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RESUMO

A teoria do consumidor tradicionalmente considera que os individuos possuem
preferéncias dadas por bens e servigcos, com carater exdégeno e estatico. Avangos
tedricos foram realizados no sentido de discutir as formas pelas quais as instituigoes
influenciam e alteram as preferéncias do consumidor. Paralelamente, desenvolveu-
se modelos em que o consumidor extrai, dos bens e servicos, caracteristicas com
base nas quais suas preferéncias sao formadas. Este trabalho busca fazer uma
ponte entre estas ideias, organizando-as em uma sé abordagem, segundo a qual o
comportamento do consumidor € fundamentado em preferéncias por caracteristicas
e propriedades dos bens e servigos disponiveis. Estas caracteristicas, que podem
ser simbdlicas ou funcionais, operam como insumos que o consumidor extrai dos
bens e servigos para “produzir’ a satisfacdo de suas necessidades ou desejos.
Entretanto, os individuos se encontram em um contexto de racionalidade limitada e
incerteza, no qual as instituigdes auxiliam o individuo a lidar com estas limitagées,
moldando e modificando em parte suas preferéncias pelas caracteristicas simbélicas
e funcionais dos produtos. Além ser base para a atribuicdo de significado ao
consumo, a dimensdo institucional do comportamento consumidor também se
relaciona com as caracteristicas funcionais dos produtos, por meio do conhecimento
de consumo e das tecnologias sociais do processo de produ¢ao do consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, instituigdes, habito, produgdo do
consumidor, consumo simbdlico, consumo funcional.



ABSTRACT

The consumer theory traditionally considers that individuals have given preferences
for goods and services, of an exogenous and static nature. Theoretical advances
have been made towards discussing the ways in which institutions influence and alter
consumer preferences. Alongside, modeis in which the consumer extracts, from
goods and services, characteristics based on which preferences are formed were
developed. This paper seeks to bridge these ideas, organizing them into a single
approach, according to which consumer behavior is based on preferences for the
characteristics and properties of the goods and services available. These
characteristics, which may be symbolic or functional, operate as inputs that the
consumer extracts from goods and services, in order to “produce” the satisfaction of
his needs or desires. However, individuals are in a context of bounded rationality and
uncertainty, in which the institutions partially help the individual to deal with these
limitations, shaping and changing your preferences for symbolic and functional
characteristics of products. Besides being a basis for assigning meaning to
consumption, the institutional dimension of consumer behavior also relates to the
functional characteristics of products by, means of the consumption knowledge and
the social technologies of the household production process.

Key Words: Consumer behavior, institutions, habit, household production, symbolic
consumption, functional consumption.
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1. INTRODUCAO

Ninguém é uma ilha. Os individuos s&o parte de uma cultura, interagem com
outros individuos, compartilham habitos e sdo afetados pelas acgdes e
pensamentos dos proximos. Isso ndo é diferente quando estdo no papel de
institucional que influencia (e é influenciado por) seu comportamento de consumo
e suas preferéncias.

Durante o desenvolvimento da economia classica, principalmente nos
trabalhos de Adam Smith, a influéncia de fatores institucionais na economia ja era
observada. Smith, por exemplo, reconhecia que o0 que entendemos por
necessidades € algo socialmente definido, com base nos costumes e padrées de
consumos institucionalizados. Apesar de economistas como Veblen, Commons,
Ayres, Myrdal, Galbraith e outros terem desenvolvido trabalhos relevantes sobre a
relagdo das instituicbes com a economia, suas ideias foram movidas para uma
posicao marginal, com a predominancia das ideias econdmicas neoclassicas. De
acordo com esta abordagem predominante no campo econdmico atual, o
comportamento do consumidor é determinado apenas pela relagéo entre a sua
restricdo orgamentaria, o preco dos produtos e suas preferéncias — representadas
pelas curvas de indiferenga e consideradas exdgenas e estaticas.

Mais recentemente, ocorreram alguns avancgos na analise do mainstream
econdmico a respeito do comportamento do consumidor, com o desenvolvimento
da abordagem do consumo como processo de produgdo do consumidor (ou
household production). Considera-se ali que os individuos formam suas
preferéncias com base ndo nos bens e servicos em si, mas nas suas
caracteristicas e propriedades. Contudo, os avancos ainda foram parciais, visto
que as preferéncias continuaram sendo consideradas imutaveis e independentes
do contexto institucional.

O presente trabalho possui o objetivo de explorar teoricamente a influéncia
das instituicbes no comportamento do consumidor, realizando uma ponte com o
modelo de produgdo do consumidor. Buscamos apresentar as limitagdes na

cognicdo, no conhecimento e nas habilidades do consumidor e introduzir a



influéncia das instituigdes no processo de extragdo de caracteristicas dos bens e
servigos consumidos para produzir a satisfagdo dos desejos e necessidades
individuais. Com base neste processo, discute-se como as instituigdes influenciam
e moldam ndo somente as preferéncias do consumidor pelas caracteristicas
simbdlicas dos bens e servicos de consumo, mas também por suas
caracteristicas funcionais.

Este trabalho é dividido em mais trés sessdes. Na sessdo seguinte, é
discutido o modelo da produgao do consumidor, suas limitacdes e qual é o papel
e a influéncia das instituicbes dentro dele. A sessdo trés expde a dimensao
institucional tanto do consumo simbdlico quanto do consumo funcional. O primeiro
esta relacionado ao consumo conspicuo e a comunicagdo por meio do consumo,
enquanto o segundo se relaciona com o conhecimento de consumo, com a
tecnologia social e com a arquitetura de decisbes da sociedade. A Ultima sessdo

apresenta as conclusées do trabalho.

2. PROUGAO DO CONSUMIDOR E INSTITUICOES

Na concepgéo neoclassica da teoria do consumidor, os individuos formam
suas fungbes de utilidade baseados em suas dadas preferéncias pelos bens e
servicos em si. Alternativamente, alguns autores — como Becker (1965) e
Lancaster (1966) — desenvolveram modelos em que o consumidor deriva sua
satisfagcao das caracteristicas ou experiéncias extraidas dos objetos de consumo.
Segundo esta abordagem, o consumo €& um processo de “producao” de
caracteristicas desejadas pelo consumidor. Assim, os bens consumidos sao
inputs, que nao sao desejados por si mesmos, mas pelos usos e propriedades de
suas caracteristicas — 0s outputs do processo.

Motivado pela ideia de que o conhecimento das propriedades intrinsecas
dos bens € importante para a forma como os consumidores reagem a elas,
Lancaster (1966) argumenta que as preferéncias do consumidor s&o
determinadas primariamente em relagdo ao complexo de caracteristicas possuido
por cada bem. Logo, a preferéncia pelos bens é derivada da preferéncia por suas

caracteristicas. Segundo Lancaster (1966), o que difere os consumidores e define



suas fungbes de utilidade é a preferéncia pelas caracteristicas em si, ndo a
alocacdo delas entre os bens. A relagdo de caracteristicas possuidas por cada
bem é objetiva, ou seja, € universal e ndo muda para cada individuo. Ja as
preferéncias de cada individuo pelas caracteristicas é subjetiva.

Paralelamente, Becker (1965) desenvolveu um modelo em que as familias
combinam os bens consumidos com tempo para produzir propriedades basicas
(chamadas por Becker de commodities), que formam sua funcdo de utilidade.
Assumindo que o consumo demanda tempo e que este possui valor importante
para a derivagdo da satisfagdo do consumidor, Becker (1965) sugere que os
precos das caracteristicas (ou commodities) sao compostos pela soma dos
pregos dos bens e do valor do tempo despendido para sua “produgao”. Stigler &
Becker (1977) concluem que as preferéncias nao mudam e nem diferem muito
entre as pessoas, utilizando o modelo em que o consumidor escolhe a melhor
combinagao de caracteristicas e maximiza sua utilidade de forma racional. Desta
maneira, todas as mudangas de comportamento podem ser explicadas por
mudancas de pregos e rendas (STIGLER & BECKER, 1977).

Esta abordagem ¢ importante para uma analise mais detalhada da atividade
de consumo, devido a dois principais fatores. Primeiramente, um s6 bem
normalmente possui mais de uma caracteristica, gerando satisfacdo por suas
fungbes praticas ou por seu valor simbdlico. A partir desta hipotese, é possivel
entender melhor a complexidade da preferéncia dos consumidores e das suas
decisbes. Um telefone celular, por exemplo, possui caracteristicas técnicas que
podem ser importantes para o consumidor — como acesso a internet, conexao
bluetooth, bom processador — além de caracteristicas estéticas relacionadas ao
design e caracteristicas simbdlicas que conferem status ao proprietario do
aparelho, entre outras. O consumidor forma suas preferéncias baseado nessas
propriedades que podem combinar-se de diversas formas em diferentes modelos
e aparelhos aparentemente semelhantes.

