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REsSuMO

O presente trabalho visa, em primeiro lugar, correlacionar o con-
sumo pessoal com as eventuais dividas por ele provocadas. Em segundo
plano, definir os diversos tipos de devedores, focando particularmente
o carater patoldgico de alguns consumidores. Por fim, relacionar alguns
provaveis fatores de eleva¢ao nos niveis de consumo que favorecem o
comprador compulsivo a se endividar de maneira desregrada.
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ABSTRACT

The purpose of this paper is, firstly, to correlate personal consump-
tion with the potential liabilities it generates. Secondly, define various
types of debtors, focusing particularly on the pathological nature of some
consumers. Finally, to list some likely factors that may lead the compulsive
buyer to get deep into debts in an uncontrolled way.
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INTRODUCAO

Em vdrias ciéncias é possivel analisar fendmenos através da
experimenta¢do controlada em laboratérios. Em outras ciéncias,
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como a Economia, a experimenta¢do ndo ¢ um processo tdo sim-
ples e se faz necessario esperar o passar do tempo para que seja pos-
sivel observar o ocorrido, para, a partir de entdo, podermos utilizar
tais ocorréncias como evidéncias para defini¢ao de hipdteses.

Albert Einstein, criador da Teoria da Relatividade, para
muitos o mais brilhante pensador do século XX, além de alte-
rar drasticamente os conceitos da Fisica, colaborou também com
varias areas do conhecimento humano, tendo feito o seguinte co-
mentdrio sobre a metodologia econémica em comparagdo com a
da astronomia:

“poderia parecer que ndo hd diferencas metodoldgicas essenciais
entre a astronomia e a economia: os cientistas de ambos os campos
tentam descobrir leis de aceitabilidade geral para um grupo cir-
cunscrito de fendmenos com o objetivo de fazer a interconexdo des-
tes fendmenos tdo claro quanto for possivel. Mas na realidade tais
diferengas existem. O descobrimento de leis gerais em economia se
complica pela circunstancia de que os fendmenos econémicos ob-
servados sdo freqiientemente influenciados por muitos fatores que
sdo muito dificeis de avaliar separadamente.” (Monthly Review,
ne° 1, maio de 1949)

Em virtude das dificuldades apontadas por Einstein, no que
tange a analise e quantificagdo de dados observados, o presente
trabalho nao tentard formar uma lei econdmica, mas tdo somente
avaliar o consumo pessoal dos individuos e, mais precisamente,
os acontecimentos dele decorrentes - por vezes consumos desen-
freados - para que possamos demonstrar algumas hipdteses que
possam explicar a relagdo de causa-efeito entre o consumo e as
dividas dele decorrentes.

Primeiramente pretende-se analisar “o lado econdmico do
consumo’ levando em conta os pressupostos basicos da teoria
econdmica, em particular, a forma pela qual o consumidor aloca
sua renda na compra de produtos. Na sequéncia abordaremos a
necessidade de se avaliar, concomitantemente, o “lado psicologi-

14



FAAT

co do consumo’, ja que por vezes o consumidor é acometido de
disturbios psicologicos que, sem duvida, interferem diretamente
nos seus habitos de compra.

Em ultima analise, demonstraremos que o consumidor, de-
cididamente, estd longe de ser alguém a quem se possa chamar de
racional.

O Lado Econémico do Consumo

Um dos pressupostos da Economia é que o consumidor é
um ser racional e, assim sendo, tem total dominio sobre seus dis-
péndios de consumo, ja que baseados na razao. A demanda por
um produto é apenas func¢do da necessidade, dos gostos e das pre-
feréncias do agente consumidor, segundo a defini¢do econdmica.

