sua aplicacdo em politicas publicas. A era digital proporciona um
vasto acesso a informacdes, destacando a necessidade de habilidades para avaliar e

aplicar o conhecimento financeiro disponivel.

A conscientizacdo sobre a educacao financeira sera discutida, com exemplos
de iniciativas nos Estados Unidos da América e a crescente relevancia desse tema no
contexto brasileiro. A decisdo de democratizar o crédito no Brasil na década de 1990

sera brevemente abordada, destacando seus impactos no comportamento financeiro.

A tese central deste capitulo é que a educacado financeira € crucial para a
transformacdo da realidade econémica dos consumidores. Os "nudges”, quando

aplicados adequadamente, e politicas publicas coerentes serdo apresentados como
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elementos complementares, formando uma abordagem integrada para impulsionar
mudancas positivas no cenario financeiro. A unido desses fatores € vista como uma
estratégia abrangente e urgente para promover o avanco dos consumidores,

evidenciando a necessidade de atuacao tanto individual quanto estatal.

Para falarmos sobre educacao financeira precisamos definir alguns conceitos

antes.

Em Jacob et al apud Lucci (2000, p.8), o termo financeira
“aplica-se a uma vasta escala de atividades relacionadas ao dinheiro
nas nossas vidas diarias, desde o controle do cheque até o
gerenciamento de um cartdo de crédito, desde a preparacdo de um
orcamento mensal até a tomada de um empréstimo, compra de um
seguro, ou um investimento.” Enquanto que, educagdo “implica o
conhecimento de termos, praticas, direitos, normas sociais, e atitudes
necessarias ao entendimento e funcionamento destas tarefas
financeiras vitais. Isto também inclui o fato de ser capaz de ler e aplicar
habilidades matematicas bésicas para fazer escolhas financeiras
sabias.”
O recorte acima traz a definicdo distinta de educacédo e financeira em um
contexto econdémico, evocando ambas as caracteristicas. A importancia da educacao
financeira pode ser analisada sobre diversos prismas, incluindo o bem-estar pessoal

e coletivo, profissional, além de sua aplicacdo em politicas publicas.

A educacao financeira vai muito além de saber o que fazer com o dinheiro; ela
também aborda como usar, onde e em que momento o usar. Uma das principais
problematicas nesse sentido foi anteriormente demonstrada neste trabalho,
relacionada ao endividamento do consumidor. Como j& destacado, isso é

consequéncia de diversos fatores, sendo um deles a falta de educacéo financeira.

A falta de conhecimento de administracdo financeira torna os consumidores
vulneraveis e consequentemente pode leva-lo a uma possivel crise financeira,
segundo Braunstein e Welch apud Lucci et al (2020). A auséncia de conhecimento
sobre educacao financeira afeta até mesmo o mercado financeiro, uma vez que o
consumidor ndo tem habilidades suficientes para gerenciar suas financas. O

consumidor bem informado tem o potencial de transformar o mercado de consumo,
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tornando-o mais competitivo e eficiente. Nesse cenario, o consumidor esta consciente
do que consome, ndo sendo mais desinformado e recusando categoricamente aceitar

gualquer oferta.

Os consumidores estao cercados por informacdes, sejam uteis ou irrelevantes,
muitas provenientes de publicidade, especialmente na internet. No entanto, a internet
ndo € apenas 0 epicentro da publicidade; nela, podemos encontrar informacdes
relevantes e que podem mudar a forma como consumimos. Na mesma encontramos
conteudo pertinente para atingirmos um nivel superior de educacdo financeira, temos
varios canais no Youtube sobre economia e educacédo financeira, e-books, PDFs,

livros, apostilas, aulas e mais uma série de materiais que podem ajudar.

Segundo Bronstein Welch apud Lucci et al (2020), para se beneficiar dessas
inovagbes os consumidores precisam de um nivel basico de conhecimento sobre
financas, ndo somente para identificar e acessar as informacbdes que lhe sé&o
pertinentes, como também para saber avaliar a fonte dessas informacdes. Em outras
palavras, o consumidor precisa ter um conhecimento prévio sobre educacéo financeira
para poder compreender e qualificar o conteddo que esta adquirindo. Além disso, é

essencial que ele demonstre interesse em aprofundar-se no assunto.