Em segundo lugar, bens consumidos em conjunto podem conferir ao
consumidor novas caracteristicas que lhe geram satisfagao — ou n&o — e que néo
existiriam se os bens fossem consumidos separadamente (LANCASTER, 1966).

Por exemplo, pecas de roupa utilizadas em conjunto, como camisa e gravata,



transmitem uma conotagdo diferente que nenhuma das pegas sozinhas
transmitiria. E também o caso de alimentos que, consumidos em combinagao,
derivam sensacgdes e caracteristicas novas, como a sobremesa Romeu e Julieta
(ou simplesmente queijo com goiabada).

Becker, Stigler e Lancaster sugerem que o consumidor escolhe a melhor
cesta de bens para obter as caracteristicas que satisfariam seus desejos, dadas
as suas preferéncias e as condi¢gdes de mercado. Neste caso, o consumidor teria
todo o conhecimento, as habilidades e a experiéncia necessarias. Entretanto, a
relagéo entre a satisfagao de desejos e bens econdmicos é complexa e nao-linear
(JACKSON, 2008). S6 é possivel concluir que o consumidor tomara decisdes
otimas, assumindo que as pessoas agem em um mundo ndo complexo e tém
mentes ou computadores extremamente poderosos — ou agem “‘como se”
estivessem neste contexto (DEQUECH, 2004). Em um contexto de incerteza —
onde os consumidores possuem uma racionalidade limitada por suas capacidades
computacionais limitadas frente a um ambiente complexo — esta producgédo de
satisfagdo por meio de caracteristicas obtidas na compra de bens tera limites de

eficiéncia e estara sujeita a influéncia das instituigoes.
2.1 LIMITACOES DO CONSUMIDOR

A teoria da racionalidade limitada de Herbert Simon foi incialmente pensada
para explicar o comportamento do individuo como produtor nas organizagbes
industriais e empresas. Contudo, se o0 processo de consumo é também um
processo de producdo de -caracteristicas pelas quais o consumidor tem
preferéncia, ha margem para a aplicagao desta abordagem no comportamento do
consumidor (HAYAKAWA, 2000).

A teoria da maximizacgao da utilidade assume o conhecimento total de todas
as alternativas e a habilidade de computar todas as consequéncias que
resultaram da escolha de cada alternativa. Segundo Simon (1979), as
consequéncias da escolha de uma alternativa em particular nao séo perfeitamente
conhecidas, devido a capacidade computacional limitada da mente humana frente

a incerteza em relacdo ao mundo externo. Logo, o tomador de decisdo nao possui



uma fungéo de utilidade consistente para comparar alternativas heterogéneas
(SIMON, 1979). A racionalidade limitada do individuo é caracterizada pela sua
falta de conhecimento sobre todas as alternativas, incerteza a respeito de eventos
exogenos e inabilidade de calcular todas as consequéncias.

Contudo, a teoria de Simon ainda deixa lacunas na explicagdo do
comportamento humano, devido a seu foco em regras simples de comportamento
que podem ser estritamente individuais e a insuficiente atencdo ao contexto
social, aos habitos e aos aspectos tacitos das instituicdes (DEQUECH, 2001).
Segundo o raciocinio de Simon, ja existe uma lista predeterminada de alternativas
no momento da decisdo e uma solugcado 6tima pode existir ex ante, apesar da
incapacidade dos individuos de identifica-la (DEQUECH, 2001). A racionalidade
limitada nao indica que a realidade € mutavel e o futuro indeterminado. Ela indica
somente que o futuro ndo é conhecido.

A realidade é complexa e as capacidades computacionais humanas sdo
limitadas, mas isso nao explica tudo. Além disso, ainda existe a criatividade, a
mudanga estrutural e a interdependéncia organica — onde o todo é mais do que a
soma das partes e cada expectativa é formada sobre as expectativas dos outros.
Se um individuo possui uma racionalidade limitada, é logico concluir que ele nao
possui todo o conhecimento e devera aprender novas coisas. Este aprendizado
implica que o individuo adquirira novo conhecimento. Logo, o futuro é
indeterminado e incerto, pois esta sujeito a mudangas estruturais devido ao
potencial criativo dos agentes, que aprenderdo, inovardo e criardo novos
conhecimentos (DEQUECH, 2004). O agente inovador e criativo ndo apenas
descobre oportunidades existentes escondidas, mas cria novas oportunidades e
estados de mundo (DEQUECH, 2001). Simon nao leva em conta que o futuro
ainda hd de ser criado e que algumas informacdes nao somente estao
indisponiveis para o individuo no momento da decisao, mas de fato ainda nao
existem (DEQUECH, 2001).

De acordo com o conceito de incerteza fundamental de Dequech (2001), ndo
existe uma solugdo o6tima definida objetivamente, pois novos estados de mundo
inimaginaveis decorrentes de consequéncias das agbes das pessoas — que

aprendem e s3o criativas — poderao ocorrer no futuro. Algumas informagoes ainda
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ndo existem no momento da escolha e, por isso, a incerteza ainda existiria
mesmo se as capacidades computacionais do individuo nao fossem limitadas
(DEQUECH, 2001). Isso é importante para o consumo pois esses novos estados
de mundo futuros afetardo as aspiragées individuais do consumidor e isso alterara
0 modo como as caracteristicas dos bens por ele consumidos geram a satisfagao
de suas necessidades e desejos.

Os individuos s&o limitados no que eles podem fazer bem pelo que fizeram
no passado, visto que as capacidades sdo adquiridas pelo processo historico de
aprendizado (LANGLOIS & COSGEL, 1996). O processo de produgdo do
consumidor esta sujeito a ineficiéncias, tanto na aquisicdo de bens, quanto na
extracdo de caracteristicas dos bens e na derivagdo de satisfacdo dessas
caracteristicas.

Ao analisar eficientemente bens distintos que possuem diversas
caracteristicas pelas quais o consumidor pode ter ou nao preferéncia, ele deve
conhecer todas as alternativas, as caracteristicas que cada alternativa possui e
calcular comparativamente as consequéncias de cada escolha. Devido as suas
limitagbes cognitivas, o consumidor nao é capaz de fazer os calculos necessarios
para uma escolha otima. Em adigdo, os bens sdo combinaveis e divisiveis
(JAMES, 1983), ou seja, o consumidor pode extrair novas caracteristicas de bens
ao consumi-los em combinagao e pode usufruir de um numero de caracteristicas
menor do que o total possuido por um bem. Isso faz com que a informagao e os
calculos necessarios para uma “produgao” de satisfagao eficiente sejam ainda
mais complexos e excedam as capacidades cognitivas e computacionais dos
individuos.

Adicionalmente, para extrair caracteristicas dos bens de forma o6tima, o
consumidor deve conhecer as melhores técnicas de uso do bem e agir de acordo
com elas. Entretanto, os individuos costumam n&o possuir as habilidades e os
recursos complementares necessarios para fazé-lo (JAMES, 1983). Um exemplo
(LEVENTHAL, 1982, apud JAMES, 1983) é o de consumidores de medicamentos
de prescricdo médica, que, em sua grande maioria, nao seguem ou completam o
tratamento prescrito. Ademais, novos produtos demandam novas técnicas de

“producido” ou de uso para que suas caracteristicas possam ser usufruidas da



12

melhor forma. Porém, os habitos dos consumidores geram uma tendéncia inercial
em seu comportamento, levando a perpetuagéo do uso de velhos padrdes de
comportamento incompativeis com os novos produtos (JAMES, 1983). Em paises
subdesenvolvidos, ainda ha o problema de que novos produtos importados séo,
muitas vezes, incompativeis com as praticas tradicionais do pais, o que dificulta
ainda mais a extragao das caracteristicas positivas do produto.

Finalmente, Hendler (1975) acrescenta que o tempo ao longo do qual as
caracteristicas séo desfrutadas e a forma como isso € feito influencia e pode
alterar a obtengdo de satisfagdo delas. Logo, o objetivo do consumidor seria
“produzir” utilidade ou satisfagéo utilizando as caracteristicas consumidas por
meio de bens (HENDLER, 1975), ja que a relagdo entre as caracteristicas
desejadas e a satisfacdo de desejos nao é direta e linear. Dependendo do tempo
ou da forma como sdo consumidas, algumas caracteristicas que trariam
satisfacao ao consumidor podem fazer justamente o contrario. O individuo pode
ter preferéncia pela caracteristica de “dogura”, porém trés xicaras de café com
uma colher de agucar em cada ou uma xicara de café com trés colheres de
acucar e duas sem nenhuma provavelmente nao resultardo no mesmo nivel de
satisfagdo ao consumidor (HENDLER, 1977).

