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Todos receberam dois grandes dons: sua mente e seu tempo. Cabe a vocé
fazer o que quiser com ambos. Vocé e sé vocé tem o poder de determinar o
destino de cada nota de ddlar que chega as suas maos. Gaste-a tolamente,
vocé escolheu ser pobre. Gaste-a com passivos, vocé fara parte da classe
média. Invista-a em sua mente e aprenda a adquirir novos ativos e vocé
estard escolhendo riqueza como seu objetivo e seu futuro. A escolha é sua e
apenas sua. A cada dia, a cada dolar, vocé decide ser rico, pobre ou classe
média. Escolha dividir este conhecimento com seus filhos e vocé os estara
preparando para 0 mundo que os aguarda. Ninguém mais o fara. O seu futuro
e o de seus filhos serdo determinados pelas escolhas que vocé faz hoje, ndo
amanhd. Desejamos para vocé muita riqueza e muita felicidade com este
fabuloso dom chamado vida.

(Robert Kiyosaki e Sharon Lechter — Prefacio: “Pai rico, pai pobre”)



RESUMO

VILAIN, Juliana Safanelli Bernardes. O impacto do status no planejamento financeiro
pessoal: estudo de caso com os advogados de Floriandpolis, Santa Catarina. Trabalho de
Concluséo de Estagio (Graduacdo em Administracdo). Curso de Administracdo, Universidade
Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2011.

Na sociedade atual, ha uma crescente busca por status, poder, ascensdo nas classes sociais,
reconhecimento pessoal e sucesso profissional. O status representa a posi¢do social de uma
pessoa, 0 respeito, admiracdo e aceitacdo que ela percebe através do outro e reflete num estilo
de vida que valoriza os bens materiais e a aparéncia. Em algumas profissdes, como com 0s
advogados, pode-se perceber a sua presenca juntamente com o elevado gasto do salario para
manter e exibir um estilo de vida condizente. E através do consumo de objetos que
transmitem significados, como carros, roupas, reldgios e lugares que se frequenta que se pode
demonstrar status, com o objetivo de impressionar as pessoas e 0s clientes, conquistando sua
admiracdo e respeito pelo que se ostenta. Mas esse estilo de vida, se ndo bem administrado,
pode resultar num grave problema financeiro, que é o endividamento e causar queda ndo s6 na
qualidade de vida financeira, mas na pessoal e profissional. Por isso, o planejamento
financeiro pessoal se torna um aliado para uma vida financeira saudavel, permitindo viver
hoje de forma tranquila e se preparar para o futuro. Dessa forma, o objetivo deste trabalho é
analisar o impacto do status no planejamento financeiro pessoal. A pesquisa é
predominantemente qualitativa, de cunho descritivo e se deu por meio de um estudo de caso
com os advogados da cidade de Floriandpolis, Santa Catarina. A coleta de dados foi através
de um questionario que buscasse informacgdes socioecondmicas e comportamentais do
publico-alvo e a amostra foi composta por 52 advogados. Os resultados obtidos foram que
parte dos profissionais ndo tem capacidade de quitar seus gastos mensais e aumentam sua
jornada de trabalho quando falta dinheiro, quase a metade deles possuem empréstimos, a
maioria controlam seus gastos mensais de forma ineficiente, poucos possuem poupanca, de
maneira geral se sentem respeitados pelo status conferido por bens materiais e praticamente
todos acreditam que o dinheiro proporciona felicidade e que a aparéncia influencia no seu
sucesso profissional. Ainda a maioria se mostrou interessada em obter conhecimento sobre
Financas Pessoais.

Palavras-chave: Finangas pessoais. Planejamento financeiro. Poder. Consumo. Status.



ABSTRACT

VILAIN, Juliana Safanelli Bernardes. O impacto do status no planejamento financeiro
pessoal: estudo de caso com os advogados de Floriandpolis, Santa Catarina. Trabalho de
Concluséo de Estagio (Graduacdo em Administracdo). Curso de Administracdo, Universidade
Federal de Santa Catarina, Floriandpolis, 2011.

