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V ENCONTRO INTERNACIONAL DO CONPEDI MONTEVIDEU
—URUGUAI

DIREITO, INOVACAO, PROPRIEDADE INTELECTUAL E
CONCORRENCIA

Apresentacdo

As consideracOes trazidas nessa introducéo sdo oriundas dos debates que aconteceram
durante a apresentacdo dos artigos cientificos no Grupo de Trabalho “Direito, Inovacéo,
Propriedade Intelectual e Concorréncia’, no V Encontro Internacional do CONPEDI, que
ocorreu em Montevidéu, entre os dias 08 a 10 de setembro de 2016.

Na ocasido, foram trazidas diversas perspetivas sobre os temas relacionados ao Grupo de
Trabalho, tendo como resultado, um produtivo debate entre os participantes, o que nos faz
acreditar na capacidade dos nossos pesquisadores, assim como, ha importancia dos encontros
organizados pelo CONPEDI, segja no ambito nacional como no internacional.

Para tanto, tendo em vista o0 bom andamento do Grupo de Trabalho e pensando nos debates
posteriormente existentes ao fim de cada bloco, dividimos as apresentacoes, abaixo
elencadas, de acordo com as teméticas inter-relacionadas. primeira parte: patentes, segunda
parte: indicagdes geogréficas e direito da concorréncia, terceira parte: direitos do autor.

Primeira parte: patentes.

A CONCEPCAO DE INTERESSE NO PENSAMENTO DE RUDOLF VON JHERING:
UMA ANALISE DA LEGITIMIDADE DAS PATENTES E A NECESSIDADE DE UMA
REFLEXAO SOCIOAMBIENTAL, de Nathalia Bastos do Vale Brito.

A ponencia del bloque de patentes plantea una vision esclarecedora de las patentes y su
justificacion recurriendo a modelo analitico de lhering y la Jurisprudencia de valores.La
articulacion reflexiva del trabajo consistié en plantear, por un lado, en qué consisten las
patentes y luego circunscribir el problema a si la legitimidad de las patentes se puede
sustentar en perspectiva socioambiental.

Se destaca de sus conclusiones la importancia del estudio de la Historia tomando a Derecho
en su faceta tuteladora de intereses relevantes. En este contexto, encuentra que las patentes



son un bien relevante para tutelar. No obstante, hay intereses contrapuestos. por un lado €l
inventor que busca remunerar su trabajo, por otro lado la sociedad que quiere aprovechar o
mas ventaj osamente posible tales beneficios.

El equilibrio es més complicado, reviste areas de sensibilidad en cuanto se trata de patentes
de medicamentos. Algunas posiciones se plantean al respecto que las patentes pueden estar
perjudicando a la sociedad. Sin embargo, analizado este punto desde la teoria de Ihering no
se puede decir cudl interes es mas importante, no existe una jerarquia.Finamente, destaca
gue latemética social hace necesariala valoracion del tema desde un andlisis socioambiental.

O ACORDO SOBRE DIREITOS DE PROPRIEDADE INTELECTUAL RELACIONADOS
AO COMERCIO E A PREVISAO PATENTARIA COMO UMA FORMA DE DIFUNDIR
A INOVACAO NO AMBITO DA SAUDE, de Nathalie Kuczura Nedel e Sandra Regina
Martini.

A ponencia comienza por analizar €l TRIPsy el régimen de |as patentes, desde |a perspectiva
de sus efectos en el &mbito de la salud, referidas necesariamente a patentes farmacéuticas.En
esta vision de investigacion desde el efecto econdmico concluyen gue si, que en el ambito de
la salud proporciona un impulso a las innovaciones, permitiendo centrarse en la propiedad
inmaterial.

Asimismo, seguidamente explican el problema de fondo planteandose si 10os conocimientos
tradicional es pueden ser apropiados como medicamentos. Se explayan sobre la preocupacion
respect de que los conocimientos especificamente de un pais sean patentados y no puedan ser
utilizados, ni siquiera en su dimensidn ya conocida, en € propio pais de origen.

PROPRIEDADE INTELECTUAL E OS PAISES EM DESENVOLVIMENTO NO
AMBITO DA OMC: INDIA, BRASIL E PATENTES FARMACEUTICAS POS-TRIPS, de
Alice Gravelle Vieira e Larissa Thomaz Coelho.

Latercera ponencia, de alguna manera plantea una vision complementaria de la anterior. Las
reflexiones sobre el Derecho de patentes lleva a sus autoras a analizar las diferencias que
existieron entre Brasil e India al tiempo de aplicar la normativa TRIPs.Ambos paises, Brasil e
India, parten de una posicién comin al momento de la negociacién y debates de la Propiedad
Intelectual en la Ronda Uruguay. En ambos casos se traté de paises en desarrollo, fuertes,
integrando el mismo grupo de paises negociador.No obstante, una vez aprobado e Tratado
de Marrakesh, mientras Brasil dindmicamente lo implementé y puso enpractica, India
demoro casi tres veces mas, tomando las decisiones en el Ultimo momento posible.Concluyen



gue eso se debe a las necesidades de afirmacion de perfil de pais, desde la perspectiva de la
Politica Exterior de Brasil e Indica, respectivamente. Brasil, con la pronta adopcion del
Tratado de la OMC, y consecuentemente del TRIPs, cumplié con mostrar su capacidad de
implementacién, responder a la industria interna del medicamente y se insertd prontamente
en el mundo de los Estados cumplidores. La opcién reticente de India siguié otros objetivos,
acaso especificos debido a la situacion socioecondmica de decenas de millones de su
poblacion, tanto como a reclamos econdmicos de su industria interna, totalmente distintos a
Brasil.

Segunda parte: indicacbes geogréficas e direito da concorréncia.

SISTEMAS DE GOVERNANCA TERRITORIAL EM EXPERIENCIAS DE INDICACAO
GEOGRAFICA: ANALISES E PROSPECCOES, de Cilmara Correa de Lima Fante.

La ponencia referida a Indicaciones Geogréficas aboga por una mejor regulacion o

gobernanza de las entidades que gestionan y administran las Indicaciones Geograficas.
Destaca que estos ingtitutos tienen una relevancia fundamental desde distintas perspectivas.
No solamente facilitan al consumidor el acceso de manera informada y veridica a sus
necesidades, sino también favorecen el desarrollo econdmico y comercial de los productores,
ampliando el efecto de prosperidad a las localizaciones geogréficas donde se emplazan

(como manifestacion de tradicion, como lucimiento a efectos turisticos).

Asimismo, procura destacar como caso de eventual desarrollo a la yerba mate, en paraelo a
otros productos que ya existen protegidos en el sistema de Brasil. Las tres ponencias sobre
Derecho de la Competencia o Concurrencia reflejan cuestiones derivadas de las tecnologias
modernas.

CUSTOS NAO-FINANCEIROS DE TROCA E TOMADA DE DECISAO DO

CONSUMIDOR — ANALISE DA “CONCORRENCIA A UM CLIQUE DE DISTANCIA”
EM SERVICOS GRATUITOS NA INTERNET, de Fabiano Teodoro de Rezende Lara e
Andre Costa Ferreirade Belfort Teixeira.

A ponencia se centraliza en el andlisis de los costos de transaccion como un factor relevante
para la diferencia entre el mercado tradicional y el mercado de Internet. Claro que la
relevancia se encontraria dada en la medida en que operara la masificacion de los operadores.
En este sentido el expositor dice que si bien en general |os costos de transaccién son altos, en
Internet el intercambio es mucho méasbarato para el consumidor, aunque el costo cognitivo
puede ser muy alto para tomar las decisiones.