E possivel concluir que o consumidor age como um “produtor” da satisfagéo
de seus proprios desejos e necessidades, utilizando caracteristicas e
propriedades de bens consumidos para realizar este processo. Contudo, ele esta
inserido em uma realidade incerta e possui uma racionalidade limitada. Neste
contexto, o tomador de decisbes terda uma percepc¢do dos problemas fortemente
influenciada por suas experiéncias passadas, pelas normas e instituicbes sociais

e pelo comportamento dos outros agentes.
2.2 INTRODUZINDO INSTITUICOES E HABITOS

Apesar de Simon dar atengdo a interagédo dos individuos com algumas
instituicbes  (principalmente as organizagbes), sua teoria nao considera
suficientemente os habitos, rotinas organizacionais e instituigées informais — como

padroes de comportamento socialmente construidos (DEQUECH, 2001). Em um
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contexto de racionalidade limitada, Simon argumenta que os individuos utilizam
regras de bolso ou algoritmos para resolver problemas de tomada de deciséo.
Contudo, Hodgson (2004b) critica o fato de que a origem destes algoritmos e
regras ndo € bem explicada por Simon. As estratégias de decisdo do agente
dependerdo de seu contexto historico, cultural e institucional (HODGSON, 2004b).

Segundo a teoria social cognitiva, € necessario um aparato institucional de
simbolos, regras e sinais — aprendidos por meio da interagao social — para que o
individuo possa absorver e atribuir significado a enorme quantidade de
informagao que recebe todos os dias (HODGSON, 1999). Logo, a base conceitual
que sustenta os pensamentos, agdes e preferéncias do individuo é reflexo das
instituicoes sociais, culturais e econdmicas nas quais ele esta inserido.

Hodgson (2004a) define instituigbes como “sistemas duraveis de regras
sociais estabelecidas e incorporadas que estruturam as interagdes sociais” (pg.
655, traducéo do autor). Elas permitem que o pensamento, as expectativas e a
acdo dos individuos de um grupo sejam ordenados, impondo consisténcia as
atividades humanas e criando expectativas estaveis do comportamento alheio.
Devido as suas limitagdes, o individuo é incapaz de criar uma arcaboucgo
conceitual que possa lidar com a grande quantidade de informacgao e, por isso,
deve confiar em interagdes com outros individuos para desenvolver suas
habilidades cognitivas, formar sua opinido e suas diretrizes de agdo (HODGSON,
1999). Por meio do aprendizado Vvicario, os individuos observardo o
comportamento dos outros frente a diferentes tipos de estimulos e situagbes com
as quais se deparam para tentar aprender o padrao de comportamento adequado
(ALMEIDA, 2012).

De acordo com Hodgson (2004b), existem multiplos contextos de
racionalidade limitada, cada um deles refletindo diferentes especificidades
culturais historicas e institucionais. Em todos eles, o habito surge como o principal
e mais significativo fator a implementar a convergéncia dos comportamentos
individuais. O habito economiza as capacidades computacionais e auxilia a
convergéncia, mas nao so isso. Ele & o meio pelo qual convencgdes e instituicoes

sociais sdao formadas e preservadas (HODGSON, 2004b).
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A deliberagao do individuo depende de mecanismos e suportes culturais e
institucionais. Estes mecanismos sao impressos na mente humana por meio de
habitos. A relag&o entre a estrutura social e o individuo opera por meio da criagéo
e moldagem de habitos, formados pela repeticdo de pensamentos ou
comportamento em um tipo especifico de ambiente social (HODGSON, 2004a).
Logo, diferentes culturas nacionais, regionais, organizacionais, ou de grupos de
identidade interpretam a mesma informagao de forma diferente, por possuirem
arcabougos cognitivos distintos.

Habitos e rotinas tem uma funcdo importante em possibilitar individuos a
aprender e executar agbes complexas em um mundo incerto e complicado
(HODGSON, 1999; 2004a). As instituicdes em si sdo geralmente complexos de
habitos e comportamento convencionais. Os habitos sdo uma forma de manter
um padrao de comportamento sem a necessidade de calculos envolvendo
informacbes complexas e vastas (HODGSON, 1999). Além disso, o
comportamento baseado na propria tentativa de calculo pode ser um habito, de
acordo com o qual o individuo, por exemplo, sempre tenta calcular custos e
beneficios em termos monetarios, ou faz seus calculos considerando apenas as
consequéncias para alguns membros da familia e ndo para outros. Os habitos
estdo fortemente relacionados com as instituicdes sociais, formando-se
frequentemente por meio da imitagdo e de comportamentos restringidos pelos
outros. A situagao de hoje forma as instituicbes de amanha por meio da visdo de
mundo habitual das pessoas (HODGSON, 1999). Por outro lado, habitos
compartilhados de pensamento e comportamento sdo o material constitutivo das
instituicbes, dando a elas durabilidade, poder e autoridade normativa
(HODGSON, 2003).

As instituicbes tanto restringem como habilitam o comportamento
(HODGSON, 2003; COSGEL, 1997). Elas funcionam como restrigbes no sentido
de que todos os individuos ja nascem inseridos em um contexto de instituigbes
sociais, econdOmicas, culturais e legais que direcionam e moldam o
comportamento, a agdo e o pensamento humano (HODGSON, 2003). Instituigbes
restringem o comportamento e desenvolvem os habitos de uma forma especifica.

Além de limitar as possibilidades vislumbradas pelos individuos com base em



héabitos ja institucionalizados, elas também restringem a gama de escolhas de
consumo de um individuo que deseja comunicar algo (COSGEL, 1997).
Entretanto, estas restricdes habilitam a¢gbes e comportamentos que ndo seriam
possiveis de outra forma (HODGSON, 2003). Ao limitar e estabilizar o
comportamento humano, criando expectativas mais concretas, as instituicbes
fornecem conhecimento aos individuos. Elas auxiliam o individuo a dividir
informacdes e transmitir uma mensagem, ao compartilhar conhecimento e valores
simbolicos que permitem os individuos a enviar mensagens e a audiéncia a
decodifica-las (COSGEL, 1997).

O consumidor esta imerso em um emaranhado institucional que influencia
seu comportamento e suas preferéncias de diversas formas. Ao decidir, o
consumidor leva em conta codigos de vestimenta (dress codes), crencgas
religiosas, leis formais e inumeras outros fatores institucionais (COSGEL, 1997).
Habitos frequentes podem se institucionalizar e influenciar a tomada de decisao e
acao de outras pessoas. Diversos comportamentos institucionalizados atuais
surgiram a partir de habitos do passado, como o uso de calgas largas e baixas,
qgue surgiu da necessidade de jovens pobres americanos de reutilizar as roupas
que nao serviam mais no irmao mais velho. Diz-se que dormir em camas surgiu
em grande parte da necessidade de evitar a umidade do chao e bichos
rastejantes transmissores de doencgas. O ato continua em boa parte do mundo,
tornou-se habito, apesar de tais problemas nao terem tanta relevancia nas
sociedades urbanas modernas. Outros habitos surgem da utilizagdo de novas
tecnologias, como, por exemplo, a de comunicagao instantanea por meio de
aparelhos portateis, vista hoje como uma necessidade para as interagdes sociais

(principalmente dos jovens).

2.3 AS INSTITUICOES E O CONSUMIDOR INEFICIENTE

Neste contexto complexo e incerto, agir de acordo com as instituigdes pode
ser uma forma mais conveniente de se tomar decisées. Se o consumo & visto
como uma forma de producdo de satisfagdo por meio da compra de bens e da

extracdo de caracteristicas deles, o consumidor deve realizar atividades de
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produgéo e investimento de forma eficiente para obter sucesso (LANGLOIS &
COSGEL, 1996). O “conhecimento produtivo” do consumidor é adquirido por meio
do desenvolvimento de capacidades adquiridas pelo processo historico de
aprendizado. Além da experiéncia, a principal forma de adquirir capacidades ¢ a
escolha, o aprendizado e a criagdo de rotinas, a partir da exposigdo a instituicbes
culturais e sociais (LANGLOIS & COSGEL, 1996). As Instituicdes ajudam a
reduzir a complexidade do ambiente, incorporando conhecimento e dando
indicagbes sobre as propensdes de acdo dos outros. (DEQUECH, 2004).
Entretanto, as instituigdbes ndo acabam com a incerteza, pois os individuos
continuam sendo potencialmente criativos, podendo inovar, causar mudancgas
institucionais e afetar o futuro de formas imprevisiveis.

Agir em acordo com as instituicbes também pode ser uma forma de
economizar esforgos cognitivos. Instituigdes sociais e culturais sdo fontes de
heuristicas de baixo custo (HAYAKAWA, 2000; COSGEL, 1997). A observacgao,
imitacdo e a emulagdo do comportamento alheio podem ser um atatho para
decisdes complexas (STARR, 2010), por meio do qual o know-how de consumo
acumulado é compartilhado (HAYAKAWA, 2000). Ao mesmo tempo em que
funciona como heuristica para escolha, este comportamento também é
socialmente significativo e reflete estilos de vida, preocupagbes com status e
ideologias politicas (HAYAKAWA, 2000; COSGEL, 1997).

