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Uma visao da teoria do consumidor segundo as
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complexidade
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A teoria neoclassica do consumidor tem dificuldades para lidar com mudangas frequentes devido aos
principios de reducionismo, racionalidade com otimizagao e equilibrio.

Ja a teoria evolucionaria tem destacado o lado da oferta, sendo a demanda relativamente
negligenciada. Mas, devido a influéncia reciproca, € preciso avaliar o processo coevolutivo entre oferta
e demanda considerando os aspectos tecnoldgico, organizacional, institucional e social.

A partir de pesquisa bibliografica, propde-se uma visdo da teoria do consumidor tendo como
base as abordagens da economia evolucionaria e da complexidade.

Os agentes consumidores sao avaliados em termos de suas motivagdes e processos de tomada
de decisdao, com heuristicas para poupar esforgos diante de incertezas. Sado analisadas as relacdes entre
agentes e os processos de auto-organizacdo que levam a emergéncia de agrupamentos e de padrGes
relacionais que conferem complexidade a agregagao.

Uma breve andlise histérica do mercado de consumo dos EUA ilustra a coevolucdo entre oferta e
demanda.
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9. Teorias e Metodologias de Estudo em Inovagdo e Industria
9.1 Discussao tedrico-metodolégica



1. Introducao

Segundo Nelson e Consoli (2010), a teoria econdmica evolucionaria tem dois objetivos. O objetivo
restrito é criar um arcabouco tedrico capaz de analisar a inovacdo como condutor do crescimento
econdmico. O objetivo amplo é substituir a teoria neoclassica, lidando com inovacdo e suposicoes
comportamentais realistas. Mas os maiores desenvolvimentos da teoria ocorreram no lado da oferta,
enquanto a demanda foi relativamente negligenciada.

Evolutionary economics badly needs a behavioral theory of household consumption
behavior, but to date only limited progress has been made on that front. (NELSON e
CONSOLLI, 2010, p.4)

Além de compreender como consumidores respondem a inovagéo de bens e servicos, € preciso
avaliar como a demanda influencia a inovacdo. Deve-se analisar o consumo familiar inserido no
processo coevolutivo entre os aspectos tecnoldgico, organizacional, institucional e social.

Em situacdes em que predomina a incerteza [ devido a mudangas frequentes, muitas opgoes,
informacgdes limitadas e pouco tempo ou capacidade cognitiva para processar tudo [ a otimiza¢do néo
é possivel, o que produz variedade de estratégias, de decisdes e de comportamentos. Agentes
econdmicos adotam heuristicas para tomada de decisdes de forma a poupar esforgos, desconsiderando
parte da informagé&o.

Novas situagbes podem conduzir a erros e a arrependimentos, mas também permitem
aprendizado e adaptacdo. O carater social de seres humanos ndo pode ser desprezado, o que invalida a
hipotese de independéncia decisoria e de agregacao linear micro-macro (todo igual a soma das partes).

A abordagem da complexidade contribui para analisar a evolugdo econémica. Interacfes de
agentes sob incerteza podem resultar em mecanismos auto-reforcadores diante de novidades. A
existéncia concomitante de cadeias feedbacks positivos e negativos estd associada a sistemas
complexos, em que pode haver transicdes de fase entre linearidade e caos. A dinamica fora do
equilibrio produz padrbes emergentes, mudancgas estruturais e qualitativas, processos dependentes de
caminho e auto-organizagéo. Isso implica em analisar como os comportamentos individuais reagem ao
padrdo que eles criam em conjunto e como esse padrdo se altera ao longo do tempo. (ARTHUR, 2015)

2. Teoria neoclassica do consumo familiar

A teoria neocléssica, inspirada na mecéanica classica, adota uma abordagem reducionista
(CERQUEIRA, 2002). Modelos simplificados da realidade sdo elaborados com pressupostos basicos e
pela identificagdo dos fatores econémicos mais relevantes. A teoria é microfundamentada, sendo
aplicado o método de otimizagdo da funcédo objetivo sujeita a restri¢cdo, considerando agentes racionais
e independentes, para produzir solu¢ées de equilibrio Gnico e estavel. As varidveis macroecondmicas
resultam da agregacdo de comportamentos individuais.

S&0 necessarias suposi¢des que limitam a questdo econémica a um mundo estético, racional,
homogéneo e que tende ao equilibrio. Entretanto, o capitalismo é caracterizado por frequentes
inovagOes que alteram continuamente o ambiente de tomada de decisdes dos agentes e suas relagdes.
Decisdes sdo influenciadas por outros agentes e por instituigdes que modulam as regras do jogo e as
expectativas, limitando alternativas aceitaveis.

Percebendo limitagdes da abordagem tradicional, alguns autores aprimoraram a teoria. George
Stigler (1961) incorporou os efeitos da imperfeicdo de informacgdo para a tomada de decisédo do
consumidor. Kelvin Lancaster (1966) sugeriu a abordagem da utilidade indireta. Gary Becker e
George Stigler (1977) desenvolveram o modelo de preferéncias enddgenas. A Nova Teoria
Neoclassica do Consumidor representa notavel avanco, mas, apesar dos insights de possibilidades de
solucbes maltiplas ou de dindmicas explosivas, 0s autores optaram por assumir fortes pressupostos
necessarios a aplicacdo do método neoclassico.

Cabe questionar se tal método é capaz de lidar com situacdes realistas associadas a inovacao,
em que mudancas sdo frequentes e quando os agentes apresentam limites de racionalidade devido a
restricOes de acesso a informacdes, de capacidades cognitivas e de tempo para tomada de decisdo, mas
podem aprender com suas experiéncias e as de outros.

Uma teoria que adote os principios basicos de reducionismo, da racionalidade com otimizacao
e do equilibrio enfrentard sérios obstaculos para a compreensdo de processos econémicos e de



trajetorias evolutivas.

3. Consumo: uma visao alternativa

Para entender como a demanda foi capaz de sustentar o crescimento econdmico inerente ao
capitalismo, cabe investigar agentes consumidores, suas relacfes e 0s processos dindmicos.

3.1 Agentes consumidores

Analises como as de Earl e Potts (2004), Langlois e Cosgel (1996), Witt (2001, 2011) e Nelson (2013)
adotam a visdo de consumidor ativo e adaptativo que precisa decidir formas satisfatérias de consumo
de bens e servicos para atender desejos considerando restricdes de renda, de tempo e 0 comportamento
de outros agentes. Sdo admitidos agentes heterogéneos, racionalidade limitada, criatividade,
aprendizado, interacGes sociais e incerteza para tomada de decisdo que resultam em estratégias
variadas. A dindmica conduz a construcdo de conhecimento de consumo e a endogeneidade de
preferéncias.