De todas formas, concluye, se trata de una lectura muy distinta desde la Economia
tradicional, lavision del costo cero es distinta.

INSTITUICOES, LIVRE CONCORRENCIA E O CADE: INSPIRACAO AO
DESENVOLVIMENTO NA AMERICA LATINA, de Juliana Oliveira Domingues e
Eduardo Molan Gaban.

A ponencia presentada en materia de Derecho de la Competencia destaca por €l andlisis
especializado en el funcionamiento y resultados de CADE, autoridad de aplicacion en la
materia cuyo desarrollo en Brasil es el mas destacado en el contexto de los paises del
Mercosur, tomando como referencia comun a todos la Declaracion del Protocolo de
Fortaleza.

La ponencia reflexiona muy agudamente sobre |as acciones que fueron tomadas en CADE.
Antes, compara, habia mas controles de estructura y menos investigaciones del area
economica que ahora. La reforma normativa incorporé, sobre la base de su experiencia
internacional, “mejores practicas’ en el funcionamiento de CADE y en la gestion en general.
Se desarrollan actualmente investigaciones de casos de cartel, siguiendo con la tendencia
internacional.

Asimismo se desarroll6 un nuevo procedimiento de “enforcement”, determinando en mayor
celeridad y eficiencia de los procedimientos. De todas formas, la existencia de numerosas
investigaciones (crecimiento que muestra con evidencia gréfica de 2010 a 2015) no implica
la efectiva concrecion de los tramites, pues concluirlos sigue siendo dificil. La prueba
efectiva es complea.

Sin embardo, concluye aungue las reglas ahora son mas claras falta que la sociedad entienda
gue las reglas existen y tienen unafuerzareal. En definitiva en CADE, en estos diez afios de
implementacion, queda claro que es necesario mas difusion para que el empresario conozca
lateméticay tenga concienciade ello.

O DIREITO DA CONCORRENCIA COMO INSTRUMENTO DE POLITICA PUBLICA
DE DESENVOLVIMENTO ECONOMICO FRENTE AS CRISES ECONOMICAS E
FINANCEIRAS, de Everton Das Neves Gongalves e Marcia Luisada Silva.

A ponencia presenta un enfoque integral de aspectos de Derecho de la Competencia,
particularmente de la Defensa de la Competencia, destaca que su aplicacion, como reflejo de
las interpretaciones a que conducen las diferentses y adaptables Politicas Publicas de



Competencia, pueden consistir — en su contexto necesario — en un real instrumento de
desarrollo para el caso de crisis economicasy financieras.

Partiendo de que las normas de competencia encierras principios o guias de andlisis de un
mercado relevante concreto, se concluye con toda légica, que al analisis material de las
situaciones puede derivar en la aplicacion de la mencionada funcion legal .Llevan a cabo esta
investigacion aplicando la metodologia del Andlisis Econdmico del Derecho, tema cuyo
estudio permite comprender y justificar decisiones.En defintiva, concluyen gque la politica de
libre competencia constituye una verdadera Politica de desarrollo econémico. Corresponde
valorar este sector desde |la perspectiva de constituir una legislacion estricta o flexible.
Precisamente, para superar una crisis economica sera cuestion de manejar lo estricto o
flexible del andlisis.

Terceira parte: direitos do autor.

DIREITOS AUTORAIS, ACESSO A CULTURA E O TRATADO DE MARRAQUECHE,
de Allan Rocha De Souza e Alexandre de Serpa Pinto Fairbanks.

A ponencia analiza las consecuencias de marco juridico, en torno de la aprobacién y

aplicacion de un tratado, como el de Marrakech en el totum del Derecho Brasilefio.En primer
lugar, destacan dos caracteristicas de la incorporacion del Tratado al derecho brasilero:1

reglamenta aspectos sobre derechos fundamentales, 2 consolida funcion social de la

propiedad intelectual.La dptica des estudio se presenta desde la consideracion general de la
funcion social que atribuyen a la Propiedad Intelectual. En este sentido, afirman que esta
funcion queda en evidencia al analizar la transicion del estado liberal a estado social y

democrético de derecho. De manera que la reglamentacion de la propiedad intelectual debera,
necesariamente, atender la funcién social que cumple como tal, inserta en la normativa.
Concretamente, en cuanto a los efectos de la incorporacion del Tratado de Marrakech y su
proyeccion, concluyen gue:1 determina la consolidacion de la funcion social de la propiedad
intelectual;2 implica que las limitaciones de derechos autorales deben ser consideradas
extensivamente; 3 y sobre el Derecho de los contratos aurgen, a su vez, dos efectos:i consagra
la presuncion de una clausula permisiva de poner su obra en formato accesible;ii en

contrapartida, consagra también una prohibicion de las clausulas contractuales que prohiban
gue circule y se acceda a su obra en formato accesible.El fundamento real de todo €ello esla
inclusion cultural.



DIREITOS AUTORAIS MUSICAIS NA SOCIEDADE DA INFORMACAO: USOS
ALTERNATIVOS E SUA FUNCAO SOCIAL, de Geraldo Magela Freitas Tendrio Filho e
Querino Mallmann.

A ponencia sobre Derecho de Autor propone un estudio que en verdad complementay aplica
la tematica de la ponencia precedente. Hace referencia especifica a las creaciones musicales
gue circulan como archivos en el mundo digital y ofrecen la posibilidad de ser compartidas.
Por un lado, parten del andlisis del Derecho autoral y su naturaleza, frente al derecho privado
y publico: se fue viendo que no alcanzaba €l enfoque privado para la interpretacion y

aplicacion del derecho autoral, en cuanto a su funcién social, yendo al manejo también de
derecho publico.

Por otro lado, hacen referencia a las précticas de compartir archivos musicales en Internet y
sus aspectos juridicos.Finalmente, proponen la armonizacién de normas para legitimizar los
aactos de compartir archivos musicales en el ambiente virtual.

STREAMING E OS DIREITOS AUTORAIS: ASPECTOS TECNOLOGICOS,
ECONOMICOS E REGULATORIOS, de Thiago Guimaraes Moraes.

El ponente analiza diversos aspectos normativos del streaming, desde la perspectiva de Brasil
contrastada con los demas paises de américa Latina.Previo el planteo explicativo de las
distintas modalidades de streaming, explica respecto de cada una aspectos de la existenciay
€l gercicio de los derechos de autor.

La discusion se plantea en distintos niveles. No solamente si se debe pagar por concepto de
derechos de autor, sino también a quién corresponde que se pague, segun la modalidad que se
trate.Realiza de esta manera una muy prolija presentacion de los distintos escenarios respecto
del gercicio delos derechos de autor.

Es creciente el trafico global que viene abarcando el streaming y la problemética a su
respecto lleva también al andlisis de los archivos compartidos, incorporando la perspectiva
del consumidor. Al concluir destaca que existen varias acciones sobre el tema y la
importancia de lajusticiacivil paratratar esta problemética.