As normas sociais e os valores culturais institucionalizados podem auxiliar
na solugdo de problemas de consumo, mas também cria “desejos sociais”
(HAYAKAWA, 2000). Considerando a sociedade como um “campo social
culturalmente direcionado”, Hayakawa (2000) sugere que os “desejos sociais”
surgem como uma predisposicao social dos individuos a orientar suas
preferéncias com base em estilos de vida de grupos sociais relevantes. As
Instituicbes ndo somente dao informacdes ao consumidor, mas também alteram a
sua percepgao da realidade. Além de capacitar o comportamento, elas tém a
capacidade de moldar e mudar as aspira¢gdes individuais, pois restringem o
comportamento e desenvolvem os habitos de formas especificas (HODGSON,
2004a). Habitos ajudam a lidar com a sobrecarga de informag6es completas, mas

podem remover a deliberacdo, andlise e planejamento em agbes importantes



(HODGSON, 1999). O consumo é uma dessas agdes, sobre a qual as instituigées
e habitos agem de diversas e variadas formas.

A relagdo das instituicdes com as preferéncias do consumidor, suas
escolhas e a satisfacdo de seus desejos é muitidimensional e complexa. No
proximo capitulo, discutiremos como as instituicdes afetam o processo de
consumo de diversas maneiras, tanto na obtencdo de caracteristicas simbdlicas

dos bens, quanto na obtenc¢ao de caracteristicas funcionais.

3. A DIMENSAO INSTITUCIONAL DO CONSUMO SIMBOLICO E DO
CONSUMO FUNCIONAL

Uma ideia que permeou boa parte dos trabalhos institucionalistas é¢ a
dicotomia entre o institucional ou cerimonial e o tecnolégico ou instrumental —
frequentemente chamada de dicotomia Vebleniana ou Ayeresiana. Clarence
Ayres definiu claramente uma oposigao entre o cerimonial e o tecnolégico. Para o
autor, as instituicbes possuiam um carater cerimonial associado ao mito, a
supersticdes e a tradi¢cao, gerando uma forga que tende a inércia e € avessa ao
progresso (WALLER JR., 1982). Enquanto a funcgao institucional na mudanga
social seria uma forga estatica, conservadora e negativa, resistindo ao progresso,
Ayres avaliava a tecnologia como o motor do progresso — uma for¢a positiva e
dindmica (HODGSON, 2004b). Ayres até mesmo definiu instituicbes como algo
que resiste a mudancga e tecnologia como algo que a promove. Aléem disso, a
forca cerimonial das instituicbes seria um impedimento ao progresso moral,
possibilitado pela tecnologia associada ao conhecimento, que livraria a sociedade
dos erros da supersticdo e da ceriménia, segundo Ayres (1963).

Embora esta dicotomia seja frequentemente associada ao nome de Veblen,
o autor ndo tragou uma oposigéo entre instituicdes e tecnologia tao forte quanto
Ayres. Hodgson (2004b) critica a identificagcao desta dicotomia com o trabalho de
Veblen e a sua denominacao de dicotomia “Vebleniana”. Apesar de observar um
certo conflito entre tecnologia e aspectos cerimoniais, Veblen ndo via as
instituicoes como totalmente n&o-instrumentais e apontou elementos institucionais

na propria tecnologia (HODGSON, 2004b). A dicotomia mais evidente a esse
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respeito apresentada por ele era, na verdade, aquela entre utilidade e
superfluidade, como propriedades do consumo. Ao apresentar o consumo
conspicuo na sua Teoria da Classe Ociosa, Veblen enfatiza o seu carater
cerimonial, associado ao consumo supérfluo. O consumo supérfluo é o “dispéndio
que nado serve a vida humana ou ao bem-estar do homem em sua totalidade”
(VEBLEN, 1987, pg. 47). Entretanto, Veblen (1987, pg. 48) admitia que “um artigo
pode ser util e supérfluo ao mesmo tempo”, sem contar que “os bens
consumiveis, e até mesmo os bens produtivos, geralmente revelam os dois
elementos combinados”. Devido ao instinto do artesanato inerente ao homem,
todo consumo por mais supérfluo que seja deve ter “pelo menos uma tintura de
propésito ostensivo a guisa de desculpa” (VEBLEN, 1987, pg. 47)

Entretanto, ao longo da evolugdo do pensamento institucionalista, surgiu o
que Waller Jr. (1982) chama de “nova dicotomia”. A ideia de Ayres deu espaco a
uma relagdo mais complexa e interligada entre tecnologia e instituicGes,
associando aspectos cerimoniais e instrumentais a ambas. Ao entender as
instituicoes como padrées de comportamento com aspectos instrumentais e
cerimoniais, os economistas da tradicdo de J. Fagg Foster separaram a
concepgao de instituigdo do cerimonialismo e a de tecnologia do instrumentalismo
(WALLER JR., 1982). A dimenséo instrumental das instituigbes seria aquela que
promove a continuidade do processo vital da sociedade ao prover estruturas
organizacionais eficientes e estd em harmonia com a tecnologia moderna,
enquanto a dimensao cerimonial seria um obstaculo contra o desenvolvimento da
tecnologia dinamica (WALLER JR., 1982). Nesta linha, a concepgéao de tecnologia
seria associada apenas ao uso de ferramentas, independente de possuir uma
fungao instrumental ou cerimonial.

No escopo da andlise institucional do comportamento do consumidor, isso
indica que a influéncia das instituicdes sociais na tomada de decisdo de consumo
ndo é apenas supérflua, posicional e voltada a demonstracao de status, como a
ideia de consumo conspicuo pode indicar. Esta influéncia ligada ao carater
cerimonial das instituicdes no consumo é importante, porém ha outras dimensdes
que vao além disso. As instituicdes “aplicam conhecimentos praticos ou testados
a solugdo de problemas” (PESSALI & FERNANDEZ, 2006) e fornecem
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conhecimento aos individuos que auxilia na codificagdo e decodificacdo de
simbolos e na sua comunicagdo (COSGEL, 1997). Desta forma, as instituicdes
podem auxiliar na eficiéncia do consumidor em produzir satisfacdo e dar ao
consumo o carater util a que Veblen se referiu, ou seja, “intensificar a vida
humana em sua totalidade” (VEBLEN, 1987, pg. 48).

Como afirma Cosgel (1997, pg. 159, traducdo do autor), “todas as
necessidades sao construidas socialmente”. Ou seja, as instituigbes afetam todos
os tipos de consumo e todo o comportamento do consumidor. Se o consumo
possui uma dimensao cerimonial e outra instrumental, entdo a influéncia das
instituicoes esta presentes em ambas. Entretanto, o objetivo do presente trabalho
nao é fazer uma classificagdo normativa de quais tipos de consumo sio
eficientes, positivos ou “intensificadores da vida humana” — ou seja, classifica-los
em cerimonial e instrumental. Ao invés disso, sugere-se que as instituicdes nao
influenciam somente o consumo simbolico, ou seja, aquele que possui significado
para uma audiéncia ou para o proprio consumidor. Elas também afetam o
consumo que possui um objetivo pratico de se realizar alguma atividade
independentemente de seu valor simbdlico — que chamaremos de consumo
funcional. A influéncia das instituicbes nos consumos funcional e simbdlico pode
ser positiva ou negativa, cerimonial ou instrumental.

O consumidor produz a satisfagdo de seus desejos e necessidades via
producao de caracteristicas simbdlicas e funcionais pelas quais tem preferéncia,
por meio do consumo de bens e servi¢cos. Desejos basicos e estritamente fisicos
— como satisfazer a fome, dormir e manter a temperatura corporal — serao,
geralmente, satisfeitos por caracteristicas funcionais. Porém outras necessidades
humanas fundamentais — como participagdo, identidade e afeto — estao
fortemente relacionadas ao papel e a estima social de cada individuo. As
caracteristicas simbodlicas dos objetos de consumo serdo essenciais para a

satisfacdo destas necessidades.
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3.1 CONSUMO SIMBOLICO

Os simbolos s&do construidos socialmente. Para que um valor simbdlico
seja atribuido a uma agéao ou a um objeto é necessario que haja um conjunto de
instituicbes que auxiliem as pessoas na associagdo de tal agdo ou objeto ao seu
significado abstrato. O mesmo é verdadeiro para que este valor simbdlico seja
compreendido. O contexto institucional faz com que conceitos e valores sejam
compartilhados pelos individuos inseridos nele, facilitando a codificacdo e a
decodificagédo de simbolos.

O consumo simbdlico € aquele em que uma agao, objeto ou padrdo de
consumo € associado a valores ou conceitos abstratos. O aparato institucional de
uma sociedade permite que seja atribuido significado ao processo de consumo.
As instituicbes ou habitos institucionalizados — como os cédigos de vestimenta, os
estilos de vida e os conceitos compartilhados de o que € uma boa vida — sdo o

que permite a comunicagao por meio do consumo.