In today's society, there is a growing quest for status, power, rise in social class, personal
recognition and career success. The status represents the status of a person, respect,
admiration and acceptance she sees through the other and reflects a lifestyle that values
material possessions and appearance. In some professions, such as with lawyers, we can see
its presence along with the high cost of wages to maintain and display a lifestyle to match. It
is through the consumption of objects that convey meanings, such as cars, clothes, watches
and places that you can attend to show status, in order to impress people and clients, earning
their admiration and respect for what it holds. But this lifestyle, if not well managed, can
result in serious financial trouble, which is the debt and bring down not only as a financial
life, but in personal and professional. Therefore, the personal financial planning becomes an
ally for a healthy financial life, allowing live peacefully today and prepare for the future.
Thus, the objective of this study is to analyze the impact of status on personal financial
planning. The research is predominantly qualitative and descriptive nature and occurred
through a case study with the lawyers of the city of Florianopolis, Santa Catarina. Data
collection was through a questionnaire that sought socioeconomic and behavioral information
of the target and the sample was composed of 52 lawyers. The results were that the
professionals have no ability to pay their monthly expenses and increase their working hours
when they lack money, almost half of them have loans, most control their monthly expenses
inefficiently, few have savings in general feel respected by the status conferred by material
goods and almost all believe that money brings happiness and that the appearance of influence
on your career success. Although the majority expressed interest in gaining knowledge about
personal finance.

Keywords: Personal Finance. Financial planning. Power. Consumption. Status.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1 - Pirdmide de MasIOW .........ccooiiiiiieiiiie e

Grafico 1 — FaiXa €tAria POI SEXO .....cveieeiueaieieesieaiesieesteseesraesaesseesteeseesseesseenaesneesseens

Grafico 2 — EStado CIVIl POF SEXO ....couiiveiiiiiiiiieieese e

Grafico 3 — Renda familiar mensal por escolaridade ...........c.ccoeveviiiinienniicieceen

Grafico 4 — Gastos MeNSais POr CALEPOTIA ....vvevereeieeireeieeieseeie e seesee e e sre e seesneas

Grafico 5 — Gastos SUPEriores a0 SAIANIO ........ccccevveiieiieie e

Gréfico 6 — Tipo de moradia .

Gréfico 7 — Influéncia do dinheiro na felicidade ..........ooooevvoeeeeo e,

Grafico 8 — Satisfacdo pessoal através do CONSUMO ........ccerveirierieinineee e,

Graéfico 9 — Fatores que influenciam na felicidade ............cccoooveieiievieccciccccee

Graéfico 10 — Influéncia dos bens materiais Na PESSOA ........cecvvverveiieieeiieieeieeieseenieas

Tabela 1 - Taxa de inflagdo média por periodo no Brasil ..........ccccocevviieiiniicnenn

Tabela 2 — Perfil social dos entreViStados ............eeeeeeeeeeee oo

Tabela 3 — Modalidade de emMPréstimo ..........ccoeiiiiieiecie e

Tabela 4 — HADItO A€ POUPANGA ......cveverieiiiiiieieeie st

Tabela 5 — Conceito de status

45

o1
52
52
54
55
56
58
59
59
62

17
51
56
57
61



SUMARIO

1 INTRODUGAOQ ..ottt ettt sttt

1.10BJETIVOS ..

I @ ] o] 1=] ()Y o T = SRS

1.1.2 ODbJetivos ESPECITICOS ...ocviiieiieiiiieiie ettt ra e
1.2 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO ESTUDO ......oovveieiinieiniieiensesies s,
1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO ...ttt
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ......oovoieeeeeeteeeeeeee e
2.1 ASPECTOS ECONOMICOS GERAIS ..ot sesss s
2.2 FINANGAS PESSOALS ...ttt ettt
2.2.1 NECESSIAAAES € UESEJOS .....evirvieeieiisiisiiste ettt sttt bbbt e b n e

2.2.2 O planejamento financeiro PESS0al ..........cooeiiiiiiieiee e
2.3 O PODER DO DINHEIRO ....ccoiiiiiiiiiiiiistieees et

2.3.1 Status ........

2.4 CONSUMO X SEDUGAOD ....oovveeveeerieieeeeees et sies s ensssts st sasses s snsssnsnens
2.4.1 A relagéo entre felicidade e satisfagao Pess0al ............ccovvvrerereinineneneieseees
3 METODOLOGIA ..ot bbbt sb e bbbt sbeesee e e
3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA ..ottt s
3.2 UNIVERSO DA PESQUISA ...ttt
3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA.... ..ottt
3.4 COLETA E ANALISE DE DADOS ....cooivetieeetieeeeesseeeeeeesesisss s ses s senenen
3.5 LIMITACAO DA PESQUISA ......o.ooieieeieeeeeesseseseiesssessessessessiesassesssss s sensss s
4 ESTUDO DE CASO ...ttt bttt b e st ebe e s an e
4.1 OS ADVOGADOS ...ttt et bbbttt e bbb e
4.2 RESULTADOS OBTIDOS ..ottt st sne e