Por fim, ap0s essa breve apresentacdo, com a esperanca de termos semeado 0 precioso gosto
pelo conhecimento e pela pesquisa, desejamos a todos uma excelente e produtiva leitural

Profa. Beatriz Bugallo — UDELAR — Uruguai



Profa. Thami Covatti Piaia— URI — Santo Angelo — Brasil



CUSTOSNAO-FINANCEIROSDE TROCA E TOMADA DE DECISAO DO
CONSUMIDOR — ANALISE DA “CONCORRENCIA A UM CLIQUE DE
DISTANCIA” EM SERVICOS GRATUITOSNA INTERNET

NON-FINANCIAL CHANGING COSTSAND CONSUMER DECISION MAKING -
ANALYSISOF "COMPETITION ISONE CLICK AWAY" IN FREE OF CHARGE
SERVICESON THE INTERNET

Fabiano Teodoro de RezendeLara 1l
Andre Costa Ferreirade Belfort Teixeira2

Resumo

O presente artigo analisa 0 processo de tomada de deciséo, por parte do consumidor, quando
0 mesmo opta por manter ou trocar um determinado fornecedor, nos casos em gue essa
mudanca € gratuita. A partir de negécios baseado na internet, com baixos custos de troca,
analisou-se a argumentacdo gue “a concorréncia esta a apenas um clique de distancia’. Para
tanto, optou-se por um estudo a partir da economia comportamental e de teorias de tomada de
decisdo, ressaltando-se os elementos ndo-financeiros que representam custos cognitivos para
0 consumidor, bem como vieses e limitagdes de racionalidade que dificultam a deciséo.

Palavras-chave: Direito e economia, Concorréncia, Economia comportamental, Custos de
troca, Tomada de decisdo, Internet

Abstract/Resumen/Résumé

This paper analyses the decision making process of consumers when choosing to keep or
change a certain supplier, specifically when that change has low changing costs. Taking
internet-based businesses as a reference, which usually has low changing costs, the paper
analyzed the argument that “on the internet, competition is one click away”. This analysis
was built upon behavioral economics and decision making theories, focusing on the non-
financial aspects that represent cognitive changing cost for the consumer, as well as biases
that make that decision harder.

K eywor ds/Palabr as-claves/M ots-clés. Law and economics, Antitrust, Behavioral
economics, Changing costs, Decision making, Internet

1 Doutor, Mestre e Bacharel em Direito pela UFMG. Professor Adjunto de Direito Econdmico dos Cursos de
Graduacdo e Pos-graduacéo em Direito da UFMG e do IBMEC. Coordenador do GPDE/FDUFMG

2 Mestrando e Bacharel em Direito pela UFMG. Especialista em Propriedade Intelectual e Inovagdo pelo
CEAJUFE. Pesquisador do GPDE/FDUFMG
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1 INTRODUCAO

A internet tem sido campo fértil para a inovagdao, mudando a forma como os diversos
agentes econdmicos comportam-se no mercado. Essa mudanca pode ser positiva, mas o fato
de que o “mundo da internet” funciona sobre bases proprias dificulta que se analise as
consequéncias de qualquer forma de intervencdo — principalmente juridica — nesse
ecossistema tdo dinamico e imprevisivel. A inovagdo, potencializada pela internet, estd
diretamente relacionada ao desenvolvimento economico, de modo que qualquer intervengao
que possa interferir nessa taxa de inovagdo deve ser cuidadosamente planejada. Isso ndo quer
dizer, por outro lado, que a economia da internet deva ser tratada “sem lei”, mas apenas
reconhecer que existe uma relagdo triangular entre direito, inovacdo e desenvolvimento
(BELLANTUONO E LARA, 2015a) e que a alteracio no contexto juridico muito
provavelmente terd consequéncias nas duas outras esferas.

Uma das mudangas mais significativas propiciadas pela internet tem sido a mudanga
na estrutura de custos, tanto para os fornecedores quanto para os consumidores. A ideia de
que, no mercado da internet, a concorréncia esta a apenas um clique de distancia ja foi
repetida a exaustdo. Seja como matéria de defesa em investigacdes antitruste, seja como teoria
para justificar esfor¢os de diferenciagdo competitiva na internet, a existéncia de um ambiente
concorrencial em que os agentes conseguem oferecer servigos a um custo muito baixo — as
vezes zero — e em que os consumidores tém acesso imediato a um grande nimero de
competidores com custo muito baixo — também, as vezes, zero — indicaria um contexto em
que a maxima da concorréncia a um clique de distancia seria verdadeira. Entretanto, a
evolugdo do campo da economia comportamental aparenta conflitar com essa crenca,
indicando que, na verdade, mesmo nessas condi¢des concorrenciais, a existéncia de esforgos
psicolédgicos e de vieses cognitivos estabeleceria um custo ndo-financeiro maior que zero para
a troca de certos tipos de fornecedores de servicos na internet.

Como forma de investigar o conflito entre o aparente baixo custo de troca de certos
fornecedores de servigos na internet e a existéncia de custos cognitivos ou psicologicos para
essa mudanca, o presente artigo pretende analisar a dindmica de mercados online para
elaborar um modelo tedrico de funcionamento do mecanismo de tomada de decisao por parte
do consumidor acerca da mudanga de fornecedor de determinado servico na internet.

Para tanto, optou-se por um recorte de mercados em que o custo da prestagdo do
servigo seja zero, como meio de se procurar eliminar o custo financeiro de troca,

concentrando-se nos aspectos psicologicos e cognitivos da op¢do pela troca. A partir desse
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recorte, foi feita uma construgdo basica sobre a teoria da “concorréncia a um clique de
distancia”, aprofundando-se nos indicios que reforcam essa teoria e contextos em que a ideia
tem sido utilizada.

Em seguida, como referéncia basica sobre o processo de tomada de decisao, optou-se
pelo estudo das teorias propostas por KAHNEMAN (2011) em seus estudos sobre economia
comportamental, principalmente sobre tomada de decisdo. A partir de um aprofundamento
sobre o poder do “default” (SUNSTEIN E THALER, 2009, p. 177-184) e do poder das
expectativas (ARIELY, 2010, p. 199-223), procurou-se construir uma teoria sobre as
dificuldades cognitivas e os limites da racionalidade na tomada de decisdo, especificamente
no caso de uma decisao hipotética de troca de fornecedor por parte de um consumidor.

Em seguida, dedicou-se algum esfor¢o a andlise dos impactos dos efeitos de rede, e
do efeito lock-in resultante, uma vez que efeitos presentes em varios dos servigos gratuitos
ofertados na internet. Assim, pretendeu-se compreender o processo de tomada de decisdo de
troca também em relacdo a servicos em que, a0 menos em teoria, existe uma pressao contraria
a troca.

Por fim, optou-se por analisar, ainda que superficialmente, casos pontuais em que
apesar da presenca de efeitos de rede significativos e, em teoria, do efeito lock-in decorrente,
houve a obsolescéncia absoluta de empresas de servigos na internet com base em uma saida
de massa de usudrios em circunstancias em que, em face dos custos nao-financeiros de troca

envolvidos, ndo se esperaria esse comportamento.

2 A CONCORRENCIA A APENAS UM CLIQUE DE DISTANCIA

A teoria da “concorréncia a apenas um clique de distancia” tem sido utilizada tanto
como meio de se relativizar o poder de monopdlio de grandes empresas baseadas na internet
quanto como argumento de paradigma de administragdo e marketing de diferenciagdo nesse
mesmo mercado.