Praticamente em todas as conceituagdes sobre o consumi-
dor, a racionalidade é sempre ponto comum entre os autores. Lef-
twich (1994, p 114), por exemplo, diz em seu livro “O Sistema de
Precos e a Alocagdo de Recursos” que “Os objetivos usualmente
postulados para um consumidor racional é a maximizagdo de sua
satisfagdo ou utilidade. (...) Seu problema de escolha é fazer a sele-
¢do entre produtos, em espécies e quantidades, que proporcionardo
para ele a maior soma total possivel de utilidade” Veremos, con-
tudo, no desenvolvimento deste trabalho, que a afirma¢ao nio é
necessariamente verdadeira e que, por muitas vezes, fica o consu-
midor muito longe da racionalidade econémica proposta.

Um dos pilares da Economia ¢, sem duvida, a demanda e o
consumo pessoal dela decorrente, descrito em prosa e verso des-
de os mais antigos pensadores econdmicos, como Adam Smith?,
passando por economistas do porte de John Maynard Keynes?,

2 Filsofo escocés do sec. XVIII, considerado um dos tedricos mais influentes da
economia moderna, responsavel pela Teoria do Liberalismo Econdmico.

*  Economista britdnico do séc. XX, considerado o pai da macroeconomia mo-
derna e que com suas ideias influenciou os modernos tedricos do pensamento
econdmico.
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até os mais recentes tedricos como Hall-Flavin®, com sua teoria da
renda permanente.

Para a Economia, contudo, basta definir o consumo como
sendo algo imprescindivel para satisfazer as necessidades hu-
manas e quantifica-lo para, juntamente com outros indicado-
res macroecondmicos, compor a renda nacional de um pais, da
qual o consumo é um de seus componentes. Porém, mais do que
mera quantificagdo econdmico-financeira, o consumo pode gerar
enormes problemas pessoais, sociais e, por conseqiiéncia, gover-
namentais, ja que o consumo e as dividas pessoais estao intrinse-
camente relacionados. Tais dividas sdo facilmente quantificaveis
pelo sistema bancario ou comercial, porém os problemas pessoais
dela decorrentes nao o sao.

A questao introdutoria, e sua respectiva resposta, levantada
por Guena de Oliveira, parece sintetizar o problema sobre a 6tica
estritamente econdmica:

“Por que as pessoas demandam mercadorias? A resposta parece
Obvia: as pessoas demandam mercadorias porque seu consumo
Ihes traz algum tipo de prazer ou satisfagdo. Essa é a condigdo para
que uma mercadoria seja procurada pelos consumidores. (André
Franco Montoro Filho et al., 1998, p.81).

Percebe-se nitidamente que, para a economia, a preocupa-
¢do é meramente a utilidade do produto a ser demandado e, por
analogia, o valor intrinseco a ele, ja que para qualquer demanda e
o0 consequente consumo, havera sempre um valor monetario ine-
rente ao que se consome. Porém, nas economias modernas, com a
crescente facilidade de crédito gerado pelo sistema bancario, com
a conivéncia do setor governamental que, em ultima instancia,
controla as taxas de juros de mercado, torna-se possivel ao con-

* Segundo Hall, se as expectativas sdo racionais, a melhor previsdo para o proxi-
mo periodo serd a “renda permanente” do periodo anterior.
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sumidor adquirir produtos além da sua capacidade financeira,
comprometendo assim seu fluxo futuro de consumo, ja que parte
de sua renda sera destinada a amortizagdo do valor dos produtos
previamente adquiridos, assim como dos juros nele embutidos,
ou ainda, nas palavras de Wessels: “a maioria das pessoas deseja
muito mais do que seus recursos lhes permite. Isso é escassez: as pes-
soas querem mais do que podem obter com os recursos disponiveis”
(Wessels, 1998, p.1)

Novamente persistimos na mesma pergunta: Por que con-
sumimos de fato? Uma das faces dessa questdo, talvez a mais
simples, é respondida pela tentativa do individuo satisfazer suas
necessidades basicas, assim como a adquirir produtos essenciais
para seu consumo pessoal. H4, contudo, outra face muito mais
complexa, que é o consumo destinado a aquisi¢do de produtos su-
pérfluos que visam satisfazer, sobretudo, o consumo de produtos
destinados a diferenciagdo do consumidor no seu grupo social e,
em ultima analise, sua aceitagdo pelo mesmo grupo, ja que, se-
gundo Einstein:

“0 homem é, ao mesmo tempo, um ser solitdrio e um ser social.
Como ser solitdrio, busca proteger sua propria existéncia e aque-
les que sdo mais proximos, para satisfazer seus desejos pessoais e
desenvolver suas habilidades inatas. Como ser social, busca con-
quistar o reconhecimento e o afeto de seus semelhantes.” (Monthly
Review, n° 1, maio de 1949)

Fato é que a divisao de produtos, entre essenciais e supér-
fluos, nao ¢ tarefa das mais simples, ja que se trata de uma linha
ténue a separar um de outro. O que para um consumidor é su-
pérfluo para outro podera ser de extrema necessidade. Pode um
aluno supor que o valor por ele desembolsado, para pagamento
de sua mensalidade escolar, poderia ser melhor utilizado para
quitar parcelas referentes a compra de um carro zero quilome-
tro. Indiscutivel que para ele a educagdo ¢ supérflua e um veiculo
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um bem essencial. Outra pessoa, em igual circunstancia, poderia
ter postura diametralmente oposta. Quem esta correto? Por ser
a essencialidade de bens ou servigos algo de carater estritamente
particular, ambos estdo rigorosamente certos dentro de seus con-
ceitos pessoais.

Uma das vertentes do ato de consumir é seu carater de di-
ferenciacao social. Parte dos consumidores para serem aceitos em
seus grupos sociais ndo medem esfor¢os para adquirir um leque
de produtos para conquistar o desejado destaque em seu meio.
Obviamente existem bens que sdo produzidos e direcionados
para essa camada populacional que, na maioria das vezes, tém
um grande apelo promocional e conseqiientemente, diferencia-
¢do de pregos e marcas. Eventuais produtos concorrentes, de igual
qualidade, sdo rechagados por essa fatia de compradores, exclu-
sivamente por terem pregos inferiores e que, justamente por con-
ta disso, ndo ofereceriam tal diferenciagdo. Em ultima analise “a
sociedade de consumo se caracteriza pela primazia do consumismo
desenfreado, comportamento que coloca a aquisi¢io e ostentagdo de
bem como objetivo e meio de vida” (Brown, 2003, p. 21), ou ainda,
segundo parecer de Kotler (1981, p.1047) que: “nossos desejos, ne-
cessidades e valores sdo influenciados pelos meios de comunicagdo
de massa, mas sio também influenciados pela familia, grupos de
pares, etnia, educagdo e religido”.

Nesse contexto a aquisi¢ao desenfreada de produtos supér-
fluos, por parte de uma camada da populagdo, parece ser uma
constante nos dias de hoje.

Haébitos de consumo, como o exposto, ndo eram observados
quando a producéo de bens era feita de forma familiar para con-
sumo proprio ou mesmo quando da existéncia de escambo, o que
contava era a utilidade do bem a ser produzido e/ou trocado e
nao a possibilidade de que ele pudesse tornar um consumidor
diferenciado de outro. Obviamente o capitalismo, que hoje impe-
ra, ¢ um dos responsaveis por esse tipo de conduta por parte de
um segmento de consumidores, basicamente jovens, onde o que
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importa é “ter” e ndo “ser”. Este tipo de comportamento sobre o
carater dos habitos de consumo, provocados por vezes pelos va-
lores sociais dominantes, e a preocupagao latente com o préprio
ser, levou Bernard Kliksberg, da Universidad de Buenos Aires, a
escrever:

“Si los valores dominantes se concentran em el individualismo,
la indiferencia frente al destino del outro, (...) el consumismo y
otros semejantes, puede esperarse que estas conductas debiliten
seriamente el tejido social y conduzcan a todo orden de impactos
regresivos.” (Kliksberg, 2006, p. 60)

Preocupada com o endividamento das familias brasileiras,
gerado pelo excesso de consumo, a Confederagao Nacional do
Comércio de Bens, Servicos e Turismos® (CNC), passou a aplicar,
a partir de 2010, em todas as capitais do pais, ampla pesquisa so-
bre o grau de endividamento familiar. Para tanto sdo entrevistadas
mensalmente 18.000 familias, com o objetivo de coletar dados e
diagnosticar o endividamento e a inadimpléncia do consumidor
nacional.

