VITICULTURA

A aplicacdo nudge é fdcil de
NUDGE: operacionalizar, muito pouco dispendiosa

e parece ser um instrumento util a adotar,
UMA ABORDAGEM quer por entidades oficiais, quer por

produtores, tendo em vista a reducdo do
APROPRIADA PARA uso de pesticidas na cultura da vinha.
ENCORAJAR AREDUCAO

DE PESTICIDAS

NAVITICULTURA?
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Introducado

A redugao significativa dos produtos fitofarma-
céuticos aplicados na cultura da vinha representa
um dos principais desafios ambientais, societais e
econdmicos que hoje se colocam ao setor vitivini-
cola. Esta redugao depende de varios fatores, entre
eles, do desenvolvimento de inovagoes (produtos
de substituicao, maquinas, material vegetal, tecno-
logia digital...), tao desejadas pelos viticultores. No
entanto, muitas destas inovagoes, sejam elas técni-
cas ou organizacionais, ja se encontram amplamen-
te difundidas e disponiveis aos profissionais.
Coloca-se, assim, a questao de saber se o principal
fator consiste em identificar as inovacdes que sao
cada vez mais numerosas ou, entao, torna-las mais
atrativas, bem como o sistema de incentivos que as
sustenta. Sera que esta tendéncia de fundo, em fa-
vor do ambiente, esta, na verdade, a ser travada por
um certo nimero de obstaculos ligados as rotinas
das empresas, a relutancia de mudar as praticas,
ou, ainda, a uma avaliagao enviesada dos riscos e
do desempenho?

Nao considerando os incentivos monetarios, nem o
facto de algumas inovagoes se revelarem ainda de-
masiado dispendiosas ou arriscadas para os produ-
tores as implementarem, neste artigo argumenta-
mos que os obstaculos a transi¢ao ecologica da viti-
cultura sao também de natureza comportamental.
A economia comportamental (ver caixa) permite

Economia comportamental

E uma disciplina que estuda a diferenca entre o
comportamento econémico observado e o compor-
tamento econdmico tedrico, tendo em conta os me-
canismos sociais e cognitivos a que os individuos
estdo sujeitos. Tornou-se uma parte integrante da
teoria econdmica, com os trabalhos emblemdticos
de Tversky, Kahneman, Thaler, Sunstein, Ariely...
Tem as suas raizes nos artigos de Allais, que lan-
¢ou a primeira critica & modeliza¢do do comporta-
mento racional face ao risco com base em resul-
tados experimentais, e de Simon, que introduziu o
conceito de racionalidade limitada por oposicdo a
racionalidade perfeita, centrando-se no papel das
rotinas e do acesso a informacdo.
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compreender melhor estes “obstaculos” compor-
tamentais dos produtores. Esta disciplina cientifica
coloca em evidéncia o facto de cada agente ter os
seus proprios objetivos, constrangimentos, redes,
inércia e, em tltima analise, a sua propria raciona-
lidade.

As experiéncias que realizdmos em Franca e em
Portugal, no ambito de um projeto europeu de in-
vestigacao multidisciplinar sobre a sustentabilida-
de da vitivinicultura na Europa, analisaram e deram
relevancia a estes fendmenos. Demonstramos que
a partilha da diversidade dos desempenhos de ca-
da individuo no seio de um grupo permite colmatar
uma lacuna de informacao em termos de referén-
cias técnicas e iniciar uma mudanga de praticas.
Permitiram-nos, também, identificar pistas origi-
nais (como os nudges informativos) para as politicas
publicas orientadas para a transi¢ao agroecologica.

Os Nudges e a validacdo da hipoétese
comportamental na viticultura

Alguns estudos vém evidenciando que, perante
uma mesma atividade agricola praticada em re-
gioes bastante uniformes em termos de solos, cli-
ma e estrutura agricola, nem todos os agricultores
usam idénticas quantidades de pesticidas (Nave
et al., 2013). Esta constatacao ¢ igualmente valida
para a cultura da vinha (Raineau, 2018; Aubert &
Enjolras, 2014). Ou seja, estes estudos revelam que
ha uma “margem de manobra” (Ambiaud, 2012) que
revela ineficiéncias na utilizagao dos pesticidas, a
qual pode ser utilizada para reduzir a sobreutiliza-
¢ao destas substancias.