Dentro da primeira defini¢do, podemos ressaltar, por exemplo, a ado¢do por parte da

empresa Google Inc. dessa teoria como primeira linha de defesa em matérias concorrenciais:

Nos tltimos anos, suficientes reclamagdes chegaram ao Google alegando
que ele altera seus resultados de busca para ranquear negativamente
concorrentes que a companhia se sentiu compelida a postar um FAQ, “Fatos
sobre o Google e a Concorréncia”. Em resposta a pergunta feita pelo proprio
Google “o Google tem um monopolio sobre busca?”’, a companhia
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respondeu “Nao. Na internet, a concorréncia esta a um clique de distancia.””
(COPELAND E WOHLSEN, 2012, p.1)

A mesma linha de raciocinio foi, também, utilizada pelo Google como matéria de

defesa em investigacdo concorrencial atualmente em curso perante o CADE:

Se os usuarios consideram que os resultados fornecidos pelo Google sdao
limitados, conforme a Representante sugere, eles poderdo, assim como
sempre puderam, usar outros sites de comparagdo de pregos, como o
BuscaPé e o BondFaro. Isto ocorreria porque ndo ha nada que proiba os
usuarios de clicarem no link azul dos websites da Representante no Google,
em outras ferramentas de busca ou publicidade online, ou de, simplesmente,
digitarem as URLs da Representante em seus browsers. (CADE, 2013, p. 33)

A logica do CADE, embora ndo utilize essa expressdo, ¢ a propria definicdo de
concorréncia a apenas um clique de distancia: basta que os usuarios nao se sintam satisfeitos
com o servigo oferecido pelo fornecedor “A” para que, com um clique em um link azul
indicado (ou em algum dos outros meios citados), chegue ao prestador de servigo “B”. Essa ¢
a defini¢do de concorréncia a apenas um clique de distancia, em termos concorrenciais.

Assim, a nog¢do de “concorréncia a um clique de distancia” seria bastante benéfica.
Em um contexto de mercado em que a troca, por parte do consumidor, tenha custo quase-zero
(ou zero) aumentaria o bem-estar em potencial desse consumidor, otimizando a concorréncia.
Os competidores teriam de investir em entregar o maximo de utilidade possivel, sob pena de
verem-se facilmente substituidos por um concorrente mais eficiente (consequéncia
diretamente relacionada ao segundo uso da expressao, indicado abaixo). Do ponto de vista do
direito concorrencial, faria absoluto sentido, portanto, acatar a léogica que a “concorréncia a
um clique de distdncia” maximiza o bem estar do consumidor e acirra a concorréncia no
mercado, servindo como motor para o desenvolvimento econdomico — desenvolvimento este
que ¢ a finalidade ultima do direito da concorréncia (LARA, 2015b). Entretanto, a nocao de
satisfacao do usudrio — e da percepg¢do, por parte dele, dessa insatisfagdo — representam um
desafio maior do que o sugerido pelo Google, como se aprofundara adiante.

Sob a segunda forma de uso da expressdo “concorréncia a um clique de distancia”,
enquadra-se o paradigma de que, ao tratar o cliente/usudrio no mercado online, o prestador de

servico deve partir da premissa de que a concorréncia estd a um clique de distancia. Essa ¢

' “OVER THE PAST few years, enough complaints have come Google’s way claiming it games its search
results to rank competitors lower that the company felt compelled to post a FAQ, “Facts about Google and
Competition.” In response to its self-posed question “Does Google have a monopoly on search?”, the company
says: “No. On the Internet, competition is one click away.”
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uma decorréncia da logica j4 externada acima — compreender que ¢ tdo simples para o
consumidor substituir seu fornecedor, que o empresario deve estar sempre preocupado em
apresentar o maximo de utilidade. Nao haveria, portanto, situagdo de conforto no mercado.
Nesse caso, nao se trata de efetivamente pressupor que a concorréncia esta a apenas um clique
de distancia, mas de se enxergar essa possibilidade como um estimulo para o crescimento e

para a preocupagao com a satisfacdo do consumidor:

Usando a Internet, empresas podem imediatamente expandir seus mercados
e se tornarem globais. Usando e-negodcios, empresas podem aumentar sua
participagdo no mercado e tirar negdcios de sua concorréncia. Entretanto, as
empresas podem também facilmente perder participacdo no mercado para a
concorréncia, ja que a concorréncia estd a apenas um clique de distancia.’”
(CASSIDY, 2001, p. 194)

Embora essa preocupacdo tenha se tornado bastante comum, ainda mais durante o
periodo de popularizacao da internet, entende-se que ela tem uma relagdo especifica com a
reorganizacdo industrial exigida das empresas em face do novo mercado global representado

pela internet — e como lidar com os clientes nesse mercado.

2.1 CUSTOS DE TROCA
Para se entender essa discussdo, ¢ essencial conceituar o que se entende, na

economia, por “custo de troca”:

Um produto tem custos de troca classicos se o comprador vai adquiri-lo
repetidamente e vai achar oneroso mudar de um vendedor para outro. Custos
de troca também surgem se um comprador for adquirir produtos posteriores
(relacionados ao primeiro), como servicos ou reparos, € achar oneroso
mudar do fornecedor do produto original. Custos de troca altos vao travar
(efeito lock-in) um comprador uma vez que ele faga a compra inicial, de
modo que ele estd efetivamente comprando uma série de produtos (...)
Custos de troca distorcem a concorréncia em relagdo ao que nos
normalmente pensamos como sendo o padrdo (a necessidade momentanea de
um consumidor especifico) para algo mais amplo — as necessidades ao longo
do tempo de um consumidor especifico.’ (FARRELL E KLEMPERER,
2007, p. 1972-1973)

? “Using the Internet, companies can immediately expand their market-places and become global. Using e-
business, companies can increase their market shares and take business away from the competition. However, a
business can also just as easily lose market share to competition, as competition is just a click away.”

3 “A product has classic switching costs if a buyer will purchase it repeatedly and will find it costly to switch
from one seller to another. Switching costs also arise if a buyer will purchase follow-on products such as service
and repair, and will find it costly to switch from the supplier of the original product. Large switching costs lock
in a buyer once he makes an initial purchase, so he is effectively buying a series of goods (...) Switching costs
shift competition away from what we normally think of as the default (a single consumer’s needs in a single
period) to something broader — a single consumer’s needs over time.”
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Ora, se o acesso ao mercado representado pela internet € feito de forma imediata, em
larga escala, e com custos muito baixos, o raciocinio tradicional de custo de mudanca ¢
subvertido. Assim, a internet representa um paradigma disruptivo que obriga as empresas a
repensarem seus modelos de negocio. A importancia estratégica da propria geografia —
centros de distribui¢do, canais de distribui¢do, posicionamento de pontos de venda,
posicionamento dos pontos de venda de produtos concorrentes — torna-se rapidamente
obsoleta; se, anteriormente, um cliente teria que pegar um carro ¢ se deslocar para optar por
outro fornecedor, agora a troca ¢ feita de forma quase instantdnea, ¢ com custos muito
menores (financeiramente, zero).

Essa diferenga na dinamica do mercado ¢ ainda mais evidente quando recortamos os
mercados em que os servigos sdo prestados de forma gratuita. Com um modelo de negodcios
baseado em anuncios, tem-se tornado cada vez mais comum que um determinado prestador de
servigo nao faca cobranga alguma de seu usudrio final — ou faga cobrangas apenas para
usuarios premium, conhecido como modelo freemium. Nesses casos, a base de usuarios €, ao
mesmo tempo, consumidor e produto, gerando receita por meio de sua exposicao a anincios.
Esse modelo de negocios ¢ o adotado, por exemplo, pelo Google, YouTube, Facebook e
Spotify, para citar alguns.

Assim, tomando-se como base o conceito tradicional de custos de troca, é evidente
que, entre competidores baseados na internet que adotem modelos de negocio como o citado
acima, quase ndo se pode falar em custos de troca efetivamente considerados. O custo para
que um usuario deixe de utilizar o Spotify e passe a escutar musica em outro site ou aplicativo
¢, financeiramente, zero — portanto, dentro do conceito tradicional de custos de troca, zero, ja
que ndo hé onerosidade ou dificuldade alguma em mudar de prestador de servigos.