Alguns dados da pesquisa, referente ao més de abril de
2013, demonstram muito bem a dimensao do problema. Em ter-
mos gerais 62,9% das familias se declararam endividadas, segun-
do seus proprios critérios de andlise. Do total de familias entre-
vistadas 21,5% atestaram estar com dividas ou contas em atraso
e por fim e ndo menos preocupante, que 6,7% das familias bra-
sileiras afirmam explicitamente que ndo terdo como honrar seus
compromissos em atraso e, portanto, continuariam inadimplen-
tes. Em fungao do exposto, ainda segundo a CNC, o atraso médio
nas dividas a pagar é da ordem de 57,5 dias, inferior a média de
59,9 dias observada em igual periodo do ano anterior, mas, ainda
assim, extremamente elevada.

> A CNC é responsavel pela elaboragio de pesquisa mensal sobre o grau de en-
dividamento e inadimpléncia dos consumidores do pais.
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Outro dado preocupante é que do universo de entrevista-
dos, 76,3% possuem dividas provenientes de cartdes de crédito,
cujas administradoras cobraram, em mar¢o de 2013, juros mé-
dios mensais® de 5,4%, o que equivale dizer que os juros anuais
ultrapassaram a casa dos 87,97%, tornando esse tipo de modali-
dade de crédito a mais cara do mercado, numa economia conhe-
cida por ter uma das maiores taxas de juros do planeta. Nesse
contexto, o consumidor que julga poder resolver seus problemas
pagando apenas 15% do total da fatura - conforme circular 35127
de 25/11/2010 do Banco Central do Brasil - se vé, ao contrario,
envolvido em problema ainda maior por, ndo em poucos casos,
se envolver numa “ciranda financeira” onde sua divida cresce em
progressao geométrica, tornando-se, para muitos, impagavel.

Poder-se-ia imaginar que, eventualmente, a causa da
inadimpléncia por parte dos consumidores tenha relagio com o
nivel de desemprego. Entretanto os indices publicados pelo Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) mostram justa-
mente o inverso, ou seja, o pais apresenta crescimento sustentavel
nos niveis de emprego nos ultimos anos, estando atualmente, de
acordo com dados mais recentes, com 94% das pessoas economi-
camente ativas devidamente empregadas.

Tipos de Devedores

Por todos os pontos ja relatados, faz-se necessaria a veri-
ficagdo e analise dos motivos pelos quais os consumidores, por
vezes, encontram-se diante de situagoes financeiras de dificil so-
lugdo. Para tanto, os dividiremos em grupos, de acordo com sua
condi¢ao enquanto devedores e, mais do que isso, admitiremos

¢ Informagdes obtidas no boletim de margo de 2013 da ANEFAC - Associagdo
Nacional dos Executivos de Finangas, Administragdo e Contabilidade, que
acompanha a evolugdo mensal das taxas de juros de mercado.

Determina que o valor minimo da fatura do cartiao de crédito a ser pago
mensalmente ndo podera ser inferior a 15% ap6s 01/06/2011 e de 20% apos
01/12/2011.

20



FAAT

que exista um componente psicolégico que move os consumido-
res, levando-os a adquirir, em boa parte das vezes, o que seu or¢a-
mento ndo comporta. A classificagao utilizada é a seguinte:

1. Devedores ocasionais — Sao aqueles consumidores que,
como a grande maioria da populagdo, em um determinado mo-
mento podem se encontrar frente a dificuldades financeiras pro-
venientes de algum tipo de imprevisto, gerador de despesas extra-
ordindrias, sem que haja poupanga suficiente para suportar tais
gastos. Contudo, trata-se de eventos passageiros e localizados no
tempo, o que ndo significa que tais consumidores sejam relapsos
com suas obrigacdes financeiras.