3.1.1 Consumo conspicuo

De acordo com Veblen (1987), os individuos buscam fornecer uma
indicagdo de sua riqueza aos outros membros da sociedade por meio do
consumo. A partir da supera¢ao do estagio barbaro da humanidade, a posi¢cao do
individuo na sociedade e sua estima social passaram a ser, em grande parte,
definidas pela exibicdo de sua riqueza. Segundo Veblen (1987), a riqueza de um
individuo pode ser demonstrada de dois modos. O primeiro seria o dispéndio de
tempo ou esforco com fins supérfluos, ou seja, o écio conspicuo. Outra forma
seria 0 consumo conspicuo, definido como o gasto supérfluo em bens de
consumo motivado pela estima social. Com a maior disponibilidade de meios de
comunicagdo, maior mobilidade das pessoas e a urbanizagao, o individuo passou
a ter contato com mais pessoas, porém com uma profundidade e duragdo
menores. Neste contexto, 0 consumo é uma forma mais efetiva de demonstrar a
riqueza para uma comunidade com a qual ndo se tem intimidade e em aparigdes

publicas em parques, restaurantes, igrejas, lojas e outros locais. Isto pois os
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objetos de consumo sao mais visiveis que as atividades ociosas e podem ser
mais facilmente exibidos. O consumo de bens de maior exceléncia é honorifico,
pois funciona como prova de riqueza e marca de proeza, enquanto a
incapacidade de auferir um consumo em quantidade e qualidade adequada ¢ uma
marca de inferioridade e demérito (VEBLEN, 1987).

Contudo, o consumo conspicuo nao se limita a um comportamento vaidoso
e ostensivo comum apenas a classe ociosa afluente e aqueles que buscam
mostrar seu status de superioridade e de riqueza. Segundo a teoria social
cognitiva, os individuos aprendem o comportamento adequado frente a cada tipo
de estimulo por meio da socializagdo e interagdo com o ambiente, em um
processo chamado de aprendizado vicario (ALMEIDA, 2012). Logo, o
comportamento é resultado do conhecimento criado de acordo com a observacao
e interpretagdo do comportamento de outros individuos. Os consumidores séo
aprendizes, inseridos em um ambiente com grupos e instituicdes particulares, e o
conceito de bens é baseado em conceitos sociais. A compreensao do significado
do consumo ou dos bens é efetuada por meio da formacgao de habitos, resultado
da disponibilizagdo do conhecimento social e do conceito ou significado
compartilhado dos bens por meio das instituicbes (ALMEIDA, 2012). Um individuo
em seu primeiro emprego, por exemplo, observa o comportamento habitual dos
outros empregados para aprender como se comportar de forma socialmente
adequada, seja a respeito de que roupas vestir, de que tipo de linguagem utilizar
ou de como fazer as tarefas estabelecidas.

Em observacdo vicaria, os individuos procurardo agir como o melhor
modelo identificado. No caso do consumidor, o modelo é encontrado nos
membros de uma classe economicamente superior ou de um grupo a que se
aspira pertencer. De acordo com a teoria de Veblen (1987), o consumidor emula o
comportamento dos membros de sua propria classe e das classes superiores.
Entretanto, o consumidor ndo somente busca adotar um padrdo de consumo para
assumir um status elevado na sociedade, mas o0 seu proprio papel na sociedade
acaba por definir o seu padrdo de consumo aceitavel. Segundo Hamilton (1987), o
status de um individuo define o seu nivel de consumo adequado. Nas palavras de

Almeida (2012), € uma questado de “sobrevivéncia social”’, em que os individuos
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consomem bens pois aprendem que este consumo é adequado para a posi¢ao
social em que se encontram. Uma das criticas a teoria Vebleniana do consumo
conspicuo é a de que, desde a publicagdo de A Teoria da Classe Ociosa, a
demonstrag&o ostensiva de riqueza por parte das classes mais elevadas passou a
perder, em certa medida, seu carater honorifico (TRIGG, 2001). Entretanto os
mecanismo de consumo conspicuo podem operar de formas muito mais sutis e
este comportamento nem sempre é um esforgo consciente. O proprio Veblen
(1987) ja argumentava que o consumo supérfluo além do que é necessario para a
subsisténcia nao era apenas um esforgo consciente, mas também uma tentativa
inconsciente de manter o padrdo convencional de decéncia.

Por meio do aprendizado vicario baseado nas instituicbes vigentes, os
individuos adotam os padroes de consumo considerados regulares para sua
posicao social (ALMEIDA, 2012). Padrdes institucionalizados de comportamento,
interpretagdo e pensamento apontam ao individuo quais objetos sdo aceitaveis ou
desejaveis no contexto social em que esta inserido. Consequentemente, o nivel
de superfluidade e desperdicio de seu consumo & determinado por esta moldura
institucional, que determina o padrao aceito para que a estima social do individuo
seja mantida ou elevada. Veblen (1987) chama atencéo para o argumento de que
“0 padrdao de vida é pela sua natureza um habito” (pg. 51). Esta ideia esta em
consonancia com o conceito de habitus, interpretado por Lizardo (2009) como
uma estrutura cognitiva produzida socialmente e definido por Trigg (2001) como
um sistema de principios que influencia decisdées inconscientes dentro de um
ambiente incerto e em mudanca. Estes principios sdao como habitos sociais,
segundo os quais os individuos tendem a consumir de acordo com um certo
padrdo comum ao seu contexto social e com o qual estdo acostumados desde
muito tempo. A conservagao deste padrao de consumo é importante para gue o
individuo possa satisfazer necessidades como a socializagdo, o sentimento de
pertencimento social, a participaggo na comunidade e a autoestima -
fundamentais para a manutencdo do que Veblen (1987) chamou de “bem-estar
espiritual”. O individuo é pressionado por uma certa insisténcia social a manter o
padrao convencional de consumo, para evitar que seja tratado com desprezo e
levado ao ostracismo (VEBLEN, 1987).
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Ja nos primeiros desenvolvimentos da economia classica, Adam Smith
(1983) observava que a capacidade de um individuo de aparecer em publico sem
passar vergonha é em si uma necessidade importante do ser humano.
Consequentemente, as necessidades humanas seriam formadas socialmente e a
dimensao simbolica dos bens de consumo seria importante. As necessidades
individuais dependem fundamentalmente da identidade daqueles com os quais
cada um escolhe se associar (FRANK, 1985). Smith (1983) considerava que, no
contexto de sua época, uma camisa de linho era uma necessidade basica. A
dimensédo fundamental da camisa de linho para esta constatacdo nio era a sua
funcionalidade pratica, e sim o seu significado simbodlico frente a sociedade
inglesa, que associava o seu uso a um certo respeito.

N&ao obstante, os individuos ndo buscam apenas emular o comportamento
alheio por meio do consumo simbdlico. A conduta oposta também é comum, na
qual os consumidores procuram se distinguir dos demais, evitando o
comportamento de consumo associado a um grupo com o qual ele ndo quer ser
identificado. Quando um objeto de consumo chega ao alcance de todos ou de
individuos de classes mais baixas, seu consumo deixa de ser honorifico e de
conferir status (TRIGG, 2001). Por isso, os individuos de classe mais alta
buscarao se diferenciar e alterar seu padrao de consumo.

Neste contexto, surge um fendmeno peculiar, chamado de status float
(FIELD, 1980), no qual padrdes de consumo se difundem das classes mais baixas
para as mais altas. Membros da classe média buscam se distinguir da classe
trabalhadora, emulando o consumo da classe alta. A medida que a classe média
passa a alcangar o padrao de consumo das classes elevadas, este padrao deixa
de ter um significado honorifico e passa a ter uma conotagao “artificial” para os
individuos de classe alta. Algo que é absorvido pela classe média perde seu valor
simbolico de distingdo e elevagao cultural. Logo, os membros da classe elevada
buscam outras formas de se diferenciar, adotando algumas praticas de consumo
da classe trabalhadora, considerados mais auténticos e despretensiosos
(BOURDIEU, 2007; TRIGG, 2001). A calga jeans € um exemplo de um produto
gue surgiu como uma opg¢ao barata e resistente de calga para ser usada no

trabalho manual das classes baixas, mas que passou a permear todas as classes
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da sociedade e fazer parte de seus padrées de consumo, incluindo a classe
afluente. Na industria cultural este fendbmeno também é comum, com estilos
musicais que surgem da cultura da classe baixa — como o rap nos Estados Unidos
e o samba no Brasil — que passaram a permear todas as classes e ser
consumidos em larga escala também pelas mais altas.