Ha, como se sabe, varios tipos de instrumentos de
politica que permitem intervir nos comportamen-
tos individuais (e sociais): politicas de informacao
e formacao, medidas de regulacao (eliminando ou
restringindo op¢oes de escolha individual), e medi-
das de orientagao da escolha: fiscais de desincen-
tivo (exemplo: afetacao de taxas diferenciadas nos
precos dos pesticidas) e de incentivo. Porém, nem
aquelas taxas, nem as Medidas Agroambientais de
incentivo a adogao de praticas agricolas sustenta-
veis parecem ter produzido os resultados desejados
e esperados (Burton & Paragahawewa, 2011). Para
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além das enumeradas, acrescem outras abordagens
alternativas. Referimo-nos a intervenc¢odes que nao
recorrem a incentivos (nem desincentivos) mone-
tarios, nem eliminam ou restringem as opgoes de
escolha. Inscritas no quadro tedrico da economia
comportamental, tais abordagens, ou Nudges, alte-
ram o contexto da tomada de decisao e, deste mo-
do, influenciam o comportamento dos individuos
sem que estes notem/se apercebam.

Os Nudges, popularizados por Thaler & Sunstein
(2008), sao hoje amplamente utilizados para reo-
rientar o comportamento das
pessoas numa direcao deseja-
da. Em termos gerais, envol-
vem dois tipos de interven-
¢ao: modificacao do ambiente
(tamanho e posicionamento
dos objetos, adi¢ao de opgoes
ou elementos visuais, esco-
lhas por defeito, entre outros)
e/ou fornecimento de infor-
magoes (mensagens pro-so-

ciais, fornecimento de normas, questionamento di-
reto...). No ambito do nosso projeto de investigagao,
foram testados nudges de comparagao social, na
sequéncia do trabalho pioneiro de Schultz et al
(2007). Este tipo de “empurrao” baseia-se em forne-
cer aos agentes visados informacoes sobre as deci-
soes tomadas por outros agentes, comparando, se
possivel, as decisoes dos “outros” com as dos agen-
tes visados, a fim de os incentivar a alterar as suas
escolhas.
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Experiéncia realizada em Franca

A primeira experiéncia, sob a forma de um ensaio
aleatodrio controlado, foi realizada numa coopera-
tiva de viticultores francesa. Teve por objetivo por
a disposicao dos viticultores aderentes pontos de
referéncia para relativizar as suas préprias estraté-
gias e desempenhos.

Um pré-inquérito no terreno permitiu confirmar
que os membros da cooperativa nao avaliavam cor-
retamente o seu posicionamento relativo, em ma-
téria de utilizagao de pesticidas, comparativamente
ao dos seus vizinhos. Confrontados com a questao,
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aresposta mais frequente era a de pensarem que se
posicionavam na média do grupo. Nenhum mem-
bro em especial se via a utilizar tratamentos a uma
intensidade acima da média da totalidade dos viti-
cultores associados da cooperativa.
Posteriormente, realizou-se uma experiéncia no
terreno aleatoéria e controlada. Esta investigacao
experimental consistiu em transmitir aos viticul-
tores, no inicio da campanha de tratamentos fi-
tossanitarios, o valor do seu Indice de Frequéncia
de Tratamentos (IFT) do ano anterior, confrontado
com o valor de IFT médio do conjunto dos viticul-
tores considerados. Este processo foi concretizado
através do envio dessa informacgao pelos servigos
da cooperativa parceira do projeto.

Duas cartas informativas diferentes, numeradas1e
2, e correspondentes a dois tipos de nudge, foram
também testadas. Em todas as cartas, o viticultor
recebia a informacao do seu IFT, bem como do va-
lor médio do IFT do conjunto dos viticultores as-
sociados da referida cooperativa. A diferenca entre
as cartas 1 e 2 residiu numa informacao acrescida
a carta 1, concretamente: a apresentacao de um
grafico (histograma) que evidenciava a posicao do
viticultor, destinatario da carta, na distribuicao do
conjunto dos IFT. O grupo 1 tinha, por conseguinte,
acesso a mais informagao que o grupo 2. As cartas
eram idénticas em todos os pontos, exceto nesta
informacao acrescida.