2. Devedores cronicos — Sao devedores contumazes, que
passam uma vida toda com problemas financeiros, decorrentes
do descompasso entre receita e gastos pessoais. Sdo pessoas, por
muitas vezes, com seus nomes inscritos nos 6rgaos de prote¢ao ao
crédito, pela falta de pagamentos provenientes de aquisi¢des mal
planejadas.

3. Devedores calculistas — Sao devedores que tomam re-
cursos financeiros a titulo de empréstimos, propositalmente e
com total conhecimento de causa, simplesmente pelo fato de tira-
rem proveito em uma situa¢ao de compra. Esse tipo de consumi-
dor, embora em numero mais reduzido do que os demais tipos de
devedores, vislumbra, por exemplo, o fato de poder comprar algo
a vista com substancial desconto e, por nao ter momentaneamen-
te recursos para tal aquisicdo, opta pela tomada de empréstimos,
sabendo que o desconto obtido na compra sera superior aos juros
inerentes ao valor captado. Obviamente esse tipo de devedor nao
causa qualquer tipo de problema a si proprio ou a economia como
um todo.

4. Devedores patoldgicos — Tais devedores, em varias si-
tuagdes, poderdo ser confundidos com os devedores cronicos e
vice-versa. Tais devedores ndo sido objeto de analise da Teoria
Econdmica convencional, mas o ¢ pela Psicologia, que correla-
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ciona gastos excessivos e desnecessarios a diversas patologias,
tais como Transtorno Bipolar de Humor, Transtorno Obsessivo
Compulsivo, Transtorno do Déficit de Atencao/ Hiperatividade,
dentre outras.

O problema, atualmente, assume graves proporgdes, a pon-
to de haver em varias cidades do pais, desde 1997, a exemplo do
que ja ocorre nos Estados Unidos e Europa, institui¢des de autoa-
juda aos devedores compulsivos ou “Devedores Anonimos” (DA)
como sao mais comumente chamados. Tais organizagdes agem
de forma analoga ao que ocorre, hda muito mais tempo, com os
“Alcodlicos Andnimos” (AA).

Os consumidores compulsivos, na verdade, sao portadores
de uma patologia — denominada “oneomania” - e, assim como os
demais tipos de dependentes, demora a admitir seu vicio, gerando
para si, como conseqiiéncia, graves prejuizos financeiros. Os dados
reais sobre o0 assunto ainda sao desconhecidos por tratar-se de uma
patologia relativamente nova, mas admite-se que 3% da populagao
possuam, em algum grau, esse tipo de disturbio. Outro fator conhe-
cido é que as mulheres tém maior predisposi¢ao a oneomania, com
cerca de 80% dos casos, contra apenas 20% nos homens.

O Lado Psicolégico do Consumo

Nao se trata, neste topico, de analisar a “lei psicoldgica fun-
damental” proposta por Keynes, que correlaciona as elevagoes de
renda dos consumidores com as eleva¢des nos niveis de consu-
mo, estes em percentuais mais discretos do que os percentuais
de variacao da renda. Segundo ele: “A lei psicologica fundamental
em que podemos basear-nos (...) consiste em que os homens estdo
dispostos, de modo geral e em média, a aumentar seu consumo a
medida que sua renda cresce, embora ndo em quantia igual ao au-
mento de sua renda” (Keynes, 1982, p.88).