Apesar deste interessante fendmeno de mudanga qualitativa dos padroes
de consumo da classe alta — o status float — a principal resposta ao alcance do
padrao de consumo pelas classes mais baixas é o simples aumento do padréo de
consumo e do gasto supérfluo. A competicdo e comparagao individual fara com
que os individuos tendam a aumentar seus gastos supérfluos para que possam
manter seu status de superioridade e nao sejam alcangados pelos outros
(VEBLEN, 1987). Isto leva ao surgimento de bens posicionais sujeitos a escassez
social pura, definidos por Hirsch (1979) como bens que s6 possuem valor
simbdlico devido ao fato de que ndo podem ser consumidos por todos. Estes
produtos sdo demandados nao apenas pelo seu uso, mas principalmente pelo
fator de serem um parametro de comparacgao favoravel do individuo em relagao
ao seu grupo de referéncia. Os bens posicionais possuem um carater simbolico
muito forte, principalmente aqueles sujeitos a escassez social pura, ou seja, bens
cuja oferta absoluta & limitada apenas por fatores, incluindo a satisfagcao
provocada pela escassez em si. Pelo fato de serem bens que apenas um numero
reduzido de pessoas podem consumir, 0 seu consumo denota um carater
simbolico de distingdo e superioridade aqueles poucos que sao capazes de
consumi-los. Um aumento na disponibilidade fisica de produtos sujeitos a
escassez social modifica as sua caracteristicas e o carater da satisfagao extraida
de seu consumo, pois obtém-se satisfagcdo apenas da posigao relativa favoravel,
por motivos de estima social. Para que o bem continue a ser valorizado da
mesma forma e mantenha seu valor simbdlico, seu carater escasso deve ser
mantido, ja que a qualidade do bem percebida pelo consumidor diminui com o
aumento da sua oferta.

Segundo Hirsch (1979), o consumo €& sujeito a escassez social pura
“quando a principal ou Unica fonte de satisfacdo deriva do simbolo, e nao da

substancia” (pg. 39). Um exemplo deste tipo de produto é o de antiguidades que
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nao podem ser reproduzidas, mas que possuem um valor simbolico de escassez
principalmente pela moda (HIRSCH, 1979). Além disso, podemos citar roupas que
simplesmente estdo na moda como artigos de escassez social pura, no sentido de
que o aumento da sua disponibilidade deteriora a qualidade simbélica do artigo,

apesar de ndo haver uma escassez fisica que limite sua producéo.
3.1.2 Consumo como discurso

Ao observar o carater supérfluo do consumo conspicuo e a corrida
posicional que surge a partir do carater simboélico do consumo, ha uma tendéncia
a avalia-lo como totalmente cerimonial — no sentido de ser improdutivo e de levar
ao desperdicio de recursos. Entretanto, ha outras dimensbées do consumo
simbdlico que indicam que suas fungbes vao além disso. Se os bens de consumo
possuem um significado, entdo o consumidor ao comprar algo passa um recado
de carater simbolico com o auxilio das instituicoes.

A interacao econdmica dos individuos é como uma “conversa” (COSGEL,
1997), em que os bens e servigos consumidos funcionam como um sistema de
comunicagao. ltens de consumo podem expressar as emog¢des, a personalidade,
a riqueza e a idade do consumidor a sua audiéncia. Segundo Cosgel (1997), o
consumidor faz analogias simbodlicas ao comprar produtos, que sao decifradas
pela sua audiéncia por meio do contexto institucional. Nao basta o consumidor
codificar mensagens e significados por meio do consumo, se a sua audiéncia nao
é capaz de decodifica-los.

O consumo como comunicagdo nao pode ser levado a cabo em um vacuo
institucional (COSGEL, 1997), Deve haver instituicbes tanto para a codificagao
quanto para a decodificagdo do comportamento de consumo, ou seja, o
consumidor e sua audiéncia devem estar inseridos em um contexto institucional
compartilhado. O individuo simplesmente nao conseguira codificar e transmitir
mensagens sem ter um aparato institucional adquirido (COSGEL, 1997). As
crengas compartilhadas e os pontos de referéncia de cada audiéncia devem ser
conhecidos, para que sua comunicagdo tenha sucesso e ser decodificada. E

necessaria a existéncia de instituicdes para que o conceito de bens possa ser
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compartilhado entre os membros da sociedade e que a mensagem transmitida
pelo consumo simbolico possa ser absorvida pela audiéncia. Sem o auxilio das
instituigbes, o individuo que buscasse comunicar algo sobre si mesmo por meio
do seu comportamento de consumo ndo poderia ser compreendido. Afinal, o
conceito que ele teria dos bens ndo seria compartilhado por sua audiéncia, que
nao teria meios de decodificar e interpretar sua mensagem.

Por exemplo, um jovem que busque comunicar sua identificagdo com a
cultura do hip-hop, ao utilizar roupas largas e correntes, s6 tera sucesso se sua
audiéncia possuir o aparato institucional necessario para interpretar o significado
destes objetos de consumo. Analogamente, uma mulher pode consumir uma
bolsa de uma marca cara e sofisticada para comunicar seu status social,
econdmico e cultural, mas, se a sua audiéncia nao possuir o aparato institucional
para interpretar o que a bolsa e sua marca significam, a comunica¢ao por meio do
consumo nado tera sucesso. Entretanto, ndo basta que a audiéncia conhega a
marca, mas seu contexto institucional deve também possuir os mesmos pontos de
referéncia e atribuir o mesmo valor a marca que o consumidor da bolsa para que
a sua mensagem seja interpretada da forma pretendida.

Analisando o0 consumo como um processo de comunicacao, as instituigoes
tém a funga@o de fornecer conhecimento (COSGEL, 1997). O consumidor precisa
das instituigdes para conhecer os significados dos bens que consome e ser capaz
de transmitir a mensagem certa. A audiéncia também obtém a ajuda das
instituicbes para interpretar a mensagem. Em um contexto de racionalidade
limitada, em que os individuos possuem um conhecimento limitado sobre os
outros, o consumo simbolico habilitado pelas instituigdes é utit em sua fungéo de
fornecer conhecimento. Desta forma, o relacionamento entre as pessoas é
facilitado, pois os individuos sdo capazes de se identificarem mais faciimente. As
instituicbes de consumo reduzem a incerteza e guiam as relagdes humanas, ao
fornecerem uma estrutura estavel e deixarem o comportamento humano mais
previsivel (COSGEL, 1997). Desta forma voltamos a discussao das instituigbes
como restritivas e habilitadoras do comportamento. Ao mesmo tempo que elas
habilitam uma comunicacdo mais efetiva entre o consumidor e sua audiéncia,

também podem reprimir o consumidor ao limitar as opgdes de consumo de
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alguém que busque manter uma certa imagem especifica (COSGEL, 1997).

Todo consumo possui valor simbdlico e é afetado pelas instituicoes. Até o
nao-conformismo as convengdes sociais € uma afirmag¢ao que possui significado
devido a existéncia da propria convengdo subvertida (COSGEL, 1997). Ao se
recusar a consumir roupas e se vestir de acordo com as convengdes sociais
vigentes, o individuo esta comunicando a sua audiéncia que sua convengdo é
outra, contendo contravalores aos valores mais prevalecentes ou disseminados.
Nas palavras de Cosgel (1997, pg. 168, traducdo do autor), “as regras de
desobediéncia a instituicbes de consumo sado definidas por estas proprias
instituicoes”.

O significado simbdlico do consumo pode ter consequéncias positivas e,
por isso, seria incoerente associa-lo diretamente ao comportamento cerimonial
apresentado pelos “velhos institucionalistas”. Isto porque o conceito de
cerimonialismo é fortemente relacionado com uma fungao supérflua e anti-
produtiva. O consumo simbdlico é util ao prover conhecimento e facilitar a
comunicagao entre os individuos, em um contexto de racionalidade limitada e

incerteza.

3.2 CONSUMO FUNCIONAL

Apesar de nao ser tao visivel quanto a influéncia mais nitida das
instituicdes no consumo simbdélico, o consumo funcional também é por elas
afetado. Consumo funcional é o processo no qual os individuos consomem
caracteristicas de bens e servigos ndo por seu valor simbodlico, mas pelo seu
objetivo pratico de realizar alguma atividade.

Algumas caracteristicas desejadas e consumidas de bens e servigos néo
possuem objetivos simbolico, sendo inconspicuas e, muitas vezes, invisiveis para
os outros. Segundo Shove e Warde (2002), uma grande parte do consumo nao é
visivel, porém esta emaranhada em uma rede de praticas e habitos relacionados.
Apesar de ndo simbolizar ou comunicar algo, as caracteristicas funcionais dos
bens e servicos e as formas como o consumidor extrai satisfagdo delas estao

relacionadas a maneira como a sociedade esta organizada, aos seus habitos de
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consumo, ao conhecimento disponivel e ao contexto historico no qual o
consumidor se encontra. Logo, o consumo funcional é influenciado pela estrutura
institucional na qual ocorre.

As interrelagdes entre a tecnologia e as instituigdes sdo pegas-chave neste
processo, essenciais para a determinagdo do padrdo de comportamento do
consumidor e da natureza de suas preferéncias em relagdo as caracteristicas
funcionais dos bens e servigos que consome. A forma habitual do consumidor
organizar sua vida e realizar atividades, assim como suas rotinas e costumes,
proporciona a base de seu comportamento. O individuo se adapta a forma
habitual de agir e pensar e passa a sentir dificuldades ou custos em abandonar o

padrao existente.