A transformacdo de bens e servigos para satisfacdo de desejos requer capacidades dos
consumidores para obter e processar informagOes, especificar preferéncias, combinar insumos e
instrumentos, tomar decisdo adequada ao contexto, avaliar a experiéncia e aprender. Além de renda,
dedicam-se tempo e esforco na atividade de consumo. A disponibilidade desses recursos e a dotacéo
de capacidade (conhecimentos, habilidades, atitude) individual sdo decisivas para a decisdo do
consumidor. Capacidades, desejos e preferéncias ndo sdo estaticos, mas evoluem devido ao
aprendizado, tanto cognitivo como ndo cognitivo. (CHAI e MONETA, 2012; EARL e POTTS, 2004)

Devido a limitagdo de recursos cognitivos, a atengdo, a percepgdo e a memoria séo altamente
seletivas. O processo de atencdo seletiva é determinante para o aprendizado e 0 que guia a atengdo
adquire grande relevancia. A seletividade da atencdo, da percep¢cdo e da meméria e os modelos
mentais (crengas) utilizados no processamento de informagdes faz com que integrantes de grupos com
intensa comunicacdo interna compartilnem semelhantes quadros cognitivos. (RUPRECHT, 2001,
WITT, 2001, 2010)

3.1.1 Motivagoes de Consumo

As motivacBes de consumo abrangem diferentes categorias.

3.1.1.1 Desejos Basicos (Necessidades)

Ernest Engel estudou padrdes de consumo de familias de baixa renda, classificando bens de acordo
com as necessidades a que serviam. Engel estabeleceu uma hierarquia de necessidades, em que
aquelas associadas ao sustento fisico (nutricdo, vestuario, habitagcdo, aquecimento/iluminagdo e
salde/recreacdao) tinham prioridade sobre outras (educacdo, seguranca, ferramentas e servigos
pessoais). Em caso de reducdo de renda, familias tendiam a sacrificar necessidades de ordem
secundaria para satisfazer as necessidades mais basicas. A Lei de Engel é baseada na observacéo de
que o gasto associado a nutricdo aumenta quando a renda familiar cai. Mas, a medida que as familias
prosperam, a parcela de renda destinada a outras necessidades aumenta, produzindo diversificagdo do
consumo. Tal mudanga estrutural ndo é bem explicada pela teoria neocléssica, que lida apenas com
variages marginais. (CHAI e MONETA, 2012)

Para Witt (2001, 2011), o consumo associado a desejos basicos tem relacdo com o estado de
privacdo, sendo sacidvel com o consumo e havendo renovagdo da motivagdo com o passar do tempo,
como ocorre com a alimentacdo. Alguns desejos basicos sdo satisfeitos pelo consumo de bens no
sentido literal, como insumos (direct inputs). Mas ha& outros desejos basicos, como manutengdo da
temperatura corporal, que exigem a utilizacdo de instrumentos (indirect inputs), como roupas e
moradia.

A satisfacdo de desejos através de atividades que utilizam instrumentos exige conhecimento de
consumo sobre formas de combinar bens e servicos. Tal conhecimento pode ser adquirido por
avaliagdo de experiéncias pessoais, inventividade ou aprendizagem social, através da comunicacao
interpessoal ou observacdo e imitacdo. As atividades de consumo sdo contingentes ao estado do
conhecimento da tecnologia de consumo. (CHAI e MONETA, 2012; WITT, 2001)



3.1.1.2 Desejos Adquiridos

O conjunto de desejos nao é fixo, podendo ser aprendido de forma ndo cognitiva por associacao
mediante estimulos reforcadores. Como desejos adquiridos tém relagdo com aprendizado associativo,
fixado por reforcos de acordo com a experiéncia, pode haver diferencas entre individuos, entre grupos
e ao longo do tempo.

Se desejos bésicos sdo passiveis de saciedade, desejos adquiridos podem ser mantidos com alta
intensidade por muito tempo, evitando saturacdo do consumo. Com o crescimento econémico, pode
haver aumento e diversificacdo de desejos adquiridos, pela variedade de estimulos de refor¢o. (WITT,
2001)

ExposicOes a experiéncias agradaveis, influéncias sociais e marketing contribuem para a
aquisicdo de novos desejos e mesmo refinamento de desejos ja existentes. A ampliacdo da exigéncia
minima de conforto impde resisténcia ao retorno a uma condicdo considerada adequada em outro
contexto.

A guantidade e a qualidade de bens ofertados na economia podem influenciar o conhecimento
dos consumidores e suas motivacdes de consumo. Por outro lado, novos desejos podem influenciar a
oferta tanto em termos de disposicdo a trabalhar quanto no direcionamento de inovacdes, inclusive
levando ao surgimento de setores que exploram novos desejos. Assim, ocorre influéncia matua entre
oferta e demanda, produzindo mudancas qualitativas que sustentam o crescimento econdmico e que
conduzem a evolugdo do mercado. (CHAI e MONETA, 2012; METCALFE, 1998; SAVIOTTI, 2001;
SAVIOTTI e PYKA, 2017; WITT, 2001)

3.1.1.3 Sinalizagdo Social

O consumo também €é motivado pela sinalizagdo social em busca de reconhecimento, distingao,
identificacdo com grupos ou mesmo autopercepcao. Trata-se de atividade socialmente contingente, ja
que a sinalizagdo através do consumo exige coordenacdo sobre quais s&o os simbolos vélidos e
aprovados. (WITT, 2010, 2011)

O consumo de bens observaveis pode servir para sinalizar: 1) identidade, pertencimento ao
grupo, lealdade e concordancia, em caso de consumo de conformidade; 2) divergéncia, diferenciacao e
identidade propria, se consumo de ndo conformidade; 3) renda, distingdo e vantagem relativa, se
consumo conspicuo. O consumo simbdlico é especialmente importante em contextos com informacéo
imperfeita sobre os individuos com os quais se interage, havendo relagdo com o tamanho do grupo e
sua heterogeneidade. Se as habilidades dos individuos ndo sdo bem conhecidas ou verificaveis
diretamente, simbolos produzidos pelo consumo servem como sinalizacdo de status social. (FRANK,
1985)

O consumo conspicuo esta associado a bens e servi¢os posicionais, avaliados em termos
relativos em vez de absolutos, e situa o individuo no ranking de status social, geralmente local. Pela
percepcdo relativa, o consumo conspicuo ndo é passivel de saciedade, produzindo efeito de feedback
positivo que pode gerar ndo linearidade. A melhoria na posi¢do relativa de status de alguém implica
necessariamente em queda no ranking de outros do grupo. Para evitar perda de status relativo, é
preciso reagir ampliando o consumo, o que se transforma em competicdo. Esse jogo por status exige
correr para permanecer no mesmo lugar relativo, produzindo resultados adversos em termos
econdmicos, sociais e ambientais. Para melhorar o posicionamento social, passa-se a priorizar
consumo privado supérfluo em vez de consumo publico, e de bens/servigos observaveis (roupas,
carros, casas) em vez de ndo observaveis (seguro, poupanga, lazer), conduzindo ao consumismo e a
ostentacao.