A proposta, sim, é discutir e entender os motivos que levam
o ser humano, enquanto consumidor, a ter descontrole parcial ou
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total nos seus habitos de consumo. Para tanto, é necessario dife-
renciar o comprador impulsivo do compulsivo. Talvez a principal
diferenga entre um consumidor comum, mesmo que impulsivo, e
um consumidor compulsivo seja que o primeiro tem como foco
o produto a ser adquirido e o segundo o ato de compra em si.
A compra impulsiva tem normalmente comportamento ocasio-
nal levando o consumidor a adquirir algo em fungao de um re-
pentino sentimento de urgéncia com relagdo a compra de bens.
Ja a compra compulsiva é representada pelo continuo desejo de
“adquirir” para compensar situagdes emocionais adversas, onde
a preocupagdo com o produto é secundaria. Normalmente este
tipo de consumidor apresenta comportamento perturbado no ato
da compra e, posteriormente, se culpa por té-la efetuado. (Kar-
saklian, 2004, p.311)

O cérebro humano ¢ constituido por um conjunto de 100
bilhdes de neurdnios e 100 trilhdes de conexdes entre eles, sem
duvida alguma um aparato imponente e, segundo o neurocientista
Dean Buonomano, Professor no Departamento de Neurobiologia
e Psicologia da Universidade da Califérnia, cheio de falhas, ja que
as decisoes tomadas pelos seres humanos sao influenciadas pelo
curto prazo. Como exemplo, se fosse perguntado a um homem
que viveu ha milhares de anos, se desejava ele uma maga agora
ou cinco na semana seguinte, a opgdo seria pela sobrevivéncia,
optando ele pela primeira hipétese em detrimento da segunda,
certamente muito mais interessante no médio prazo. Em resumo,
ainda segundo o cientista americano, nossos erros, assim como
boa parte de nosso comportamento, sdo explicados por herangas
primitivas na forma de raciocinar, ja que o cérebro esta adaptado
a um passado remoto, quando nio se fazia necessdria a utilizagao
de numeros. O cérebro nao foi moldado para ter a capacidade de
calculo de um computador, que é o que se quer exigir dele hoje
em dia. Dessa forma o cérebro nao evoluiu para as atuais necessi-
dades e os neurdnios nido parecem estar preparados para proces-
sar nimeros, finaliza Buonomano.
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A relativa falta de habilidade numérica leva alguns indivi-
duos a ter comportamento de curtissimo prazo a ponto de gasta-
rem muito além do que seria o ideal para seu nivel de rendimento.
O raciocinio simplista e imediatista faz com que se faga a cada
compra uma correlagdo com a renda nominal e ndo com aquilo
que dela ainda resta. Assim, alguém com renda de R$ 1.000,00
adquire algumas roupas por R$ 400,00, ja que tal dispéndio pode
ser suportado por sua renda. Dias depois compra um eletrodo-
méstico por R$ 300,00, comparando tal gasto exclusivamente
com sua renda de R$ 1.000,00, que para ele é o inico pardmetro.
Na sequéncia quita o aluguel residencial de R$ 500,00, por ser
inferior a sua renda. Dessa maneira, obviamente, suas despesas de
consumo, ao final do més, superam sobremaneira seus rendimen-
tos. Tudo isso ocorre por um raciocinio equivocado que o leva a
perder a nogao de sua renda disponivel apos varias compras efe-
tuadas. Trata-se das falhas cerebrais, anteriormente citadas, que
provocam o que seria similar a uma falha de programacao em um
computador, levando consumidores a se endividar.

Sintese

Apos verificarmos que fatores de ordem econdmica, social
ou ainda psicolégica, podem levar pessoas a adquirir produtos
e servigos, por vezes de forma desregrada, necessario se faz en-
tender as mudancas estruturais na sociedade que permitiram ou
facilitaram as modifica¢des nos héabitos de consumo.