Nesse contexto, os nudges poderiam ser Uteis. Ja vimos anteriormente que as
pessoas preferem ser guiadas por nudges, de forma mais discreta do que serem
simplesmente impostos a algo. Portanto, os nudges poderiam auxiliar no despertar do
interesse, por meio de pequenas acdes que poderiam instigar a curiosidade do

consumidor.

Nos Estados Unidos da América (EUA) foram realizadas algumas pesquisas
com estudantes universitarios, em que foram aplicados questionarios sobre educacao
financeira e constataram que a taxa de acertos foi bem insatisfatoria. Isso alertou para
a necessidade de implementar educacéo financeira nas escolas, se ndo nas de ensino
infantil, que fosse quando os alunos universitarios as tivessem quando ingressarem

na universidade

Com essa ideia em mente, eles observaram que “a conscientizacdo da
populagdo € necessaria e a educacédo financeira pode ajudar as pessoas a terem
consciéncia de todas as variaveis envolvidas numa deciséo e fornecer instrumentos

para uma tomada de deciséo eficiente” LUCCI et all (2006).
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Educacéo financeira sempre foi importante aos consumidores,
para auxilia-los a orcar e gerir a sua renda, a poupar e investir, e a
evitar que se tornem vitimas de fraudes. No entanto, sua crescente
relevancia nos ultimos anos vem ocorrendo em decorréncia do
desenvolvimento dos mercados financeiros, e das mudancas

demogréficas, econdmicas e politicas. SAVOIA (2007).

Como mencionado anteriormente, encontramo-nos em uma sociedade que
passa por mudancas latentes muito rapidamente, o que impacta diretamente o
mercado de consumo. O dominio da educacédo financeira torna-se cada vez mais
necessario, uma vez que os individuos carecem de conhecimento sobre uma

variedade de assuntos, justamente para nao serem arrastados pela grande massa.

E certo que essas mudancas tornaram ainda mais complexa para o consumidor
compreender tudo o que esta acontecendo e a falta de conhecimento sobre esse tema
compromete as decisdes financeiras do dia a dia dos individuos, resultando em uma

populacdo cada vez mais endividada e sem perspectivas de melhora.

Na década de 1990, observamos um reajuste na estratégia do Brasil em
relacdo ao aumento da democratizacdo do crédito para brasileiros, esse cenario
também levou a uma reestruturacéo do papel do governo no fornecimento de servigos,

bens e na protecdo aos individuos.

Em um processo inflacionario, o curto-prazismo € a
caracteristica dominante nas decisfes financeiras, levando os
individuos a buscarem mecanismos de defesa do seu poder aquisitivo
e do seu patrimbnio. A escolha de ativos reais e a procura por liquidez
tendem a tornar essas decisdes imediatistas e a encurtar o horizonte
de planejamento. Desse modo, passa-se a priorizar 0 consumo,
deixando de se criar uma cultura de poupanca de longo prazo.
(SAVOIA, 2007)

consumo nesse cenario se torna exacerbado e inconsequente, sem medir as
consequéncias e 0s perigos a que 0 consumidor esta exposto a longo prazo,
simplesmente pelo imediatismo da sua decisdo. Nesse caso em especifico, podemos
notar com clareza o Sistema 1 agindo, pois ele é o responséavel pelas nossas decisdes

‘impensadas” e que a longo prazo nos geram consequéncias desastrosas.
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Em uma realidade em que se tem estabilidade, as premissas anteriores se
invertem, tem-se um maior limite de prazo, consciéncia dos consumos e dos impactos
do mercado financeiro. No entanto, para chegar-se a esse ideal, ndo é um caminho
facil, muito menos natural; ele exige tempo, dedicacao e aprendizado, tanto por parte
dos individuos como do Estado.

O que esta sendo dito neste capitulo € que a educacéo financeira € vital para
gue se possa corrigir a atual realidade econdmica e financeira dos consumidores,
especialmente no Brasil. Para realizar essas mudancgas, € necessario que alguns

fatores estejam alinhados e adequados.