A partir dessa explicacdo, ¢ fundamental que se explique a diferenca entre os dois
discursos sobre a concorréncia a um clique de distdncia (CCD)* no debate do direito
antitruste, a expressao presume que o custo de troca ¢ efetivamente zero, ou seja, apenas um
clique; quando se fala da reorganizagdo do paradigma industrial, o que se pretende ¢ deslocar
a percep¢ao do empresario, para que ele entenda que, no novo modelo de negbcios, a
concorréncia estd praticamente a um clique de distancia, quando compara-se 0s custos
envolvidos na troca de fornecedores em relacao ao paradigma anterior. Ou seja, no segundo

caso, ndo se presume que o custo seja absolutamente apenas um clique, mas que ¢ tao inferior

* Daqui em diante, sera utilizada a sigla “CCD” em substitui¢iio a expressio completa “concorréncia a um clique
de distancia”.
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ao que costumava ser que ¢ praticamente apenas de um clique. Embora a diferenca seja sutil,
entende-se que ela ¢ fundamental nas conclusdes que se pode tirar da discussao.

Entretanto, sob qualquer forma que se queira interpretar a teoria da CCD, a pergunta
fundamental que deve ser feita inicialmente €: quais os custos efetivamente incorridos pelo

consumidor quando opta pela mudanga de um fornecedor de servi¢o na internet?

3 TOMADA DE DECISAO E RACIONALIDADE DO CONSUMIDOR

Como ja estabelecido, os custos de troca financeiros, para servigos gratuitos baseados
na internet, sdo equivalentes a zero. Entretanto, antes que se possa afirmar, portanto, que a
teoria do CCD ¢ valida em face desse custo reduzido, precisamos analisar quais outras
espécies de custo estao envolvidas na tomada de decisdo, por parte do consumidor, de efetivar
uma mudanga de prestador de servigo.
Para que se tenha uma compreensdo maior sobre como funciona essa tomada de
decisdo, ¢ importante, primeiro, dissecar o processo de tomada de decisdo. Imaginando-se,
portanto, um consumidor hipotético, seria razoavel partir do seguinte processo de tomada de
decisdo:
(1) Escolha pela contratagdo de um determinado produto ou servigo (para os
efeitos deste artigo, um servi¢o essencialmente gratuito ofertado por meio da
internet), ofertado por um fornecedor “A”;

(i) Percepgdo de que a utilidade percebida a partir do servigo do fornecedor “A” ¢
inferior a utilidade potencialmente percebida a partir do servico concorrente
ofertado pelo fornecedor “B”;

(ii1)) Analise do custo de substituir o fornecedor “A” pelo fornecedor “B” (custo de

troca);

(iv) Opcao, a partir das utilidades previstas no item (ii) e dos custos calculados no

item (ii1) pela manutencao do fornecedor “A” ou pela troca para o fornecedor
“B”.

Existiriam, portanto, dois momentos de tomada de decisdo: o momento (i), da
decisdo de contratacdo pelo fornecedor “A”, e o momento (iv), de decisdo pela manutencao
ou troca do fornecedor — sendo a proposta do presente artigo analisar a decisao de manutengao
ou troca de fornecedor, énfase sera dada a decisao do momento (iv).

Para se entender as varidveis presentes na decisao do momento (iv) — de manutengao

ou troca de um fornecedor — ¢ fundamental entender que houve uma decisdo prévia, no
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momento (i), ¢ que a decisdo do momento (iv) ¢ fundamentada (em teoria, racionalmente)
pelas informacdes levantadas nos momentos (i) e (ii).

A teoria classica de custo de troca aparenta apontar para uma racionalidade absoluta
na tomada de decisdo do consumidor. Ou seja, independente dos motivos que o levaram a
tomada de decisdo (i), se os beneficios obtidos pela manutencdo do fornecedor “A” forem
superiores aos beneficios esperados pela mudanga para o fornecedor “B”, entdo o consumidor
optara por permanecer no mesmo fornecedor. Por outro lado, se os beneficios esperados pela
troca para o fornecedor “B” forem superiores aos beneficios obtidos pela manutencdo do
fornecedor “A” e aos custos esperados de troca no momento (iii), entdo a decisdo seria de
troca. Nesse caso, a teoria da CCD seria valida — ora, se o custo de troca, no momento (iii), é
zero, entdo basta que a utilidade esperada do fornecedor “B” seja superior a utilidade recebida

do fornecedor “A” para que haja a troca.

3.1 TOMADA DE DECISAO E RACIONALIDADE — CONTRIBUICOES DE DANIEL
KAHNEMAN

A economia tradicional apresenta a figura classica do homo economicus, um ser
absolutamente racional, capaz de saber exatamente o que quer no presente e no futuro, e qual
a forma mais eficiente de conseguir isso. Resumidamente, o homo economicus ¢ um tomador
de decisdo racional capaz de maximizar a propria utilidade, no presente e no futuro.

Kahneman apresenta uma visdo bem diferente:

Eu ainda consigo recitar a primeira frase: “O agente da teoria econdmica ¢
racional, egoista, e seus gostos ndo mudam.”

Eu fiquei atonito. Meus colegas economistas trabalhavam no prédio do lado,
mas eu ndo havia compreendido a profunda diferenca entre os nossos
mundos intelectuais. Para um psicélogo, ¢ evidente que as pessoas ndo sdo
nem completamente racionais nem completamente egoistas, e que seus
gostos sdo qualquer coisa menos estaveis. Nossas duas disciplinas pareciam
estar estudando espécies diferentes, que o economista comportamental
Richard Thaler posteriormente denominou de Econs e Humanos.

Ao contrario dos Econs, os Humanos que os psicdlogos conhecem tém um
Sistema 1. A sua visdo do mundo ¢ limitada pela informagdo que eles tém
disponivel em um determinado momento (WYSIATI), e portanto eles ndo
conseguem ser tdo consistentes ou ldgicos quanto os Econs. Eles sdo as
vezes generosos e frequentemente dispostos a contribuir para o grupo ao
qual estdo ligados. E frequentemente ndo fazem ideia do que vao gostar no
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ano seguinte, ou mesmo amanhi.” (KAHNEMAN, 2011, p. 269)

Boa parte da contribuicdo do estudo da psicologia aplicada a economia — fazendo
surgir o que foi posteriormente batizado de economia comportamental — foi colocar em xeque
a figura do homo economicus, ou dos Econs, e de sua racionalidade absoluta presumida.

Ao se presumir que o consumidor tem capacidade de avaliar qual a verdadeira
utilidade que ele extrai do fornecedor “A”, qual a potencial utilidade que ele pode esperar do
fornecedor “B” e, ainda, qual o custo de troca de fornecedores, presumimos também que ele
tem uma racionalidade parecida com a dos Econs. Nesse caso, bastaria ao consumidor
maximizar a propria utilidade, prever a utilidade esperada no caso da troca de fornecedor, e
fazer a decisdo mais racional possivel de posse dessas duas informagdes — a decisdo que
maximizaria sua utilidade futura.