Certamente com o advento do capitalismo, muitas foram
as alteragdes no modo de vida das pessoas e das empresas. Do
ponto de vista empresarial a divisao do trabalho, que impulsionou
a produgdo em larga escala, foi uma das molas propulsoras do ca-
pitalismo. A filosofia capitalista baseia-se nos conceitos de Henry
Ford de “produzir mais em menos tempo’, assim sendo, se por um
lado ha amplia¢ao da quantidade produzida, por outro se torna
necessario que haja a consequente expansao da quantidade con-
sumida que, para ser sustentada, necessita de fortes apelos publi-

24



FAAT

citarios que fazem o consumidor ter como lema, analogamente ao
exposto por Descartes®, “compro, logo existo”. Posto isso, cuampre
analisar os principais topicos que podem contribuir para eventu-
ais descontroles. Sao eles:

1. Urbanizagao - A crescente urbanizagdo, ocorrida a par-
tir do inicio do século XX, aproximou o consumidor dos pon-
tos de venda, facilitando dessa forma o consumo. Em periodos
anteriores ao processo de urbanizagdo, era comum o consumi-
dor efetuar compras nos grandes centros com longos intervalos
de tempo entre uma compra e outra, basicamente em funcéo da
distancia, além da dificuldade de locomogao e transporte, o que
levava as familias a produzirem, dentro do possivel, boa parte do
seu proprio sustento.

2. Publicidade - A partir de meados do século passado
houve massificagdo das campanhas publicitarias em fungao, prin-
cipalmente, da disseminacdo da quantidade de aparelhos de te-
levisao, levando o consumidor a acreditar, em grande parte das
vezes, que os produtos 1a veiculados fossem sempre de primeira
necessidade para si. Atualmente o marketing se utiliza de prin-
cipios psicolégicos com a finalidade de motivar o consumidor a
comprar, ou ainda nas palavras de Marcos Cobra: “A motivagdo
dada pelos incentivos é de extraordindria importéncia na anali-
se mercadoldgica, uma vez que o esfor¢o de marketing baseado
na promogao de estimulos visuais envolve o estabelecimento de
pontos de desejos, que podem levar as pessoas ao consumo, a ne-
cessidade de compra.” (Cobra, 1997)

Na verdade, os devedores s6 o sao por tentarem adquirir o
que sua renda ndo permite, caso nao houvesse créditos. Um dos
motivos de se tornarem vorazes em seu padrdo de consumo sio,
segundo Kotler, os meios de comunicagao de massa, que manipu-
lam as familias em seus habitos de consumo. Diz ele:

8 Filésofo, Matematico e Fisico francés do sec. XVII, criador da célebre frase
“penso, logo existo”
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“a propaganda usa meios de comunicagio de massa para criar mo-
delos materialistas de bem-viver. O consumo conspicuo por parte
de alguns cria entdo a inveja por parte de outros. Os auto-conceitos
de cada um entdo comegcam a congruir com sua versio de bem-
-viver (...) assim sendo, o povo é considerado um elo manipulado
no ciclo entre produgdo e o consumo. (Kotler, 1981, p.1047)

3. Crédito — Sem duvida alguma o crédito tem importancia
fundamental para a economia, na medida em que se torna peca
importante para o crescimento comercial dos paises. Contudo se
a facilidade de crédito é fator estimulante para o consumidor ele-
var seu nivel de consumo, por outro lado, em muitos casos, ele o
faz de maneira desordenada e descontrolada, priorizando o su-
pérfluo em detrimento do necessario.

No presente topico estdo envolvidas as operagoes lastreadas
por empréstimos bancarios, assim como aquelas efetuadas através
de carnés ou boletos de pagamento, que nada mais sdo do que
operagdes que visam antecipar o consumo, reduzindo consequen-
temente o potencial de compra do consumidor nos meses em que
o débito sera liquidado.

4. Modernidade — Muitos foram os fatores benéficos a vida
das pessoas gerados apos a revolugdo industrial, contudo, em
contrapartida, a “vida moderna” é, sem duvida alguma, causa-
dora de stress, que muitas vezes aliado as sindromes psicoldgicas
compulsivas, como transtorno bipolar ou transtorno do déficit de
atengdo, podem levar o consumidor a aquisigdes absolutamente
desnecessarias sob o ponto de vista estritamente econdmico.