3.2.1 Conhecimento de consumo

As necessidades e os desejos humanos fundamentais sdo universais, mas
as formas utilizadas para satisfaze-los sdo culturais e dependem do contexto
institucional no qual o individuo esta inserido (MAX NEEF, 1991). A relacao entre
os bens e a satisfagdo de necessidades n&o é linear e esta sujeita a mudangas.
Os bens e servigos podem ser divididos em inputs diretos e inputs indiretos, e se
relacionam com a satisfagéo de desejos de formas diferentes (WITT, 2001).

Witt (2001) define inputs diretos como aqueles que sao “consumidos” no
sentido literal ao saciar alguma necessidade e absorvidos pelo corpo — como a
agua ao satisfazer a sede, o alimento ao satisfazer a fome e o remédio ao curar
uma doenca. O consumo de inputs diretos sé trara satisfagdo ao individuo até o
ponto em que o nivel de saciedade do desejo for atingido. O seu consumo
adicional além deste nivel ndo incrementara em nada a satisfagdo do individuo
(WITT, 2001). Entretanto, a satisfacao destes desejos € temporaria e, a medida
que o organismo absorve os inputs diretos, os desejos e a motivagdo a consumir
voltaréo.

A outra forma de satisfazer as necessidades humanas é por meio dos
inputs indiretos, que sao formas de satisfazer necessidades por meio do “servigo

de ferramentas”, sem o “consumo’ literal do bem ou servigo pelo corpo (WITT,
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2001). A manutencao da temperatura do corpo humano é uma necessidade
fundamental, abordada pelo servigo de ferramentas — como roupas, aquecedores,
cobertas — assim como o sono, cuja satisfagado é facilitada pelo uso de camas e
colchdes. As necessidades tratadas pelos inputs indiretos podem ser saciadas.
Entretanto, diferentemente dos inputs diretos, a quantidade de ferramentas
consumidas ndo esta diretamente relacionada com o nivel de saciedade das
necessidades ou desejos. Os inputs indiretos ndo estdo sujeitos a um nivel
maximo de saciedade, pois o consumo de ferramentas ndo é determinado pelo
grau de privagao relativa dos desejos servidos por elas (WITT, 2001). O individuo
se apoia em motivos independentes da privagao e condicionados cognitivamente
para conceber esta relagéo entre a ferramenta e a necessidade.

A tecnologia de consumo € a relagao entre a atividade de consumo e as
caracteristicas extraidas, ou seja, o padrao no qual se baseia o consumo e o uso
de inputs diretos ou indiretos. Ela tende a ficar cada vez mais sofisticada e
baseada em ferramentas com a evolugao da sociedade. Uma fundamental causa
desta tendéncia é o acumulo e a evolucdo do que Witt (2001) chama de
conhecimento de consumo - consumption knowledge — definido como o
conhecimento acumulado sobre formas de instrumentalizar inputs diretos e
servicos de ferramentas para a satisfacdo de desejos. O conhecimento de
consumo é adquirido por meio da comunicagao, imitagéo e observagao dentro do
contexto social, aléem da prépria experiéncia pessoal. Por isso, o contexto
institucional e os habitos de consumo serdo essenciais para a definicdo do
conhecimento de consumo vigente em cada sociedade.

A medida em que o conhecimento de consumo de uma sociedade evolui,
os individuos aprendem novas formas de satisfazer desejos que sempre existiram
e desenvolvem um conhecimento diferenciado a respeito de detalhes tecnoldgicos
e estéticos dos objetos de consumo (WITT, 2001). Consequentemente,
tecnologias de consumo mais avancgadas e sofisticadas sdo desenvolvidas e
demandadas, deslocando o padrao de consumo de uma sociedade. Desta forma,
o consumidor passara a adquirir novos bens e servicos com o objetivo de

satisfazer velhos desejos.
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Individuos adquirem novos habitos de consumo por meio do processo que
Hodgson (2003) chama de reconstitutive downward effect — no qual as instituicoes
alteram e moldam as preferéncias e ag¢des do individuo, cujo comportamento
também afeta os habitos sociais e as instituicdes. Isto ocorre com base no
conhecimento desenvolvido sobre novas formas de abordar suas necessidades
por meio de novos bens e servigos. Este habitos sdo observados, comunicados e
imitados por outros individuos, tornando-se um novo padrdo de consumo
institucionalizado.

Por exemplo, os individuos sempre foram capazes de dormir e manter a
temperatura do corpo, mas, em varias sociedades, se habituaram a utilizar a
cama e o ar condicionado para auxiliar nestas atividades. Nestas sociedades, os
individuos tém dificuldades de realizar estas atividades sem o auxilio do servigo
destas ferramentas, as quais se habituaram a utilizar. Logo, o contexto
institucional afeta as preferéncias do consumidor e sua visao sobre como suas
necessidades se relacionam com os bens (inputs indiretos, neste caso).

Outro ponto que ilustra a influéncia das instituicdes no consumo funcional é
a ocorréncia do que Witt (2001) chama de agenda-setting effect. Por haver muita
informacao sobre o consumo para que o consumidor possa absorver, processar,
memorizar e entender tudo com sucesso, as informagbes acabam sendo
processadas de forma seletiva. Esta selegdo & baseada em dois fatores
principais: o0 comportamento habitual e a comportamento alheio comunicado.

Segundo Witt (2001), o consumidor tende a dar mais atencédo e memorizar
melhor as informacgdes relacionadas a objetos de intensa comunicagdo. Ao
mesmo tempo, eles tendem a se comunicar mais a respeito das formas de
consumo que satisfazem um desejo que o individuo ja experimentou
anteriormente e cuja satisfacdo foi tida como recompensadora. Ou seja, o
desenvolvimento do conhecimento de consumo relacionado as atividades de
consumo com as quais o individuo ja esta habituado a realizar tende a ser mais
intenso. Os individuos ddo mais atengao a informacao relacionada as atividades
que estdo incrustradas em seus habitos e, logo, as instituigbes sociais que
moldam os tais habitos afetam também a definicdo de quais tecnologias de

consumo estardo sujeitas a maior sofisticacdo. Os consumidores tenderdo a
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especializar seu conhecimento de consumo mais em bens e servicos que estao
“na agenda” da sociedade e a consumir instrumentos cada vez mais sofisticados
para saciar desejos fundamentais. De acordo com Bianchi (2002), inovagoes e
novos produtos levam o consumidor a adquirir novos habitos, preferéncias e
conhecimento, alterando a percepcao individual do bem-estar. A disponibilidade
de novos produtos também gera uma nova preferéncia por produtos relacionados
e complementares, além de afetar os parametros de comparagao e o padrao de
qualidade do consumidor — fatores que influenciam suas preferéncias.

Um exemplo é a demanda por televisdes cada vez mais sofisticadas e
modernas. Ha um elemento de status no consumo deste produto, mas néo é sé
isso. A televisdo — que satisfaz a necessidade de estimulo cognitivo — € um bem
amplamente consumido e altamente valorizado nas sociedades ocidentais.
Consequentemente, os individuos se comunicardo muito sobre este produto e
desenvolverdo um conhecimento de consumo maior sobre ele, elevando a
tecnologia de consumo disponivel e o nivel padrdo de qualidade demandado. Os
individuos se habituardo com os novos padrdes de consumo e consumirao
televisbes cada vez mais sofisticadas, mesmo que 0 nivel de saciedade da
necessidade de estimulo cognitivo ja tenha sido alcangado. Este aumento do
consumo (tanto em termos qualitativos quanto quantitativos) acabara satisfazendo
esta necessidade que sempre existiu da mesma forma que antes. Porém, os
padrdes institucionalizados de consumo incentivardo os consumidores a consumir
televisbes em quantidades e qualidades cada vez maiores. Devido ao habito
adquirido, os individuos terao dificuldades em abandonar os padrées de consumo

mais altos.
3.2.2 Tecnologia social e arquitetura de decisdes

Segundo Hodgson (2004b), a tecnologia envolve habitos coletivos de
carater institucional e cultural, relacionados ao conhecimento tacito e a técnica
industrial. A tecnologia fisica se refere aos procedimentos produtivos em si, mas é
acompanhada de uma tecnologia social, definida como a forma como agoes e

interacdes do processo de produgéo sdo coordenadas e divididas (CONCEIGAO,
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2012). As tecnologias sociais sao habilitadas e restringidas por “leis, normas,
expectativas, estrutura de governanca, e por mecanismos, costumes e modos de
organizagdo e transagdo” (CONCEICAO, 2012, pg. 116), ou seja, por instituicbes.
Estes fatores sustentam e padronizam certas tecnologias sociais e inviabilizam
outras. Desta maneira, ao mesmo tempo que as estruturas institucionais tém um
efeito profundo na definicdo das tecnologias usadas e desenvolvidas, novas
tecnologias demandam novas formas de interagéo e instituicbes (NELSON, 2002).
Instituicbes “moldam opinides, crengas e habitos, mudando o comportamento dos
individuos, os quais, por sua vez, tomam decisdes e criam seus habitos em
consonancia com os avangos tecnologicos” (CONCEICAO, 2012, pg. 117).