O grupo inicial, constituido pelo numero total de
viticultores e que forneceram informacao para o
calculo do valor médio de IFT, foi dividido aleato-
riamente em trés: i) um grupo que recebeu a carta
1;ii) um grupo que recebeu a carta 2; e iii) um grupo
que nao recebeu uma carta (grupo de controlo).
No final da campanha desse ano, foram recolhidas
as informagoes de IFT para o total do grupo dos
individuos. Da leitura desses IFT constataram-se
diferencas entre os trés grupos de viticultores. Os
grupos 1 e 3 (de controlo) registavam IFT mais ele-
vados, em média, no ano em analise do que no ano
anterior, com uma mesma amplitude em torno dos
0,65-0,70 pontos adicionais (aumento significativo
a um limiar de 10% para cada um dos dois grupos,
de acordo com um teste de Student emparelhado).
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De notar que as condi¢oes meteoroldgicas e para-
sitarias foram menos favoraveis no ano em analise
do que no ano anterior, o que ajudou a explicar o
aumento dos tratamentos para o grupo de contro-
lo. O aumento dos tratamentos ocorreu de maneira
idéntica para o grupo 1, sem diferenca com o grupo
de controlo, mostrando uma auséncia de efeito do
nudge testado sobre este grupo.

Por outro lado, para o grupo 2, o IFT médio foi li-
geiramente mais baixo no ano em analise do que
no ano anterior. Esta diminuigao dos tratamentos
para o grupo 2 pode, alias, ser obtida sem induzir
qualquer reducao dos rendimentos. Ao analisar os
dados individualmente, constatamos que esta re-
ducao foi obtida principalmente através da dimi-
nuicao de utilizagao por parte dos viticultores que
tinham um IFT mais elevado (“forts utilisateurs”)
(Figura 1).

IFTHH 2016 - IFTHH2015

—=&— Groupe 1 (moyenne + histogramme) ——— Groupe 2 (moyenne)
—&— Groupe 3 (témoin) ..

Figura 1 - Variagdo do IFT médio nos grupos de
viticultores e por tipo de viticultor.

Estes resultados mostraram que, no seio de um
grupo, a partilha da diversidade dos desempenhos
de cada um permite preencher uma falta de infor-
macao em matéria de referéncias técnicas e iniciar
uma mudanga nas praticas. No entanto, uma sim-
ples partilha ndo parece ser suficiente sem antes
haver um acordo sobre o rumo a tomar. Os viticul-
tores com um IFT superior, ou seja, que utilizaram
maior quantidade de pesticidas e que receberam a
totalidade de informacgao sobre a heterogeneida-
de dos comportamentos (grupo 1) nao reviram em
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baixa o seu nivel de tratamentos; enquanto aqueles
que receberam apenas a informacao sobre a dire-
¢ao a seguir (grupo 2) souberam conter os seus tra-
tamentos ap0s rececao da informacao. Por outras
palavras, esta tomada de consciéncia, (cuja vivéncia
real dos viticultores ainda esta por estudar) inci-
tou-os a encontrar solugoes para reduzir os trata-
mentos fitossanitarios aplicados na vinha.

Experiéncia realizada em Portugal

A experiéncia francesa foi replicada em Portugal
numa cooperativa de viticultores parceira do pro-
jeto de investigacao. Assim, o objetivo foi o de re-
tomar os fundamentos do tipo de nudges realizado
em Franca, mas procuramos evitar o “efeito boo-
merang” normalmente observado. Este efeito foi
identificado num estudo realizado em San Marcos,
California, e mostrado na obra pioneira de Thaler
& Sunstein (2008). De acordo com o mesmo, foi da-
do a conhecer a 300 agregados familiares nao sé as
quantidades de energia que cada um tinha consu-
mido nas semanas anteriores, mas também o valor
médio exato de energia consumida pelos agrega-
dos familiares da vizinhanga. Nas semanas seguin-
tes constatou-se que os utilizadores, cujo consumo
se situava acima da média, o tinham reduzido de
forma significativa. Porém, os agregados familiares
que registaram um consumo de energia abaixo do
da média tinham aumentado o consumo de energia,
de forma significativa. Ou seja, um bom comporta-
mento constatado e transmitido ao individuo em
causa pode frequentemente incita-lo a reduzir os
seus esforcos para se aproximar da média dos seus
congeneres e, no final, anular os efeitos do nudge.
Para além do exposto, adotamos ainda uma outra
estratégia também aplicada naquele mesmo estu-
do. Como Thaler & Sustein (2008) descrevem, a
metade dos agregados que, para além de terem re-
cebido informacao meramente descritiva, também
tinham recebido um pequeno sinal (ou estimulo)
visual que revelava que o seu consumo de energia
era socialmente aprovado ou desaprovado (concre-
tamente, um emoticon feliz e infeliz, respetivamen-
te) revelavam resultados surpreendentes. Os agre-
gados familiares cujo valor de consumo de energia
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se situava acima da média e tinham recebido um
emoji infeliz reduziram ainda mais o seu consumo,
comparativamente aos que s6 tinham recebido in-
formacao verbal. Constatou-se ainda que os con-
sumidores cujo consumo de energia era abaixo do
da média tinham recebido o emoji feliz, o “efeito
boomerang” desaparecia completamente. Ou seja,
estes consumidores quando s6 recebiam informa-
¢ao verbal achavam que “tinham margem” para um
consumo adicional, ja que este estava abaixo do
valor médio. Contudo, quando a informacao verbal
era combinada com um estimulo visual, nao se ve-
rificava um ajustamento ascendente nos consumos
de energia.