Nio se afirma, obviamente, que os transtornos psicologi-
cos tenham como causa o stress, provocado pela rotina dos dias
atuais, mas sim reforcar o fato de que pode ele potencializar as
sindromes citadas que, como ja visto, tem ligacao direta com o
consumo desmedido.

5. Internet — As atuais facilidades da internet geram possi-
bilidades de aquisigdo de bens e servigos sem que se saia de casa,
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facilitando sobremaneira o ato de comprar. Segundo dados do
Banco Mundial, no ano 2.000 apenas 2,9% da populagdo brasi-
leira eram usuarios da rede, percentual que saltou para 39,2% no
ano de 2009 e fechando 2012 com praticamente 50% da popula-
¢do. Na esteira desta evolugdo, o comércio eletrénico no pais vem
apresentando elevados niveis de variacdo no volume de transa-
¢des comerciais, passando as compras on-line de R$ 8,2 bilhdes
em 2008 para R$ 14,8 bilhoes em 2010, com projegdes do volume
vendido para mais de R$ 25 bilhdes em 2013, segundo dados pu-
blicados pelo site IG Economia’.

6. Status - Hoje ha necessidade de que as pessoas mante-
nham seu status e, para isso, se faz necessario que se compre cada
vez mais. Além das necessidades primarias, basicamente biologi-
cas, os consumidores, em geral, necessitam adquirir outros tipos
de bens que satisfacam suas necessidades de realiza¢ao, aprovagdo
e status. Tal fendmeno, relativamente recente, é também causa de
gastos mal planejados.

Tal conjunto de fatores, certamente, transformou o consu-
midor nas ultimas décadas, fazendo-o sair de uma situagdo onde
o prioritario era o consumo que satisfizesse suas necessidades ba-
sicas e, secundariamente, com sua a renda residual, conseguir a
satisfacdo inerente a compra de supérfluos. Hoje, ao contrério, o
foco de boa parcela dos consumidores ¢ voltado para o consumo
supérfluo em detrimento do essencial.

Conclusao

Necessario se faz repensar a teoria econdmica a luz da rea-
lidade que hoje se apresenta. Nao ha como imaginar atualmente a
racionalidade do consumidor, pressuposta pelos textos cldssicos,
que ndo mais encontram respaldo na realidade econémica. As hi-
poteses aqui apresentadas demonstram justamente o inverso, ou

®  IG - Economia. Publicado em 22 de margo de 2011, informando os dados mais
recentes da movimentagdo de compra e venda no mercado virtual.
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seja, ser o consumidor passivel de deslizes varios no momento de
adquirir bens e servicos.

Ao longo do tempo muitas teorias, que pareciam conter
uma verdade absoluta, ndo se sustentaram, abrindo caminhos a
outras que se sobrepuseram a elas, que muito provavelmente se-
rdo superadas em algum momento futuro.

No passado se imaginava ser a terra o centro do universo
(geocentrismo) e, hoje, entendemos ser o sol o centro do sistema
(heliocentrismo); o atomo era tido como a menor parte da ma-
téria e, atualmente, admite a fisica moderna ser o quark, haven-
do estudos recentes que indicam a possibilidade de existéncia de
particulas ainda menores do que ele; ndo se concebia que o cére-
bro pudesse criar novas células e, recentemente, a ciéncia médica
afirma ser o cérebro humano capaz de promover neurogénese'’.
Tantos foram os paradigmas quebrados ao longo do tempo, que
nao se justifica mais a Economia, nos dias de hoje, continuar a de-
finir o consumo como sendo apenas um percentual da renda do
individuo, definindo-o como um ser estritamente racional. Por
que razdo nao se adotar um modelo econométrico que seja capaz
de entender o consumo, também, como fung¢do da subjetividade
psiquica de cada um de nés consumidores? E justamente essa a
proposta deste trabalho que visa desconsiderar a racionalidade
dos consumidores e admitir, de fato, um componente novo que
leve em conta, também, o fator subjetivo proveniente dos impul-
sos e compulsdes de boa parte dos seres humanos.
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