Para prosseguir, ¢ importante entender a relevancia da decisdo tomada no momento
(i). E necessario, porém, aprofundar alguns dos conceitos e paradigmas estabelecidos por
Kahneman — e diretamente relacionados ao questionamento da racionalidade do tomador de
decisdes. Inicialmente, ¢ necessario definir o conceito que o autor chamou de “o que vocé vé

¢ tudo que existe”:

Uma caracteristica essencial da maquina de fazer associacdes’ é que ela
apenas utiliza ideias ativadas. Informa¢ao que ndo ¢ acessada (mesmo que
inconscientemente) a partir da memoria poderia muito bem ndo existir. O
Sistema 1 é excepcional em construir a melhor historia possivel que
incorpora as ideias atualmente ativadas, mas ele ndo consegue (ndo pode)
admitir informagdo que ele nao tem. (...) Chegar a conclusdes precipitadas
com base em informacdo limitada é tdo importante para uma compreensao
do pensamento intuitivo e aparece de forma tao frequente neste livro, que eu
vou usar uma sigla pesada para isso: WYSIATI, que significa o que vocé vé

5 “I can still recite its first sentence: “The agent of economic theory is rational, selfish, and his tastes do not
change.” I was astonished. My economist colleagues worked in the building next door, but I had not appreciated
the profound difference between our intellectual worlds. To a psychologist, it is self-evident that people are
neither fully rational nor completely selfish, and that their tastes are anything but stable. Our two disciplines
seemed to be studying different species, which the behavioral economist Richard Thaler later dubbed Econs and
Humans. Unlike Econs, the Humans that psychologists know have a System 1. Their view of the world is limited
by the information that is available at a given moment (WYSIATI), and therefore they cannot be as consistent
and logical as Econs. They are sometimes generous and often willing to contribute to the group to which they are
attached. And they often have little idea of what they will like next year or even tomorrow.”

% A “méaquina de fazer associagdes” é uma expressdo que faz referéncia ao que Kahneman denomina de Sistema
1. De forma muito superficial, e para ndo aprofundar em um debate apenas incidental ao presente artigo, para o
leitor que ndo conhece a obra de Kahneman, pode-se entender, de forma bem rudimentar, o Sistema 1 como um
sistema intuitivo e inconsciente, e o Sistema 2 como um sistema racional e consciente — entretanto, tais
“traducdes” sobre os sistemas de Kahneman sdo uma simplificacdo necessaria, mas que ndo contém toda a
profundidade e nuances tratados efetivamente pelo autor. Para se compreender melhor as expressdes, ver
KAHNEMAN, Daniel. Thinking, Fast and Slow. 1a Ed. Nova York: Farrar, Straus and Giroux, 2011.
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é tudo que existe.” (KAHNEMAN, 2011, p. 85-86)

Aprofundando, a partir do conceito do WYSIATI®, Kahneman introduz o conceito de

excesso de confianca:

Excesso de confianga: Como a regra WYSIATI sugere, nem a quantidade
nem a quantidade de evidéncia conta muito para a confianga subjetiva. A
confianga que os individuos tém em suas crengas depende principalmente da
qualidade da historia que eles conseguem contar sobre o que conseguem ver,
mesmo que vejam pouco. NOs frequentemente falhamos em admitir a
possibilidade que as informag¢des que seriam cruciais para a nossa decisdo
estdo faltando — o que vemos ¢é tudo que ha. Mais do que isso, nosso sistema
associativo tende a se acomodar em um padrdo coerente de ativacdo e
suprime duvida e ambiguidade.” (KAHNEMAN, 2011, p. 87-88)

Os dois conceitos sdo fundamentais para quebrar o paradigma do ser racional
maximizador da propria utilidade. Ao assumir que o agente que toma decisd@o ndo tem acesso
a informacdes perfeitas (WYSIATI) e que ele superestima a utilidade das informagdes a que
tem acesso, Kahneman cria um agente que nao se enquadra no conceito de homo economicus.

Os conceitos do WYSIATI e do excesso de confianca estabelecidos por Kahneman
trazem importantes informagdes sobre como se deu a tomada da decisdo original, no momento
(1), pelo consumidor, ao optar por contratar o fornecedor “A”. Com a informagao disponivel —
provavelmente limitada — o consumidor optou por aquele fornecedor, acreditando, porém, que
tinha toda a informagdo necessdria (decorréncia natural do principio do WYSIATI).
Tomando-se esse mesmo consumidor nos momentos (ii), (iii) e (iv), pode-se vislumbrar como
o principio do WYSIATI, em conjunto com o viés do excesso de confianga, podem fazer com
sua decisdao no momento (iv) seja desastrosa.

Ora, ao ndo admitir que informagdes cruciais para a tomada de decisdo estivessem
faltando, naturalmente o consumidor, pelo viés do excesso de confianga, serd levado a crer

que os motivos que o fizeram escolher o fornecedor “A” no momento da contratacdo original

7 “An essential design feature of the associative machine is that it represents only activated ideas. Information
that is not retrieved (even unconsciously) from memory might as well not exist. System 1 excels at constructing
the best possible story that incorporates ideas currently activated, but it does not (cannot) allow for information it
does not have. (...) Jumping to conclusions on the basis of limited evidence is so important to an understanding
of intuitive thinking and comes up so often in this book, that I will use a cumbersome abbreviation for it:
WYSIATI, which stands for what you see is all there is.”

¥ Optou-se pela utilizagio da sigla em inglés.

? “Overconfidence: As the WYSIATI rule implies, neither the quantity nor the quality of the evidence counts for
much in subjective confidence. The confidence that individuals have in their beliefs depends mostly on the
quality of the story they can tell about what they see, even if they see little. We often fail to allow for the
possibility that evidence that should be critical to our judgment is missing — what we see is all there is.
Furthermore, our associative system tends to settle on a coherent pattern of activation and suppresses doubt and
ambiguity.”
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(1) permanecem validos. Dificilmente o consumidor ird rever sua decisdo, exceto em casos em
que a utilidade do fornecedor “A” piore drasticamente; mesmo se houver a introdugdo de
informacao nova, que aumente a utilidade potencial do servico de “B”, o natural seria que o
consumidor mantivesse a sua escolha pelo fornecedor “A”, desconsiderando a informagao
adicional, por ndo considera-la relevante.

Essa capacidade de tomar decisdes com informagao limitada e, mais do que isso, de
acreditar (excesso de confianga) que a informacao limitada ¢ suficiente para tomar a decisao
ird, naturalmente, manter o consumidor vinculado a sua decisdo do momento (i), exceto se
houver uma queda drastica na prestacdo do servico por “A”. Assim, pode-se identificar
claramente o primeiro custo cognitivo (e, por isso, ndo-financeiro) de troca: o custo de
reconhecer que as informagdes que justificaram a decisdo inicial eram limitadas, falhas ou
insuficientes. O custo cognitivo de reconhecer o erro no momento anterior e, no momento
posterior, procurar corrigi-lo por meio da troca de fornecedor é, dentro da proposta de
Kahneman, nio-trivial'®. Isso também significa um questionamento da propria capacidade do
tomador de decisdes avaliar, nos momentos (ii) e (iii), as verdadeiras utilidades e custos
envolvidos na decisdo de manuten¢ao ou troca de fornecedor.

A escolha, no momento (1), pelo fornecedor “A” também tende a dificultar a troca
com base nas expectativas criadas no momento daquela escolha. Como Dan Ariely ensina ao
falar do poder das expectativas “quando nds acreditamos que algo vai ser bom, entdo, por
isso, ele geralmente vai ser bom — e quando nds pensamos que algo vai ser ruim, ele vai ser
ruim™' (ARIELY, 2010, p. 204-205). A maior parte dos experimentos de Ariely baseou-se
nas expectativas relacionadas a produtos muito especificos — como cerveja, refrigerante ou,
em um caso, um musico no metré — mas as conclusdes que ele extrai podem ser aplicadas a
servi¢os online.

Se, no momento (i), o consumidor opta pelo fornecedor “A” entdo ele acredita — ele
tem a expectativa — de que aquele fornecedor “A” vai prestar um servico de qualidade para
ele. Sair da inércia e optar por um servigo exige, necessariamente, uma expectativa de que
aquele servico trard alguma espécie de utilidade maior do que zero. Por isso, portanto, se um
consumidor escolhe, por exemplo, utilizar o Spotify para escutar musicas ou o Google para

fazer buscas online, ¢ por ter uma expectativa de que, respectivamente, um desses servigos

' Para se ter uma ideia dos possiveis desdobramentos do viés do excesso de confianga, o autor dedica grande
parte de seu livro apenas para estudar as consequéncias e decorréncias desse viés. Ver: KAHNEMAN, 2011, p.
199-255.