O consumo simbdlico produz efeitos sociais que influenciam a formacéao de grupos e a posi¢do
relativa do individuo no grupo. O posicionamento social pode conferir vantagens em termos de
tratamento diferenciado e de oportunidades, como em educacdo, emprego, casamento, promogoes
salariais e vinculos sociais. Tais oportunidades e vantagens que dependem do status social influenciam
a renda pessoal. Tem-se, assim, circularidade no consumo devido a interacdo entre 0s sistemas
econdmico e social através do consumo simbélico, que impacta a oferta de trabalho, a distribuicdo de
renda, a mobilidade social, a poupanca, o investimento e o desenvolvimento econémico. (FRANK,
1985, 2005; HEFFETZ e FRANK, 2011; HOPKINS e KORNIENKO, 2004; POSTLEWAITE, 1998;
WEISS e FERSHTMAN, 1998; WITT, 2010, 2011)



3.1.2 Tomada de Decisao

Agentes com limitacdo de recursos (renda, tempo, atengédo, cognicdo) tomam decisGes baseadas em
artificios que poupam esforcos e que conduzem a solugdes satisfatdrias, em vez de ideais.

E possivel distinguir circunstancias em que compras de bens e servicos sdo rotineiras,
envolvendo pouca selegdo consciente, de outras que requerem dedicacéo de pensamento e esforco para
a tomada de decisédo. (NELSON e CONSOLI, 2010; NELSON, 2013)

3.1.2.1 Busca

A busca consiste em um processo de tomada de decisdo mais deliberativo, em que os consumidores
dedicam recursos cognitivos e tempo para coletar informagdes, aprimorar a especificacdo de
preferéncias, perceber o contexto de tomada de decisdo, resgatar experiéncias passadas, avaliar
adequacdo de habitos, observar como outros escolnem e se sdo bem sucedidos, considerar
possibilidades de inovag&o e elaborar modelos de decisdo.

O grau de deliberagdo tem relagdo com o custo de arrependimento. Se o custo de
arrependimento é baixo, a experimentagdo tende a ser vantajosa. Nesses casos, a busca consiste em
considerar possibilidades, selecionar uma delas e avaliar o resultado da experiéncia, se satisfatoria ou
nédo, de forma a guiar escolhas futuras. A decisdo torna-se um processo de tentativa e erro guiado por
feedbacks.

Mas, se o0 custo de arrependimento é alto, o consumidor pode optar por dedicar esforgcos de
avaliacdo anterior a compra. O grau de esforco alocado na busca depende do peso do gasto em relacao
ao orcamento e da relevancia da compra para a satisfacdo do individuo, como nos casos em que a
qualidade importa, por exemplo, bens duraveis e viagens. A busca no consumo também é mais comum
guando se compra um bem ou servico pela primeira vez, quando o resultado da escolha anterior foi
insatisfatério ou quando se percebe que o contexto de tomada de decisdo foi alterado. (NELSON e
CONSOLLI, 2010)

A busca do consumidor inclui experimentacdo de novas formas de combinagdo, novas
possibilidades de usos e avaliacdo de novidades.

3.1.2.2 Habito

Quando experiéncias de consumo sdo satisfatorias, as estratégias que as definiram tornam-se
referéncias para escolhas futuras, podendo ser convertidas em habitos1 de consumo. Isto é, através das
experiéncias de consumo, ha selecdo e retencdo de estratégias bem adaptadas ao ambiente de tomada
de decisdo. Os habitos representam o que funcionou no passado e conciliou conflitos. Conferem
carater inercial as decisbes e permitem formar expectativas de comportamentos, contribuindo para
reduzir os efeitos da incerteza e facilitar interagdes. (NELSON e CONSOLI, 2010)

Em ambientes de incerteza e com excesso de informacGes, ser capaz de tomar algumas
decisGes de forma quase automaética atraveés do acesso a memoria poupa esforgos e confere maior
capacidade para lidar com outras situacGes e preocupacdes prioritarias.

Mas habitos ndo necessariamente se convertem em comportamentos. Habitos sdo pré-
disposicGes que dependem de reconhecimento de certo padrdo para ativacdo de sequéncias de
atividades, por um mecanismo de estimulo e resposta. Em caso de adocéo e resultado satisfatorio,
ocorre reforco do habito. Mas, mesmo caso as expectativas ndo sejam atendidas, ha certa resisténcia a
abandonar o habito. (DOPFER, 2005; LOASBY, 1998)

O fato de habitos exigirem ativacdo para serem adotados, pelo reconhecimento de determinado
padrdo, permite manipulagdes de comportamento de consumidores. Ao construir contextos de tomada
de decisdo (framing), comerciantes sdo capazes de induzir escolhas equivocadas de consumidores,
mas que poderiam ser apropriadas em outro contexto. Outros vieses levantados pela economia
comportamental também podem ser interpretados como adogédo de hébitos fora de contexto ou mesmo
como escolha indevida de uma heuristica de decisdo devido a associagdo equivocada entre estimulo e
resposta.

Em caso de mudanga do ambiente de decisdo, como inovacdes de bens/servigos ou mudangas
de renda ou precos, a ado¢do do habito de consumo pode levar a resultados inferiores ou

1 Adotou-se “habito” para se referir ao padrio de comportamento individual, como em Veblen (1898). O conceito é
semelhante ao de “rotina”, adotado por Nelson e Winter (2012 [1982]) em referéncia a padrdes em organizacdes,
como firmas.



insatisfatorios. Nesse caso, é preciso ativar uma busca para avaliar se algo precisa ser alterado e quais
sdo as alternativas. Mas muitas vezes o consumo se da quando o individuo esta cansado ap6s um dia
fatigante no trabalho ou em uma ocasiéo de lazer, quando néo quer aborrecimentos.

3.1.2.3 Imitacao

Se hébitos representam o que deu certo no passado, a imitacdo faz uso do que funcionou para os
outros. Quando se € inexperiente e ndo se tem informacBes necessarias para uma decisdo deliberada, a
imitacdo pode conduzir a resultados satisfatorios com baixo grau de esforco. A imitacdo também é
atrativa pelo menor custo de errar junto com os outros do que se arriscar a fazer diferente e perder
enquanto outros ganham. (EARL e POTTS, 2004; SAVIOTTI, 2001)

Do lado da oferta, imitac6es de produtos ou de processos produtivos erodem margens de lucro
extraordinarias de inovadores bem sucedidos. Visando prorrogar o monop6lio temporario, firmas
envidam esforgos para manter sigilo de inovagdes. Nessas circunstancias, a imitagdo muitas vezes é
imperfeita, podendo conduzir a fracassos, mas também a outras inovacGes. (NELSON e WINTER,
2012 [1982]; SCHUMPETER, 1997 [1911], 1961 [1942])

No consumo familiar, a imitacdo tem outras motivagbes e também produz outros efeitos. A
socializagdo humana e a segregacdo em grupos com rivalidades produz uma dindmica de cooperacao
no compartilhamento de experiéncias entre membros do grupo que favorece a imitacdo. Experiéncias
exitosas de consumo sdo difundidas espontaneamente nas diversas organizagdes sociais, como na
familia, entre vizinhos, entre amigos, entre colegas de trabalho e em comunidades religiosas.