Estes conceitos e ideias foram originalmente associados a produgao
econOmica. Entretanto, ao analisarmos o consumo como um processo de
produgcdo em que o consumidor utiliza caracteristicas obtidas na compra bens e
servigos para obter a satisfacéo de suas necessidades como resultado, podemos
adapta-lo para o processo de consumo. Neste caso, a tecnologia social poderia
ser entendida como a forma como o consumidor coordena este processo.
Diferentes tecnologias demandam diferentes formas de coordenag¢ao do processo
de consumo, que sdo acompanhadas por instituicdes especificas. Ao mesmo
tempo, diferentes contextos institucionais direcionam o desenvolvimento de certas
tecnologias sociais de consumo.

A estrutura institucional habilita o consumo de alguns bens e servigos em
detrimento de outros. A natureza do processo de consumo depende da forma de
organizacdo dos consumidores e do consumo disponivel em determinado
momento e espaco (tecnologia social), desenvolvida e mantida de acordo com os
habitos de consumo do presente e do passado. Os individuos formam habitos de
consumo de acordo com as suas atividades. Estes habitos, por meio das
instituicbes, criam estruturas duraveis que servem como fundamento para a
tecnologia social do consumo, que direcionardo os avangos no processo de
consumo e de satisfagdo de necessidades no futuro. Em suma, o que acontece é
uma espécie de path dependence do consumo, no qual os bens e servigos
consumidos hoje dependem da tecnologia social vigente, formada de acordo com

os habitos de consumo do passado.
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O consumidor ira consumir produtos que sejam compativeis a sua
tecnologia social (sua forma habitual de se organizar) para produzir a satisfagcao
com sucesso. Instituigbes afetam como ele se organiza e quais produtos e
tecnologias fisicas serédo compativeis com a tecnologia social da producio de
satisfagdo do consumidor (household production). No Brasil, por exemplo, a
organizacao das cidades com foco na mobilidade dos carros, em detrimento de
outros meios de transporte, e a auséncia de transporte ferroviario propicia para o
transporte de pessoas criam uma tecnologia social que habilita e facilita o
consumo de carros. A tecnologia social atual brasileira também favorece o
consumo de microondas e geladeiras, devido a forma como os individuos
gerenciam o seu tempo e sua agenda diaria, além da oferta massiva de produtos
que dependem do seu uso para 0 consumo.

O consumo “ordinario” ou inconspicuo, ou seja, 0 consumo que esta
relacionado a conveniéncia e a pratica, também é baseado nas respostas
individuais ao contexto institucional e social (JACKSON, 2008). Apesar de nao ser
diretamente motivado por fatores institucionais, este tipo de consumo é afetado
indiretamente pela estrutura institucional de cada sociedade. De acordo com o
conceito de “consumo /locked-in”, a escolha individual no &mbito do consumo de
bens e servicos que nao estido relacionados a estima social é afetada por uma
arquitetura de decisées que inclui componentes histéricos, sociais, institucionais e
politicos e sobre a qual o consumidor tem pouco ou nenhum controle (JACKSON,
2008; SHOVE & WARDE, 2002). Ao comprar uma casa, por exemplo, o
consumidor se compromete com o consumo de uma série de outros bens e
servigos que, mesmo nao possuindo valor simbdlico, derivam da compra inicial
devido ao arranjo institucional e aos padrdes habituais de seu contexto social —
como gastos com energia, mobiliario e prémio de seguro. Gastos pouco visiveis
aos grupos de referéncia e com propriedades fundamentalmente funcionais
acabam sendo consequéncias indiretas, porém inevitaveis, das normas sociais
que influenciam o consumidor e a sociedade. O gasto de energia com o
aquecimento das casas, por exemplo, é afetado fortemente pelo “nivel conforto”
padrao dos aparelhos de aguecimento, que, por sua vez, dependem das normas

sociais associadas a conveniéncia e ao conforto pessoal (JACKSON, 2008).
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CONCLUSAO

O consumidor produz a satisfagao de suas necessidades e desejos por meio
da extragéo de caracteristicas simbodlicas e funcionais dos bens e servigos que
consome. Porém, ele possui capacidades computacionais limitadas frente a
quantidade massiva de informacgao a qual esta exposto e esta inserido em um
contexto econdmico incerto. Consequentemente, o0s individuos acabam
recorrendo ao auxilio das instituicdes e dos habitos sociais para economizar suas
capacidades cognitivas e criar expectativas mais concretas, ao estabilizar e
convergir os padroées de comportamento.

Nao obstante, esta influéncia das instituicbes se materializara em diversas
dimensdées do consumo, alterando e moldando as preferéncias de cada
consumidor. Sao as instituigdes que atribuem valor simbdlico ao consumo e
fazem dele uma forma de comunicagao entre os individuos. Propriedades de
status, riqueza, estima social, e sofisticagao cultural sdo associadas ao consumo
de cerios bens e servigos por meio de conceitos compartilhados pelas
instituicoes. Assim, os padroes de consumo aceitaveis para que o individuo seja
digno de respeito sdo socialmente determinados. O carater simbdlico que as
instituicdes atribuem ao consumo também fornece conhecimento aos individuos,
ajudando-os a transmitir sua identidade a sua audiéncia, facilitando a identificagdo
entre pessoas e guiando as relagbes humanas.

As instituicdes também direcionam o desenvolvimento do conhecimento de
consumo, adquirido socialmente. Este processo muda o carater da relagéo entre
os bens e servicos e a satisfagdo das necessidades, gerando uma maior
instrumentalizagdo do processo de satisfagdo. Os individuos se habituam a um
padrao de consumo mais sofisticado, como resultado do maior conhecimento de
consumo, e acabam tendo dificuldades em abandona-lo. Além disso, os
consumidores organizam o processo de satisfagdo dos seus desejos de acordo
com a estrutura institucional vigente. Cada forma de organizagdo favorece o
consumo de certas tecnologias, moldando e direcionando as preferéncias

individuais.
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Toda esta discussao é geralmente marginalizada ou mesmo ignorada nos
modelos neoclassicos do comportamento do consumidor, devido ao pressuposto
de que as preferéncias individuais sao dadas, exégenas e constantes. Com isso,
consequéncias importantes da relacdo entre as instituicbes e o consumo s&o
deixadas de fora da anadlise. A influéncia das instituicdes esta sempre presente no
processo de consumo. Entretanto, devemos tomar cuidado com a dicotomia
defendida por alguns institucionalistas que definem as instituicbes como avessas
ao progresso e opostas a tecnologia. As instituicbes sao inerentes a qualquer
estrutura de relagdes sociais e econdmicas. Eliminar sua influéncia é, por
principio, impossivel. Porém, é essencial que observemos as consequéncias que
surgem da interagéo entre as preferéncias do consumidor e as instituicdes.

Por exemplo, a crescente disponibilidade de informagao e globalizacdo de
meios de comunicacdo pode gerar um efeito demonstracdo, pelo qual
consumidores de paises em desenvolvimento passam a observar padrdes de
consumo mais sofisticados de paises desenvolvidos para formar suas
preferéncias. Este processo pode ter consequéncias para os niveis de
crescimento dos paises, via possiveis aumentos na demanda nacional ou
alteracbes em sua natureza. Contudo, sob a abordagem teorica apresentada
neste trabalho, o bem-estar individual dependeria ndo somente do nivel de
consumo alcangado, mas também do nivel aspirado pelo consumidor. Se as
preferéncias do consumidor sdo formadas, em grande parte, por meio da
observagdo do consumo atheio, o bem-estar sera fortemente determinado pelo
nivel relativo de consumo do individuo. Um aumento na desigualdade social
alargara o gap entre as aspiragbes de consumo e o consumo realizado, mesmo
com um crescimento econdmico em valores absolutos.

Outra consequéncia analitica deriva da constatagdo de que o crescimento
econdmico no ambito material de uma economia ndo é necessariamente
acompanhado pelo dmbito posicional, que € inerentemente fixo e estatico. Com
iss0, 0s precgos relativos dos bens posicionais tendem a subir, absorvendo mais
esforgos individuais e recursos reais, para resultar no mesmo nivel de satisfagdo

geral.
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Estas e outras consequéncias do papel das instituicbes no consumo sao
fundamentais para a analise do bem-estar e do desenvolvimento. Portanto,
apesar da dificuldade de modelar a dimensao institucional do consumo em termos
quantitativos, interessa que a incluamos na analise econdmica do consumo e

discutamos suas consequéncias.
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