' “When we believe beforehand that something will be good, therefore, it generally will be good — and when we
think it will be bad, it will be bad.”
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tem as musicas que ele pretende escutar, e o outro responderd as suas buscas com os sites que
lhe interessam.

Assim, a ndo ser que a resposta seja absolutamente negativa — nao acessar quase
nenhuma das musicas ou sites que queria — o consumidor que tenha sua expectativa ao menos
parcialmente atendida tendera a valorizar a experiéncia que teve. Portanto, a expectativa
positiva em relagdo ao servico, quando coordenada com um atendimento ao menos
parcialmente positivo, levara o consumidor a acreditar que fez a escolha certa, e que a
utilidade percebida do fornecedor escolhido foi positiva. E se fez essa escolha com base em
informagdo limitada — por exemplo, se ndo testou concorrentes para descobrir que outros
tinham mais musicas, ou localizavam sites de forma mais eficiente — ele desconsiderara a
informacao que ndo tem para acreditar que o fornecedor escolhido era o melhor possivel para

suprir suas necessidades.

3.2 O PODER DO “DEFAULT”

Além das potenciais limitagdes de racionalidade e falhas cognitivas expostas — que
indicam que a escolha feita no momento (i) interfere diretamente na decisao feita no momento
(iv), ao invés de se considerar essas decisdes como absolutamente independentes — ¢
importante levar em consideracao outro fator significativo no processo de tomada de decisdo,
especialmente uma decisdo de manuten¢do de uma situagdo existente (fornecedor “a”) ou
troca para uma situacao alternativa (fornecedor “B”): o poder do “Default”, ou padrao.

Sunstein e Thaler, falando sobre o poder da op¢io padrio'? dizem:

Pesquisas demonstram que qualquer que seja a op¢ao padrao, muitas pessoas
irdo se ater a elas, mesmo quando os interesses envolvidos sdo muito mais
importantes do que escolher o barulho que seu telefone faz quando toca.

Duas ligdes importantes podem ser extraidas dessas pesquisas. Primeiro,
nunca subestime o poder da inércia. Segundo, que esse poder pode ser
aproveitado. Se empresas privadas ou servidores publicos acreditam que
uma politica produz melhores resultados, eles podem influenciar
imensamente os resultados escolhendo essa politica como padrdo. Como nds
demonstraremos, determinar opgdes padrdo, ¢ outras estratégias similares
aparentemente triviais de mudanca de cardapio, podem ter efeitos
substanciais nos resultados, desde aumentar a taxa de poupanga a melhorar a
saude a prover orgios para operagdes de transplante que salvam vidas."”

"2 Tradugdo da expressdo “default”, utilizada por eles.
1 “Research shows that whatever the default choices are, many people stick with them, even when the stakes are
much higher than choosing the noise your phone makes when it rings. Two important lessons can be drawn from
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(SUNSTEIN E THALER, 2009, p. 8)

E, sendo o objeto do presente artigo ¢ a teoria da CCD, pode-se até mesmo estimar, a
partir de Sunstein, qual € o custo cognitivo de um ato tdo simples quanto apertar um botao

(um “clique”):

Considere isso em relagdo a um estudo sobre assistir televisdo, em que a
inércia exerce uma forca consideravel. A medida que programas se tornam
mais populares, os programas que vém em seguida também se tornam mais
populares simplesmente porque o canal atual é o padrdo. Particularmente,
um aumento de dez por cento na popularidade do programa anterior leva a
um aumento consideravel de dois a quatro por cento no publico do programa
que se segue. Uma descoberta surpreendente é que as estagdes de TV
exploram esse comportamento quando fazendo sua programacao — e se nao o
fizessem, perderiam até quarenta por cento de seus lucros.

Para programas de televisdo, ¢ claro, os telespectadores simplesmente
precisam apertar um botdo para mudar de canal, e isso estd muito distante de
ser dificil."* (SUNSTEIN, 2013, p. 17-18)

O exemplo dos canais de TV ¢ um exemplo fantastico de um custo de troca
financeiro igual a zero, mas com custo de troca ndo-financeira diferente de zero — o simples
ato de ter que apertar um botdo para mudar de prestador de servi¢o (canal de TV) tem um
impacto direto na lucratividade das emissoras de TV em até 40%!

E, a partir dai, tem-se uma estrutura que permite enxergar o custo cognitivo da
escolha pela troca. Uma vez feita a escolha pelo fornecedor “A” (momento (i) do processo de
mudanga de fornecedor) ele se torna o padrio' (assim como o canal atualmente sintonizado)
e a troca de fornecedor (momento (iv)) torna-se uma decisdo com considerdvel carga
cognitiva. Isso apenas reforca a consideragcdo anteriormente externada: a percep¢do de queda

na utilidade percebida do fornecedor “A” teria que ser consideravel para que a utilidade

this research. First, never underestimate the power of inertia. Second, that power can be harnessed. If private
companies or public officials think that one policy produces better outcomes, they can greatly influence the
outcome by choosing it as the default. As we will show, setting default options, and other similar seemingly
trivial menu-changing strategies, can have huge effects on outcomes, from increasing savings to improving
health care to providing organs for lifesaving transplant operations.”

'* “Consider in this regard a study of television viewing, where inertia exerts a powerful force. As programs
become more popular, the programs that follow them also become more popular simply because the current
channel is the default. More particularly, a ten percent increase in the popularity of the preceding program leads
to a remarkable two to four percent increase in the audience for the following program. A striking finding is that
stations exploit this behavior when scheduling their programs — and if they did not, they would lose up to forty
percent of their profits. For television programs, of course, viewers simply need to push a button to switch the
channel, and channel-switching is the furthest thing from difficult.”

"> A interpretagio de que a escolha por um fornecedor inicial “a” torna esse fornecedor o novo padrio é uma
extensdo da teoria de Sustein. A teoria original, proposta por ele, estabelece como padrdo (na maior parte dos
casos) uma escolha exdgena — selecdes “pré-feitas” por um terceiro, sem algum grau de escolha preliminar por
parte do agente que esta submetido ao “poder do padrdo”.
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esperada do fornecedor “B” substituisse os custos (cognitivos) de troca.

4 CUSTOS DE TROCA EM MERCADOS COM EFEITOS DE REDE

O estudo dos custos nao-financeiros de troca torna-se ainda mais interessante quando
se leva em conta a existéncia de potenciais efeitos de rede em diversos dos servicos gratuitos
baseados na internet.

Efeitos de rede podem ser assim definidos:

Um bem exibe efeitos de rede diretos se a adogdo desse bem por diferentes
usuarios é complementar, de tal modo que a ado¢do de cada usuario é
recompensada, e o seu incentivo para adotar aumenta a medida que outros o
adotam. Por isso usuarios de uma rede de comunicagoes ou falantes de uma
mesma lingua ganham diretamente quando outros a adotam, por que eles t€ém
mais oportunidades para interacdes (benéficas) com seus pares.

Efeitos de rede indiretos aparecem pela melhora de oportunidades de troca
com o outro lado do mercado. Embora compradores em geral ndo gostem de
se juntar a outros compradores uma vez que isso aumenta 0s pre¢os para um
determinado nimero de vendedores, os compradores também gostam de se
juntar a outros, pois isso atrai mais vendedores. Se mercados mais cheios sdo
mais eficientes, entdo o ganho indireto dos compradores a partir do
reequilibrio que vem da entrada de novos vendedores ¢ maior do que a perda
de poder de negociacdo para os compradores, e vice-versa; quando ¢ esse o
caso, ha efeitos de rede indiretos.