A cooperagdo no consumo entre membros do grupo, ao contribuir para a sele¢do de estratégias
exitosas e abandono de fracassadas, € vantajosa para quem imita, por poupar esfor¢os de decisdo, e
para quem é imitado, que vé aumentar sua influéncia. Também fortalece o grupo com relagdo aos
rivais, seja por melhorar a eficiéncia de escolhas ou por aumentar a coesdo do grupo. A depender da
relacdo entre grupos, pode haver colaboragdo no compartilhamento de experiéncias exitosas de
consumo com aqueles com quem se identifica e imposicéo de dificuldades de imitacdo a estranhos.

Além do aspecto de eficiéncia no consumo, ainda ha o aspecto simbolico, que nédo se restringe
ao consumo de conformidade entre membros de grupo. Também ha tentativa de imitacdo de
comportamentos de grupos aos quais se aspira. Ao imitar pessoas admiradas de grupos julgados como
superiores, buscam-se distin¢do e melhoria no ranking local.

Como consumidores tém diferentes interesses e acessos a recursos, a imitagdo de
comportamentos incompativeis com o perfil do consumidor pode levar a dificuldades, como dividas.
A imitacdo também exige um grau de busca e capacidades para ser bem sucedida. E preciso
reconhecer éxitos reais, em vez de simulados, identificar o contexto de tomada de decisdo e verificar
credibilidade e reputacdo do imitado.

A imitacdo e o aprendizado social podem disseminar habitos, tornando-os modos padrdo de
comportamento de grupos. Tais habitos compartilhados assemelham-se ainda mais ao conceito de
rotina de Nelson e Winter (2012 [1982]) por incluirem os aspectos sociais de resolugdo de conflitos
em organizagOes e por representarem uma forma de comunicagdo técita.

A difusdo de inovagdes de produtos pode ser muito répida através da imitacéo, a depender das
formas de comunicacdo, do grau de cooperagdo no consumo e da estrutura de rede de relagdes sociais.
O fator social do consumo que favorece a imitacdo pode gerar ndo linearidade no processo de difusdo
devido a alinhamento de comportamentos, como observado em efeitos de manada.

Apesar de habitos e imitacdo atuarem no sentido de controle de variedade (AVERSI et al.,
1999), buscas de agentes heterogéneos contribuem para diversidade. Dessa dindmica emergem
estruturas de mercado com mudancas qualitativas.

3.2 Relacoes

As decisbes de consumo estdo imersas em ambientes marcados pela interacdo com outros agentes,
como fornecedores e outros consumidores. As relacbes sao importantes ndo apenas devido ao poder de
influéncia do ambiente na tomada de decisdo dos agentes, mas também porque acdes e reacdes dos
agentes afetam o ambiente. Tal processo interativo e iterativo de acOes e reacOes pode resultar em
complexidade, ndo linearidade e provocar mudancas qualitativas no ambiente decisorio, em vez de
equilibrio estavel.

Segundo Smith-Doerr e Powell (2005), as redes representam a estrutura relacional da vida
social e econdbmica e produzem profundo impacto econémico. O aspecto informal das redes faz com
que lagos sociais e trocas econdmicas sejam profundamente entrelacados, de modo que a atividade



econdmica se mistura com amizade, reputagédo e confianga. O aspecto formal das redes implica em
interacdo continua de troca forjada por necessidade mdtua. Mas também pode levar a interdependéncia
e interacOes repetidas que reduzem a necessidade de controle formal. As redes sdo uma forma de
governanca relacional na qual a autoridade é amplamente dispersa. Tais arranjos sdo associados a
configuragbes em que tanto os mercados quanto os ambientes mudam com frequéncia. Nessas
condicdes, ha prémios para a adaptabilidade e para a flexibilidade.

Humanos séo animais sociais que, devido a longa histéria vivendo em grupos de escala tribal,
desenvolveram normas e instituicOes culturalmente transmitidas para gerar confianga, reduzir a
incerteza e conferir certa previsibilidade sobre comportamentos. Normas e instituicdes moldam as
relages sociais, coordenam acgOes e favorecem a convivéncia e a cooperagdo, inclusive entre
desconhecidos. (SMELSER e SWEDDBERG, 2005).

3.2.1 Relagoes entre consumidores e fornecedores

Na relagdo entre produtor e consumidor, hd importantes assimetrias. Produtores geralmente sdo firmas,
organizagdes com divisdo de trabalho e especializacdo com objetivo lucrativo. J& consumidores sao
individuos2 com multiplicidade de interesses e desejos, que ndo se especializam no consumo de
artigos especificos e precisam fazer escolhas em contextos de incerteza e de influéncia social. O papel
de consumidor é apenas um entre tantos a serem desempenhados por individuos. (VALENTE, 2012)

No caso de negociacdo direta, o produtor sabe o custo de producéo e qual a margem de lucro
para cada nivel de preco que conseguir vender. J& o consumidor, por ignorar 0 processo produtivo,
muitas vezes €é incapaz de avaliar se 0 prego € justo, especialmente em casos de compras esporadicas.
Mas sdo os consumidores que avaliam o quanto estdo dispostos a pagar por um bem diante das
alternativas conhecidas, apesar de tal avaliagdo ndo ser precisa. Cada tipo de agente possui
conhecimentos diversos e a transagdo exige coordenacdo. A forma como ocorre essa coordenacao
pode ser determinante para a distribuicdo dos beneficios da troca. (LANGLOIS e COSGEL, 1996;
VALENTE, 2012)

Para viabilizar a transacdo entre produtor e consumidor, é possivel empregar intermediacdes
por terceiros ou por mecanismos. Uma forma institucionalizada de coordenacdo é a emergéncia de
padrGes comuns. Mas, na maior parte das vezes, a intermediacdo é feita por terceiros. (LANGLOIS e
COSGEL, 1996)

Um tipo de agente tem exercido a coordenacdo entre produtores e consumidores: 0
comerciante. Para levarem boas opg¢des de compras a consumidores, de forma a reduzir o tempo de
giro de mercadorias e para que sejam capazes de negociar pre¢os em grande quantidade, comerciantes
devem pesquisar as alternativas de fornecedores disponiveis, conhecer seus processos e avaliar a
gualidade de seus produtos. A especializacdo da fungdo possibilitada pela maior escala de compra
permite superar parte da assimetria de informa¢do com o produtor. Por outro lado, o comerciante
disponibiliza ao consumidor diferentes opcdes de produtos, sendo capaz de avaliar a atratividade de
cada um.

Ao atuar como intermediario, o comerciante pode induzir mudangas tanto de produtores
quanto de consumidores. Pode encomendar produtos e sugerir adaptacBes de caracteristicas para
melhor atender consumidores, traduzindo desejos e preferéncias de consumidores a produtores.
Também pode induzir escolhas de consumo, tanto pela atuacdo de vendedores especializados quanto
por moldar ambientes de compra (framing).