O primeiro fator seria a educacéo financeira. Ja se demonstrou que a educacgao
financeira é essencial para que os outros mecanismos possam dar certo. Ela deve vir
da base, la das escolas primarias, e estar presente durante toda a formacédo dos
consumidores. Ela é o viés responsavel por criar 0 senso critico e de responsabilidade
do consumidor, sem conhecimento o consumidor ndo pode ir muito longe, ele precisa

ser informado e educado para isso.

O segundo fator € o uso de nudges, mas de forma adequada e coerente com a
realidade de cada consumidor. O consumidor precisa ter ciéncia e conhecimento
cognitivo que suas acdes estdo sendo induzidas por mecanismos neurocientificos,
gue o auxiliardo a tomar decisdes mais coerentes e adequadas para sua realidade,
sem precisar se preocupar de estar sendo levado a erro ou até mesmo influenciado

de forma negativa.

Ja trouxemos provas de que a neurociéncia aliada a nudges é capaz de
transformar realidades de forma muito positiva e auxiliar em mudancas de grande
complexidade e importancia. Utiliza-las agregadas a educacéo financeira so ira ajudar
nossos consumidores a fazerem escolhas mais assertivas e que, a longo prazo, nao

irdo prejudica-los.

O terceiro fator consiste nas politicas publicas, encerrando assim a triade
proposta. O papel do Estado nesse contexto € crucial, uma vez que diversas questdes
passam pela andlise governamental antes de atingirem os consumidores. O Estado
intervém no mercado de consumo ao controlar precos, proibir clausulas abusivas, ou
impor determinados contetdos. Como ja mencionado anteriormente, é imperativo

realizar testes antes de efetivar a implementacdo dessas politicas na populagéo.
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Nesse sentido, recentemente obteve-se aprovacdo em segunda votagdo na
Céamara Municipal de S&o Paulo em 18/5, o PL 875/2021, proposta pelo vereador
Rubinho Nunes (UNIAO) e coassinado por outros quatro parlamentares, foi
sancionada pelo Executivo em 21/7, tornando-se a Lei n°® 17.979, datada de 20 de
julho de 2023. Este projeto estabelece o Programa Jovem Capitalista, destinado a
implementacg&o nas escolas municipais. A legislagéo busca disseminar conhecimentos
relacionados ao empreendedorismo, abrangendo temas como ingresso, participacao
e promocao de atividades empresariais no mercado, além de nocdes de planejamento
financeiro e participagdo em mercados de capitais e investimentos. Os participantes
do programa teréo acesso a conceitos de empreendedorismo, incluindo perfil pessoal
e vocacional, oportunidades de mercado, gestdo de negocios, avaliacdo de riscos e
mensuragdo de custos, entre outros. Além disso, serdo abordados conceitos de
educacdo financeira, proporcionando nocdes basicas em economia, or¢camento
pessoal, organizagdo financeira e investimentos em aplica¢cdes bancarias, mercado

de acdes, aquisicao de titulos e psicologia de mercado.

A justificativa para a implementacdo do Programa Jovem Capitalista esta
fundamentada na visdo do autor da nova Lei, que argumenta que o Brasil enfrentou
crises econbmicas e altos indices de desemprego, tornando responsabilidade do
Poder Publico auxiliar na formacéo de novos geradores de emprego no futuro, ou seja,
os empreendedores. O vereador destaca que empreender ndo apenas beneficia o
empreendedor, mas também seus funcionarios e toda a sociedade que consome
produtos e servicos. Essa iniciativa surge como uma resposta a necessidade de
enfrentar desafios econdmicos e promover o desenvolvimento sustentavel por meio

do fomento ao empreendedorismo e da educacao financeira.

Logo, o uso de politicas publicas bem pensadas e coerentes com a realidade
dos consumidores brasileiros é mais que necessaria e precisa neste momento.
Vivemos em um momento em que o consumidor ainda € usado como moeda de troca

e que precisa de mecanismos de defesa que o protejam das ciladas da publicidade.

A juncdo dessa triade € precisa e urgente; sabemos que, se unirmos os trés
fatores, teremos um prisma de possivel avango para os consumidores, e cabe a nés,

agentes de Direito, promovermos essa mudanca. O presente estudo j& comprovou
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gue cada um deles em separado tem poder para promover grandes mudangas, mas

eles juntos tém uma capacidade maior ainda.