(..)

De forma mais interessante, efeitos de rede criam incentivos para que as
pessoas se agrupem com outras. Expectativas auto-realizaveis criam
equilibrios multiplos € causam o comportamento ovo-e-galinha ou massa-
critica com feedback positivo, ou “efeito basculante”: uma rede que parece
que esta dando certo vai, como resultado disso, dar certo.'® (FARRELL E
KLEMPERER, 2007, p. 1974-1975)

Grande quantidade de servigos baseados na internet e que se aproveitam de efeitos de

rede fortissimos. Os servigos de redes sociais sdo o exemplo classico de um mercado com

' «A good exhibits direct network effects if adoption by different users is complementary, so that each user’s
adoption payoff, and his incentive to adopt, increases as more others adopt. Thus users of a communications
network or speakers of a language gain directly when others adopt it, because they have more opportunities for
(beneficial) interactions with peers. Indirect network effects arise through improved opportunities to trade with
the other side of a market. Although buyers typically dislike being joined by other buyers because it raises price
given the number of sellers, they also like it because it attracts more sellers. If thicker markets are more efficient,
then buyers” indirect gain from the re-equilibrating entry by sellers can outweigh the terms-of-trade loss for
buyers, and vice versa; if so, there is an indirect network effect. (...) More interestingly, network effects create
incentives to “herd” with others. Self-fulfilling expectations create multiple equilibria and cause chicken-and-egg
or critical-mass behavior with positive feedback or “tipping”: a network that looks like succeeding will as a
result do so.”
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efeitos de rede: quanto mais usudrios estdo em uma rede social, maior o apelo para que outros
usuarios se juntem aquela rede; quanto mais usudrios se juntam aquela rede, maior o beneficio
que os usuarios da rede extraem dela. Entretanto, o mesmo ¢ verdade para outros servigos: no
YouTube, quanto mais pessoas assistem videos, maior o incentivo para que criadores de video
utilizem o site; quanto mais criadores utilizam o site, maior o beneficio extraido, pelos
usuarios, a partir do uso; no Google, quanto mais usuarios usam o sistema de busca, maior o
interesse de os donos de paginas estarem presentes nos possiveis resultados; quanto maior o
numero de sites indexados pelo buscador, maior o valor extraido pelos usuarios.

A existéncia de efeitos de rede é, portanto, um potencial custo de troca. Um
consumidor dificilmente substituiria uma rede social “A” com um grande nimero de usuarios,
mas sérios problemas de privacidade e design, por uma rede social “B” que resolve os
problemas de privacidade e design, mas que ndo tem uma base de usudrios significativa.
Pode-se, também, tratar o beneficio obtido pelo consumidor em face dos efeitos de rede como
uma utilidade decorrente do proprio servico — € ndo como um custo de troca — mas a
conclusdo permaneceria a mesma: em um mercado com efeitos de rede significativos, quase
ndo haveria incentivo para a troca, seja por se considerar a perda do efeito de rede como um
custo de troca, seja por se considerar essa perda como diminui¢do da propria utilidade do
Servigo.

Nesse caso, a concorréncia estaria realmente distante de apenas um clique: ainda que,
objetivamente, o custo de troca seja apenas o clique, a percepc¢do da perda dos efeitos de rede

tornaria a troca inviavel.

5 QUANDO O CUSTO DE TROCA E OS EFEITOS DE REDE NAO SAO
SUFICIENTES

As teorias econOmicas € comportamentais até aqui expostas apontam em um sentido:
mesmo quando o custo de troca financeiro € zero, o custo ndo-financeiro de troca pode ser
significativo. Entretanto, ndo se pode ignorar os casos em que, na pratica, os resultados
observados foram diferentes das conclusdes que se pode extrair deste artigo.

A partir do exemplo de alguns buscadores e redes sociais — sites que contam com
significativos efeitos de rede e com o poder do padrao — ¢ interessante notar a existéncia de
significativos casos de agentes que, em determinados momentos, dominaram seus mercados,
mas que acabaram se tornando obsoletos. A saida em massa de usudrios de servigos gratuitos

online e com efeitos de rede demonstram que, na pratica, mesmo a tendéncia de inércia e
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manuten¢do do padrdo, reforcada pelos efeitos de rede, pode ndo ser suficiente para
manuten¢do do status quo depois que se alcancga a lideranga do mercado.

Sites como Yahoo e Altavista, que ja foram grandes players do mercado de buscas —
e aproveitaram todos os beneficios do padrao e dos efeitos de rede — tornaram-se obsoletos
com o surgimento e crescimento do Google; redes sociais como o MySpace e o Orkut, que ja
tiveram participacdo significativa no mercado, tiveram sua posi¢do tdo reduzida que este
ultimo chegou a ter suas atividades encerradas pelo seu detentor, o Google. Mesmo o
Facebook — que ainda ¢ o grande lider de mercado no setor de redes sociais — nao esta livre de
problemas; dados indicam que o numero de usuarios de 13 a 17 anos tem caido
consistentemente, ano apds ano, embora a rede social ndo concorde com esses dados'”.

Embora esses indicadores ndo sejam suficientes para se concluir que a concorréncia
esta realmente a apenas um clique de distancia, ndo se pode ignorar que, no outro extremo do
espectro, nem mesmo efeitos de rede significativos e custos ndo-financeiros de troca elevados
garantem a permanéncia dos usudrios/consumidores com base no poder do padrio e da

inércia.

6 CONCLUSAO

O presente artigo procurou fazer uma analise acerca de quais seriam os custos nao-
financeiros de troca envolvidos em servigos gratuitos baseados na internet. Para tanto,
conceituou-se o que seriam custos de troca e efeitos de rede, do ponto de vista da economia,
bem como quais os aspectos de racionalidade envolvidos no processo de tomada de decisdao
por parte do consumidor.

Embora ndo seja possivel extrair conclusdes absolutas do trabalho feito — tentou-se
evidenciar em modelo tedrico que os custos nado-financeiros de troca existem, e podem ser
muito significativos na escolha do consumidor pela manutencdo ou troca de um fornecedor.
Utilizou-se teorias de Kahneman e Sunstein como forma de exemplificar os custos cognitivos
envolvidos na tomada de decis@o de troca, mesmo quando o custo objetivo de troca € “apenas
um clique”.

Por fim, ressaltou-se alguns casos em que mesmo os custos nao-financeiros de troca

'7 Para tanto, ver: FRIER, Sarah. Facebook’s Popularity Among Teens Dips Again. Bloomberg, 18 dez. 2014.
Disponivel em: <http://www.bloomberg.com/news/articles/2014-12-19/facebook-s-popularity-among-teens-
dips-again>. Acesso em 02 de julho de 2015; e BEGLEY, Sarah. U.S. Teens Are Deserting Facebook Faster
Than Ever. Time, 19 dez. 2014. Disponivel em: <http://time.com/3641760/teens-leaving-facebook/>. Acesso em
02 de julho de 2015.
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e os efeitos de rede foram suficientes para evitar que o consumidor fizesse a escolha de troca
do fornecedor, inclusive em larga escala.

Espera-se, por fim, que o presente trabalho represente uma contribuicdo na para a
interface entre a economia comportamental e as teorias de tomada de decisdo e o direito,
servindo para entender, de forma mais aprofundada, como funciona a tomada de decisdo por
parte dos consumidores (e, portanto, quais sdo os eventuais problemas que podem ser
enfrentados pelo consumidor quando o mesmo opta pela manutencdo ou pela mudanga de

fornecedor).
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