O preco é importante sinalizador para 0 consumo, mas, quando bens possuem muitos atributos
e existem alternativas disponiveis, a inspecdo de diferentes dimensdes de qualidade é importante para
a decisdo. Devido a dificuldade para verificacdo pelo consumidor da qualidade de bens, produtores ou
comerciantes estabeleceram marcas como forma de sinalizacdo de qualidade. Mas a qualidade
frequentemente é multidimensional e a relagdo entre prego, qualidade e marca € ambigua. (SCHERER
e ROSS, 1990)

Devido a atencdo seletiva, aquilo que é capaz de direcionar a atencdo exerce grande influéncia
no consumo. Propagandas que fazem uso de midias de massa conseguem focar atencdo de parcela
significativa da populacdo em aspectos valorizados pelos fornecedores, ndo apenas para divulgagéo de
seus produtos e pregos, como sugeriu Stigler (1961), mas também por induzir desejos, simbolos e
preferéncias e persuadir consumidores a favor de marcas especificas. (RUPRECHT, 2001; SCHERER
e ROSS, 1990; VALENTE, 2012; WITT, 2001, 2010)

Consumidores fazem uso de algumas estratégias para estabelecer confianca na relacdo com

2 Pode haver divisdo de tarefas entre membros em familias.



fornecedores de forma a converter incerteza em risco gerenciavel, especialmente em caso de compras
de bens caros ou potencialmente danosos: interacdo repetida, busca por indicacdo de fornecedores e
consultas a agéncias de monitoramento (ZELIZER, 2005). Muitas vezes consumidores langcam mao de
sua rede social para obter avaliagdes e indicacdes.

3.2.2 Relagoes entre consumidores

E preciso reconhecer que o consumo € uma atividade social, sendo a interdependéncia social no
consumo um dos aspectos mais importantes na mudanga do comportamento do consumidor. (AVERSI
et al., 1997; COWAN et al. 1997, 2004; METCALFE, 1998; POSTLEWAITE, 1998; RUPRECHT,
2001; WITT, 2001, 2010, 2011)

Certos tipos de consumo sdo mais desejaveis se puderem ser compartilhados com o grupo de
pares. Outros tipos de consumo, se permitirem que o consumidor se sobressaia de seus pares ou se
levarem a diferencia¢do de grupos aos quais se quer dissociar. O consumo conspicuo é motivado pelo
desejo de se destacar, desempenhando papel relevante na explicacdo de modas. Tais efeitos sdo
manifestacGes da possibilidade de consumos individuais dependerem do comportamento de grupos
especificos em vez do consumo de massa, isto €, da maioria. (COWAN et al., 2004)

Cowan et al. (1997, 2004) reconhecem, de modo geral, trés tipos de grupos:

e Grupo de pares, com o qual o consumidor deseja compartilhar atividades de consumo;
e Grupo de distingédo, do qual o consumidor deseja se diferenciar; e
e Grupo de aspiragdo, ao qual o consumidor ndo pertence, mas almeja.

Entre consumidores pertencentes ao mesmo grupo, costuma haver relagdo de cooperacdo que
afeta a eficiéncia do consumo (formas adequadas de satisfazer desejos) e o consumo de conformidade
(compartilhamento de simbolos). Nesse tipo de relagdo, a percepcdo do consumo é absoluta: mais é
melhor. Mas também ocorre consumo conspicuo, em que a percepcao é relativa, produzindo relagdo
de concorréncia por status, muitas vezes em nivel local com agentes do mesmo grupo social.

3.3 Auto-Organizacao e Emergéncia

A medida que agentes se relacionam, por acdes e reagdes segundo recompensas ou punigdes, ocorre
um processo de auto-organizagao que pode conduzir a emergéncia de padrfes, em que agentes passam
a adotar praticas de forma coordenada, como se agissem em bloco. A dindmica de interagdes pode
afetar ndo apenas estados e comportamentos de agentes, mas também levar, pela adaptacdo e
aprendizado, ao surgimento de organizagfes em diferentes niveis. Em sistemas de relagdes humanas,
tais padrGes emergentes estdo associados a instituicbes que definem as regras do jogo, reduzindo a
incerteza e permitindo certa previsibilidade quanto ao resultado das intera¢fes. (ARTHUR, 2015;
ELSNER, 2017; SIMON, 1962)

Em caso de choque externo ou de uma mudanga endégena, pode haver perturbacdo da ordem
estabelecida e exploracdo de possibilidades por agentes e por grupos organizados. Inicia-se novo
processo de auto-organizacdo que, a depender das agdes e reacdes dos agentes, pode conduzir a efeitos
ndo lineares capazes de alterar o sistema qualitativamente. Com o passar do tempo, novos padrdes
emergirdo, resultando em novas instituicdes mais bem adaptadas ao novo contexto.

3.3.1 Auto-organizacao

Influéncias sociais associadas & formacao de grupos podem produzir comportamentos de alinhamento
ou de desercdo, a depender das relagbes de cooperacdo, de concorréncia ou de conflito. Os efeitos
dessas relagdes nos grupos e entre grupos sdo decisivos no processo de auto-organizagdo do consumo
e para a emergéncia de padrGes de comportamentos e de estruturas. O fator social é a principal fonte
de complexidade no consumo, por ser capaz de produzir efeitos ndo lineares, devido a feedbacks
positivos relacionados a comportamentos de alinhamento. Tal processo pode gerar padrdes
autorreforcadores de adogéo, levando a efeitos de manada e modas passageiras. (METCALFE, 1998)

A dindmica de auto-organizacdo do consumo ocorre pela interacdo de agentes heterogéneos
organizados em grupos conforme sua rede social, podendo o individuo pertencer a mais de um grupo
(familia, trabalho, escola, vizinhanga, religido, etnia...).

E preciso considerar que a rede de relagdes econdmicas entre consumidores e fornecedores e a
rede de relagBes sociais entre consumidores sdo interdependentes, exercendo influéncias reciprocas.



De um lado, as relagfes sociais afetam a difusdo de conhecimento, de simbolos e de desejos que
influenciam o consumo. Por outro lado, através de propagandas e de configuracGes de estruturas de
venda, fornecedores podem chamar atencdo e moldar percepcées e desejos.

Cabe resgatar a discussdo de Barabasi (2009 [2002]) sobre estruturas de redes. Em redes em
crescimento, 0s novos elementos tendem a se conectar em outros que ja possuem muitas conexdes
(hubs). A conexio preferencial em contexto de crescimento de rede produz o efeito “ricos ficam mais
ricos”. Ou seja, em vez do carater democratico observado em redes randomicas, o crescimento
associado a conexdo preferencial resulta em redes sem escala com distribuicdo de grau de relagdes em
lei de poténcia em vez de distribuicdo normal. Muitos agentes possuem poucas conexdes e pouco
poder de influéncia enquanto poucos agentes acumulam muitas conexfes, tornando-se hubs e
exercendo grande influéncia na rede. A auto-organizacdo tende a criagdo de padrbes de rede
descentralizada, com concentracdo de poder em poucos elementos. Os comportamentos desses
elementos centrais (hubs) sdo determinantes para a evolucao da rede.