Os emoticons adotados no estudo experimental em
Portugal (Figura 2) foram idénticos aos utilizados
por Thaler & Sunstein (2008).

o Grupo G2 Grupo G2
Medialrt IFT <10 IFT>10
Emoticon " 28
Campanha 8,18 13,21

anterior \ +1,19
Campanha em /)
andlise 11,49 14,40

Figura 2 - Variagéo da média no IFT dentro do grupo
2 e efeito dos emoticons.

A experiéncia de nudges em Portugal consistiu em
selecionar apenas dois grupos de viticultores adi-
cionando ao grupo “estimulado” (alvo do nudge) os
emoticons. Os viticultores da cooperativa foram re-
partidos em dois grupos, com caracteristicas sen-
sivelmente idénticas. O primeiro grupo (grupo 1)
constituiu o grupo de controlo que, portanto, nao
recebeu qualquer informacao sobre o seu desem-
penho IFT. Por outro lado, cada viticultor do grupo
2 recebeu informacao verbal sobre: i) o seu valor de
IFT registado na campanha anterior; ii) o valor de
IFT mais baixo obtido por 1 em cada 3 viticultores
da cooperativa; e iii) 0 emoticon valorizador ou des-
valorizador consoante os casos.

Os resultados desta experiéncia foram limitados
pelas condigOes climatéricas adversas e, conse-
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quentemente, pelo aumento da pressao parasitaria
na campanha viticola analisada. Por esse motivo, o
grupo de controlo aumentou o seu IFT médio re-
lativamente ao ano anterior. Igualmente, verifica-
mos que este aumento era da mesma ordem (ou
até ligeiramente superior) para o grupo “estimu-
lado”. Apesar dos efeitos meteorolégicos adversos,
no grupo 2, os viticultores com pior desempenho
(IFT>10) alteraram pouco o respetivo IFT e os vi-
ticultores bem-sucedidos (IFT<10) aumentaram o
seu IFT (Figura 2). Este resultado foi inesperado e
contrariou o efeito emoticon de Thaler & Sunstein
(2008), ou seja, verificou-se que o “efeito boome-
rang”, mesmo na presenca do estimulo visual re-
velador de um comportamento socialmente apro-
vado, nao se anulou. De notar, por fim, que os ensi-
namentos deste estudo experimental tém em conta
o caracter pioneiro do mesmo, com um Unico ano
de resultados, e a pouca amplitude do nimero total
de associados da cooperativa. Na experiéncia fran-
cesa, o elevado nimero de viticultores permitiu a
identificacao de dois grupos, para aléem do grupo
de controlo, onde foram aplicadas normas descriti-
vas e injuntivas distintas.

Conclusdo

A economia comportamental permite uma melhor
compreensao das dificuldades inerentes a altera-
¢ao das praticas na vinha. No entanto, a raciona-
lidade dos agentes econdmicos deve ser reexami-
nada e nao contrariada. Com isto, queremos dizer
que a abordagem da economia comportamental
nao consiste em negar a racionalidade, no sentido
primario do termo, dos agentes econoémicos, nem
em postular que as suas decisoes sao irracionais.
Embora o comportamento observado nao esteja em
conformidade com a teoria da escolha racional, is-
so nao significa que seja imprevisivel.

Além disso, a regulamentacao publica pode ser
revista a luz da nova compreensao do comporta-
mento economico. Se os individuos funcionam, em
ultima analise, com base na emocao, na compara-
¢ao com os outros e até no mimetismo, entao os
incentivos ja ndo precisam de se basear apenas em
consideracoes financeiras.
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Por altimo, importa salientar que o real interes-
se da aplicacao destes nudges nao € tanto o de os
converter numa ferramenta tGnica tendo em vista a
reducao da aplicagao de pesticidas no futuro, mas,
antes, o de testar um instrumento que nos permite
avaliar as “margens de manobra” comportamentais.
Viticultores “pré-disponiveis” para otimizar os seus
comportamentos sao confrontados com estas suas
praticas e podem, deste modo, identificar meios
para reduzir a respetiva utilizacao de produtos fi-
tossanitarios. ©
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