O ditado que diz “a unido faz a for¢ca” nunca foi tdo verdadeiro. A mudancga &
possivel, s6 precisa de um empurrdo para se tornar realidade. Por exemplo, se
sabemos que a dificuldade do consumidor é planejar e executar, podemos criar
mecanismos com nudges que o0s ajudariam com isso. Da mesma forma, se o
consumidor tem dificuldade de ndo gastar, criariamos nudges que ajudariam nisso, de
modo a néo interferir na vida e esfera privada de cada individuo.

7. CONCLUSAO

Durante a jornada de pesquisa e elaboracao deste trabalho, deparou-se com
inUmeros aspectos intrigantes sobre o funcionamento do cérebro humano. Observou-
se gue este age reflexivamente, induzindo comportamentos, promovendo decisées

impulsivas e, por vezes, sujeitando-nos a situagcdes evitaveis.

A pesquisa evidenciou que a neurociéncia € um elemento crucial para
compreender as decisbes do consumidor, possibilitando a delimitacdo de caminhos
gue podem conduzi-lo ao sucesso ou ao endividamento. Os nudges foram
apresentados como potentes mecanismos comportamentais, intrinsecamente ligados

aos neurbnios-espelho, destacando sua relevancia para escolhas bem-sucedidas.

Ao longo da andlise, ficou claro que a economia comportamental desempenha
papel essencial, permitindo compreender como os consumidores agem em diferentes
contextos. As emocdes e sentimentos emergem como fatores influentes, desafiando
a nocdo de que a racionalidade humana € constante, revelando que, em certos

momentos, o Sistema 1 assume as rédeas das decisoes.

A educacao financeira, conforme demonstrado, revela-se essencial para
promover decisbes e compras conscientes, alinhadas a realidade do consumidor. A
falta desse conhecimento, muitas vezes, resulta da negligéncia educacional,
transformando individuos em consumidores imprudentes, focados no prazer imediato

sem considerar o futuro.
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Ao abordar o fendmeno da dopamina na compra, destaca-se a sensacao de
bem-estar de curto prazo que ela proporciona, ressaltando a dificuldade em se
desfazer de bens adquiridos. As politicas publicas sdo apontadas como potenciais
aliadas para promover o letramento e comportamento consciente do consumidor,

apesar das limitacdes atuais.

A introducdo da nova legislacdo representa um marco significativo para a
transformacdo do cenéario da falta de educacdo financeira no Brasil. Com essa
novidade legislativa, surgem oportunidades promissoras para abordar e resolver essa
guestdao premente. O Programa Jovem Capitalista, conforme estabelecido pelo
Projeto de Lei 875/2021, tem o potencial de desempenhar um papel fundamental na
mitigagéo da lacuna educacional financeira no pais. Ao ser implementado nas escolas
municipais, o programa propde disseminar conhecimentos essenciais sobre
empreendedorismo, planejamento financeiro e participacdo em mercados de capitais,
fornecendo aos participantes as ferramentas necessarias para tomadas de decisdo
financeiramente conscientes. Assim, com esta iniciativa legislativa, vislumbra-se uma
contribuicao significativa para o progresso da educacao financeira no Brasil, abrindo
caminho para um futuro no qual os individuos estardo mais capacitados e preparados

para enfrentar os desafios econémicos e tomar decisdes financeiras informadas.

Conclui-se que o ambiente atual é desfavoravel aos consumidores,
constantemente expostos a publicidade e influéncias externas. Para uma solucdo a
longo prazo, propde-se a integracdo da economia comportamental, politicas publicas
e educacéo financeira. Estes fatores, quando alinhados, tém o potencial de gerar
resultados satisfatorios, reconhecendo a vulnerabilidade do consumidor e a
necessidade de intervencdo estatal para equilibrar a relacdo desproporcional de

consumao.

Ademais, destaca-se a importancia de estudar e testar qualquer movimento em
prol do consumidor, garantindo sua seguranca na liberdade de compra, derivada do
ambiente informado e do discernimento promovido pela educacao financeira. A
proposta final é criar um cenario em que o consumidor desfrute de total liberdade sem
receios, protegendo seu sustento e de sua familia utilizando os mecanismos

apontados.
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