Ao se incorporar a heterogeneidade entre os elementos de rede, considerando a aptiddo
(fitness) de cada um na competicdo por conexdes (links), é possivel reproduzir dindmicas competitivas
em que elementos mais aptos acabam por superar outros mais antigos, mas menos aptos. Diferencas de
aptiddo, como devido a inovagdes, podem provocar mudancas estruturais na rede e alterar a
distribuicdo de poder, inclusive resultando em casos em que o vencedor leva tudo.

A disseminacdo de informagdes, conhecimentos, desejos, simbolos e de inovagdes de bens e
servigos depende da adocdo por esses agentes centrais (hubs). Por terem muitas conexdes, esses
agentes tomardo conhecimento das novidades rapidamente. Em caso de adogdo da novidade por esses
agentes centrais, muitos nés, assim como outros hubs, serdo expostos a novidade e tende a haver
ampla difusdo. Tal processo de difusdo em rede sem escala gera complexidade, com a possibilidade de
perturbacBes locais produzirem impactos globais e gerarem mudancas qualitativas, inclusive da
estrutura de rede, devido a ndo linearidade.

3.3.2 Emergéncia

A dindmica de auto-organizacdo pode produzir agrupamentos com alinhamento de comportamento
devido a adocdo de regras de interacdo. Esses agrupamentos exibem padrGes emergentes que ndo
podem ser explicados apenas pelas caracteristicas dos elementos. Sua compreensdo exige analisar as
interacOes entre os elementos e entre agrupamentos. (ARTHUR, 2015; ELSNER, 2017)

As relacBes socioecondmicas podem ser dificultadas devido a heterogeneidade dos agentes e a
incerteza inerente a racionalidade limitada e as mudancas frequentes. Mas interagdes repetidas entre
agentes, que ocorrem especialmente a nivel local, podem conduzir ao estabelecimento, formal ou
tacito, de regras e de mecanismos que confiram certa previsibilidade quanto ao resultado das relacdes.

A depender da estrutura da rede de relagdes, tais regras podem ficar restritas a regides ou a
pequenos grupos ou podem se disseminar e formar agrupamentos maiores, tornando-se protocolos
reconhecidos amplamente. Regras e mecanismos podem regular interagdes em diferentes niveis de
organizagdo. (ARTHUR, 2015)

Regras e mecanismos podem mediar transagdes econdémicas, como ocorreu com a adoc¢do do
dinheiro como meio de troca e com o estabelecimento de padrbes de medida e de qualidade. Ao
reduzir os custos de transacBGes, regras e mecanismos atuam como catalisadores de relacdes,
produzindo efeitos ndo lineares na economia.

Através dos processos de auto-organizacdo de sistemas socioecondémicos, pode ocorrer a
emergéncia de instituicdes, construcdes sociais que modelam as regras do jogo. Como sdo resultantes
de processo historico, representando o que funcionou no passado, € por moldarem novas relacGes, as
instituicGes representam resisténcia a inovagoes. Por outro lado, as institui¢des criam um ambiente de
metaestabilidade que favorece o desenvolvimento de capacidades, ao reduzir o custo de aprendizado e
ao permitir a comparacao de efeitos de novas combinagGes de consumo (LOASBY, 1998).

Segundo Nelson (2013), ha situagdes em que prevalece ordem no mercado, quando as
instituicGes (rotinas estabelecidas ao longo do tempo) resultam em transacOes satisfatorias para a
maioria dos compradores e vendedores. Nesses casos em que mudancas sdo lentas e ordeiras, a teoria
ortodoxa oferece conceitos analiticos teis, como o0 que precos tendem a equilibrar oferta e demanda.
Entretanto, em caso de mudancgas em crengas devido a crises ou pelo surgimento de uma nova
tecnologia impactante e disruptiva, a desordem invalida a formulag&o tradicional até que nova ordem
seja estabelecida. Nessas situacBGes, ndo é possivel saber com clareza quando uma nova ordem
emergira e como ela seré. Setores em que inovagdes sdo corriqueiras, com rapido avango tecnologico,
também ndo se adéquam a teoria de preco padrdo, a ndo ser que as mudangas sejam graduais e



previsiveis. E possivel que indlstrias em que inovacdes radicais sio frequentes sejam marcadas por
continua desordem.

A auto-organizagdo resulta em agrupamentos (clusters) com individuos que agem em
conformidade devido a regras de interacdo (instituicbes) especificas, produzindo ordens locais
metaestaveis. Esses padrdes de comportamento de grupos afetam a interacdo entre grupos em
diferentes niveis de organizacdo. Tal dindmica pode fazer com que pequenas perturbacBes produzam
efeitos ndo lineares e resultem em mudangas qualitativas no sistema. Nesses casos, 0 estado do sistema
global (macro) ndo pode ser entendido como simples agregacdo de agentes (micro), mas depende da
dindmica entre os diversos agrupamentos. A teoria da complexidade inclui o nivel de andlise meso,
locus da emergéncia, para buscar entender os mecanismos responsaveis pela coordenacdo de agentes.
(DOPFER, 2005; ELSNER, 2010)

Os niveis de organizagdo sdo, em si, estruturas emergentes resultantes da interacdo social ao
longo da histdria evolutiva humana. Familias e comunidades locais sdo grupos com estreitos lagos
sociais (e genéticos) formados para evitar oportunistas (free-riders) e permitir divisao de trabalho com
relagbes de confianca. Outros mecanismos surgiram para permitir e sustentar cooperacdo em larga
escala entre individuos ndo relacionados geneticamente, sendo transmitidos através da cultura. A
reputacdo e o status social de individuos representam informacfes publicas para previsdo de
comportamentos (julgamento publico) e de resultados de interagGes. (WEIS e FERSHTMAN, 1998)

Devido a interdependéncia entre aspectos econémicos e sociais, arranjos sociais emergiram
durante processos de auto-organizacao para lidar com informacdes imperfeitas. Falhas de informagéo
sobre atributos de agentes, como sobre suas capacidades/habilidades ou se sdo confidveis em
transagdes, estdo associadas ao consumo simbolico e a reputacdo, que produzem efeitos econdémicos.
A preferéncia por status é um padrdo emergente em contextos em que ndo ha informacdes diretas
sobre caracteristicas individuais e quando a posicao relativa no grupo local confere vantagens. O grau
de preocupacdo relativa afeta variaveis macro de uma sociedade, como poupanga, investimento,
trabalho e consumo, inclusive a alocacdo entre consumo publico e privado. (BOWLES, 1998;
POSTLEWAITE, 1998; WEIS e FERSHTMAN, 1998)

Imperfei¢des de informacdo sobre produtos, como aspectos de qualidade, estdo relacionadas a
relevancia de boa reputacdo para vendedores. Tal mecanismo social permite a reducdo de custos de
transacdo em contextos incerteza e de contratos incompletos. Afinal, devido a assimetria de
informacéo, compradores podem ser enganados e manipulados em termos de pregos cobrados (muitas
vezes negociados individualmente) e de qualidades de produtos. (BOWLES, 1998; ZELIZER, 2005)

Com ampliagdo de mercado, o acompanhamento da reputacdo de vendedores foi dificultado
pela maior elaboracdo de produtos, crescimento das transacGes e multiplicidade de alternativas de
produtos e de fornecedores disponiveis. Como consequéncia, houve a emergéncia de padronizacdo de
medidas e de qualidade minima.

Um mecanismo emergente para sinalizar qualidades de produtos, em um contexto de
ampliacdo do mercado e de caracteristicas, foi o registro de marcas. A associacdo entre marcas e
qualidade (e preco) fez com que algumas delas se convertessem em simbolos de status, afetando
relagOes sociais e econdémicas.

4. BREVE ANALISE EVOLUTIVA DO MERCADO DE CONSUMO

Caso ndo houvesse mudanca qualitativa no padrdo de consumo, o ganho de produtividade
possibilitado pelas inovacGes organizacionais e tecnoldgicas ndo teria conduzido ao crescimento
econdmico, ja que haveria saciedade no consumo. Mas, com o crescimento de producdo e de renda,
foram desenvolvidos novos desejos. Houve coevolugdo entre oferta e demanda, que se manifestou na
diferenciacdo e em aprimoramentos de qualidade de produtos e servigos e no surgimento de novos
setores. (METCALFE, 1998; SAVIOTTI e PYKA, 2017)

A seguir, desenvolve-se uma breve analise historica do mercado de consumo dos EUA baseada
em Gordon (2016) e em Chandler (1999 [1977]) de forma a destacar o processo evolutivo e as
diversas transformacdes estruturais.

Até 1870, devido a dispersdo das familias em &reas rurais e as dificuldades de deslocamento,
grande parte das necessidades era atendida atraves do trabalho familiar. Poucas eram as mercadorias
comercializadas, como ferramentas, utensilios domésticos, aviamentos, roupas masculinas e remédios.
O comércio era caracterizado por monopdlios locais e as compras levavam muito tempo para
separacdo, pesagem e negociacdo de valores. Consumidores estavam sujeitos a adulteracdo de
produtos e a trapacas.

As inovagles tecnoldgicas e organizacionais nas esferas produtiva, de comunicacdo e de



transporte permitiram ganhos de produtividade associados a relagdo reciproca entre extensdo de
mercado e divisdo do trabalho. As redes ferroviaria e telegrafica ampliaram o mercado e criaram
condigdes para intensificagdo da divisdo de trabalho e da mecanizagdo. A maior produtividade do
trabalho repercutiu em crescimento da renda, aumentando o custo de oportunidade de atividades
voltadas ao proprio consumo. Produtos e servicos que poupassem tempo, como alimentos
industrializados, passaram a ser mais atrativos, para que fosse possivel se dedicar a atividades
produtivas.

A maior facilidade de acesso a produtores agricolas, devido as ferrovias e ao telégrafo, levou
ao desenvolvimento do mercado de commodities. De forma a reduzir custos de movimentacdo e a
viabilizar grandes volumes, atacadistas adotaram padronizagdo de medidas, sistematizacdo de
processos e pagamento em dinheiro, que simplificaram os processos de pesagem, de inspecdo e de
negociacao.

Tais praticas foram posteriormente reproduzidas no comércio de bens de consumo tradicionais,
como produtos secos, ferragens, remédios e mantimentos. Atacadistas eliminaram intermediarios e
passaram a fornecer a comerciantes locais. No processo, devido & posi¢do central, os atacadistas
estabeleceram muitas conexdes, transformando-se em hubs, e passaram a exercer grande influéncia na
economia. Para aumentar a velocidade de comercializagcdo e ampliar margens de lucro, atacadistas
passaram a encomendar a produtores segundo critérios padronizados, estabelecendo marcas com
especificagdes proprias.

Os ganhos de eficiéncia no setor produtivo e a maior capacidade de escoamento, dados 0s
progressos técnicos e organizacionais, conduziram a comercializacdo com alto giro de mercadorias,
com baixos pregos e grandes volumes.

De forma a facilitar as relagbes de troca com consumidores finais, em um contexto de
crescente urbanizagdo, surgiram empresas varejistas de massa inspiradas em praticas atacadistas: lojas
de departamento, empresas de catdlogo postal e cadeias de lojas. Tais varejistas internalizaram as
atividades desde a negociacdo com os fornecedores até a venda ao consumidor final. Pela reducédo de
intermediarios e pelos ganhos de escala permitidos pelos altos volumes comercializados, foi possivel
praticar precos mais baixos. Incapaz de concorrer com o novo modelo, o comércio tradicional se
desestabilizou.

A dindmica de auto-organizacdo resultou em novas instituicGes adaptadas ao novo contexto.
Dentre 0os mecanismos que facilitaram as relacGes entre fornecedores e consumidores, podem ser
citados: transagdes utilizando dinheiro; preco fixo em vez de negociado; padrGes de pesos e de
medidas; especificacOes de qualidade minima; entrega postal com garantia de devolugdo em caso de
insatisfacdo; exposicdo de produtos em lojas de departamento para livre inspecdo e avaliacdo; e
estabelecimento de marcas como sinal de qualidade.

Houve transformacdo da estrutura de relages entre produtores, comerciantes (atacadistas e
varejistas) e consumidores finais. De rede dispersa formada por elementos com poucas conexdes
locais e muitos intermediarios, houve a transicao para rede em que poucos agentes ocupavam posi¢des
centrais e estabeleciam muitas conexdes, inclusive a grandes distancias. O crescimento associado a
conexdo preferencial, como salientado por Barabasi (2009 [2002]), gerou as condigdes para a criacéo
de rede sem escala e concentracdo de poder econdmico.

A segunda guerra mundial marca um ponto de virada da economia dos EUA. Ganhos de
produtividade sem precedentes foram atingidos pela associacdo entre injecdo de capital, inovacGes
técnicas e forte mobilizagdo de trabalhadores tanto na fase de fornecimento aos aliados quanto durante
o envolvimento direto. Houve converséao de fabricas para o esforco de guerra e imposicao de restricdes
ao consumo. Ao fim da guerra, a reconversdo das fabricas para o mercado de consumo exigia a
absorcdo da producdo, possibilitada pela poupanca familiar acumulada e pela campanha de que
consumir era um ato patridtico.

Meios de comunica¢do de massa, como radio, cinema e TV, levaram & uniformizacdo da
informacdo e & concentracdo do foco de atencdo da populacdo. Houve alinhamento de crencas e de
desejos, assim como estabelecimento de padrdes de vida a serem admirados e imitados. Os esforcos de
guerra em resposta a ameaca externa produziram sentimento de unidade nacional e geraram
comportamentos de conformidade, com efeitos tanto na producéo quanto no consumo.

As inovacgdes tecnoldgicas e gerenciais do lado da oferta e o alinhamento da demanda
conduziram a producdo e consumo de massa e produziram grande impacto social. Necessidades
bésicas de grande parte da populagdo foram atendidas e passou a haver excedente para o atendimento a
desejos de ordem mais alta: adquiridos e simbdlicos.

Mecanismos de protecdo social permitiram que se evitasse o estado de escassez e contribuiram
para a melhoria da qualidade de vida do trabalhador. A aposentadoria assegurava conforto na velhice.



Servigos em rede e eletrodomésticos liberaram mulheres de pesados servicos e contribuiram para sua
emancipacdo. Esses fatores, associados ao crescimento da renda, acabaram por ampliar e diversificar
interesses de consumo. Para satisfazer necessidades ou desejos ja existentes, passou a haver melhoria
de qualidade e diferenciagdo. Novos desejos conduziram ao surgimento de setores e de atividades de
consumo.

Os efeitos de refinamento e de deslocamento conduziram a especializacdo e a segmentacdo de
consumo. Relacionada a segmentagdo esta a segregacdo social em grupos segundo caracteristicas
similares (renda, educagéo, etnia) intensificada pela suburbanizagéo. Ao restringir a convivéncia a
semelhantes, a concorréncia por posicdo relativa no ranking local levou ao crescimento do consumo
conspicuo de bens posicionais associados ao status. O aspecto de ndo saciedade desse tipo de consumo
contribuiu para a absor¢do da crescente oferta de bens e servicos. A divulgacdo pela midia de massa
de estilos de vida de estrelas e de ricos esbanjadores produziu, pelo efeito demonstragdo, imitacdo por
individuos de grupos menos abastados. A associa¢do do sucesso ao consumo material, permitida pelos
modelos mentais entdo hegemonicos, conduziu ao consumismo.

A reducdo da influéncia da midia de massa, com o surgimento da TV a cabo e, posteriormente,
da internet, do smartphone e de redes sociais, tornou a estrutura de rede de influéncias mais
segmentada. Houve multiplicacdo de fontes de informag6es que levou a pulverizacéo de preferéncias.

A internet e as redes sociais sdo mecanismos de comunicacdo de duas vias que permitem o
recebimento e processamento de feedbacks. A possibilidade de busca ativa por informacdo e os
algoritmos que sugerem conteldo segundo o historico de usuarios acabam por reforcar identidades de
comunidades. Como resultado, houve intensificacdo da segregagdo em comunidades com membros
semelhantes. Grupos com visOes alternativas isolaram-se, gerando bolhas de conhecimento, crencas,
desejos, simbolos e preferéncias.

A internet, o smartphone e 0 e-commerce alteraram a estrutura de rede. O aspecto local perdeu
importancia sendo ocupado por relacdes de afinidade, mesmo a grandes distancias. A possibilidade de
encontrar fornecedores de produtos especificos reduziu intermediarios e permitiu o desenvolvimento
de nichos de consumo e da customizacdo. Mas economias de rede produziram concentracdo na
intermediacdo (como Amazon, Google, Facebook).

A internet também permitiu tomada de decisdo de compra com base em informagdes providas
por outros consumidores, mesmo desconhecidos, segundo suas experiéncias de consumo.

Aplicativos de smartphone tém provocado nova transformagdo no consumo ao conectar
consumidores e fornecedores, permitindo o compartilhamento de instrumentos de consumo (WITT,
2001), como carros, bicicletas e musicas. Em vez de compra de bens com fungdes instrumentais, que
se tornam propriedade com alta taxa de ociosidade e que podem implicar em custos de armazenamento
e de manutencdo, sdo contratados servicos que permitem a satisfacdo de desejos através do
compartilhamento coletivo.

5. CONCLUSAO

InovagOes tecnoldgicas e organizacionais influenciam ndo apenas a oferta de bens e servigos, mas
também a demanda, pelo impacto na renda familiar (nivel e distribuicdo), pela criagdo de novos
desejos e por mudangas de configuracéo social e de instituicGes. Mas é preciso considerar que nao se
trata de uma relagdo causal da oferta para a demanda, mas de uma relacao circular. Afinal, a demanda
também impacta a oferta através da selecdo de bens e servicos, através da geracdo de feedbacks que
determinam a trajetoria de difusdo, pela indicacdo de possiveis novos usos que estimulam inovagdes
incrementais e pela manifestacdo de desejos ndo atendidos que conduzem invengGes e inovacgdes. O
processo coevolutivo entre tecnologia, organizacdo de firmas, instituicbes, sociedade e consumo das
familias resulta em mudancas qualitativas que a teoria neocléassica nao é capaz de explicar.

O fator social constitui importante mecanismo gerador de ndo linearidade no consumo devido
a possibilidade de feedbacks positivos. O estudo do mercado ndo pode se restringir a aspectos
puramente econdmicos, mas deve avaliar a articulacdo com aspectos sociais e institucionais.

Através de processos de auto-organizacdo, em que agentes adaptam seus comportamento de
acordo com o ambiente e com a interacdo com outros agentes, pode haver a emergéncia de regras de
conduta, ou instituicdes, que reduzem incertezas, permitem expectativas de resultados de interacdes e
favorecem a cooperacdo. Ao adquirirem metaestabilidade, tais regras exercem influéncia sobre
comportamentos individuais, produzindo alinhamento e ordem. S&o formados agrupamentos, ou
entidades mesoscopicas, que exibem propriedades que ndo podem ser entendidas apenas pela analise
das partes.

Em sistemas descentralizados e pouco regulados, sdo formadas estruturas de rede com



distribuicdes estatisticas segundo leis de poténcia, que exibem propriedades livre de escala e tornam
grandes crises ou eventos extremos bem mais provaveis do que quando se assume distribuicdo normal.
(ELSNER, 2017)

Alguns agentes que ocupam posi¢Bes centrais nessa rede assumem papel de coordenacéo,
buscando a persisténcia das condi¢des estruturais que os favorecam. Mas, caso mudancas afetem
alguns desses agentes centrais (hubs), pode haver desestabilizacio do sistema (BARABASI, 2009
[2002]). Experimentagdes de possibilidades pelos agentes podem produzir comportamento caético. O
processo de auto-organizagdo pode levar a efeitos ndo lineares, com transicdo de fase e mudanga
qualitativas no sistema com a emergéncia de novas estruturas e regras.

A view of consumer theory from the perspective of evolutionary economics and
complexity

Neoclassical consumer theory has difficulties in dealing with frequent changes due to the
principles of reductionism, rationality with optimization and equilibrium.

Evolutionary theory has highlighted the supply side, with demand relatively neglected. However,
due to the reciprocal influence, it is necessary to evaluate the coevolutionary process between supply
and demand considering the technological, organizational, institutional and social aspects.

Based on bibliographic research, a view of consumer theory is proposed based on the
approaches of evolutionary economics and complexity.

Consumer agents are evaluated in terms of their motivations and decision-making processes,
with heuristics to save efforts in the face of uncertainties. The relationships between agents and the
processes of self-organization that lead to the emergence of clusters and relational patterns and result
in complexity in aggregation are analyzed.

A brief historical analysis of the US consumer market illustrates the co-evolution between supply
and demand.

Consumption; Evolutionary economics; Complexity; Demand
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