4.2.1 GastoS MeNSAIS € POUPANGA ......couereerearerrireeieearessesseseesessessessesseseesensessessesessessessessessenes

4.2.2 Felicidade e satisfacio pessoal através do CONSUMO ........cccevvrererineneeninenesee e

4.2.3 Status e planejamento finanCeiro PESS0AI ...........ccceiveiriiiriiieeese e

4.2.4 O poder que 0 dinheiro e 0 Status eXerce NAS PESSOAS ......cccvrerrerrerrereeiererrerresreneeneas
5 CONSIDERACGOES FINAIS ...ttt
5.1 CONCLUSODES .......ooviveieieieeteeetee ettt neen st
5.2 RECOMENDAGOES ..ottt

REFERENCIAS

10
12
12
12
13
15
16
16
18
20
21
25
30
36
40
47
47
48
48
48
49
50
50
53
53
58
60
63
65
65
66
67



10

1 INTRODUCAO

A discussao sobre planejamento financeiro pessoal esta cada dia mais em voga, como
nos livros que tratam do tema, “Pai rico pai pobre”, “A arvore do dinheiro”, “Casais
inteligentes enriquecem juntos” e “O milionario mora ao lado”. Nos livros ou na prépria
discussdo do assunto em disciplinas curriculares nos cursos universitarios, o objetivo basico
das financas pessoais é fazer com que se comece a administrar sua vida financeira de forma
controlada, obtendo reservas financeiras que lhe dardo uma melhor qualidade de vida no
futuro.

Porém, apesar da grande tentativa de esclarecimento do tema, é perceptivel o fato de
que as pessoas ainda encontram grande dificuldade em administrar suas financas. Agrava-se o
caso quando se analisa a realidade de uma sociedade consumista e herdeira de um periodo
com altas taxas de inflacdo. Por um lado, habituada a ndo poupar, priorizando o gasto
imediato do dinheiro, ideia advinda da época em que a inflacdo diminuia o poder de compra
no futuro; e por outro, preocupada em ostentar uma vida luxuosa que implica em alto gasto
financeiro. Nesse sentido, subentende-se que é por meio da ostentacdo e do luxo que se
diferenciam as classes sociais. Ou seja, as classes com maior poder econémico criam modelos
de sistemas de valores e uma ordem cultural baseada em ideais de consumo que as identificam
e as diferenciam das demais.

“Consumimos como ritual de participacdo (mesmo que puramente psicologica) em
grupos aos quais desejamos pertencer e para nos diferenciar de outros, com 0s quais nédo
desejamos ser ou parecer associados” (BRANDINI, 2006, p. 157).

Cada grupo possui caracteristicas distintas, que os identificam na sociedade por seus
costumes, crencgas, comportamento e estilo de vida. Ndo diferente é o advogado, que
envolvido no meio juridico, necessita seguir padrdes impostos pelo seu grupo social,
sustentando o status implicito da sua profissao.

Outro fator relevante é que o advogado deve demonstrar sucesso para conquistar
clientes, pois ninguém contrata um defensor sem a certeza que ele ja ganhou muitas causas ou
se ele aparenta ndo ser um bom advogado nem ao menos demonstra sucesso financeiro.

A sociedade inconscientemente julga as pessoas pelo que elas demonstram ter. A ideia
de que sucesso profissional leva a riqueza que leva a ostentacdo de bens materiais atraves de
roupas, carros, joias e lugares que se frequenta estd muito ligada a manutencdo de uma

imagem daquilo que se tem e néo pelo que se é.
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O consumo de objetos pessoais por parte dos advogados acaba refletindo no seu meio
profissional, ¢ uma forma de se comunicar com seu grupo e com seus clientes.

N&o é de hoje que o status € o desejo central das pessoas, como forma de alcancar
reconhecimento, atencao, realizacéo e respeito (BOTTON, 2005).

Entretanto, na falta de um planejamento financeiro consistente, sustentar esse modo de
vida pode resultar no uso desordenado do cheque especial, dos financiamentos para cobrir
dividas e das altas taxas de cartdo de crédito.

Sobre isso, Macedo Junior (2007, p. 4) adverte que “[...] tdo importante quanto
aprender o aspecto pratico da gestdo do seu dinheiro é compreender sua relagdo pessoal com
ele.” E uma questio de comportamento e planejamento, ambos se complementam. De posse
de um planejamento financeiro bem estruturado, que demarque objetivos reais e possiveis
dentro de um intervalo de tempo definido, entra em cena o comportamento, fator essencial
para se atingir o0 sucesso.

Dentro desse contexto foi descoberto, por meio de entrevistas realizadas com
milionarios do tipo self-made men, aqueles que venceram por seus proprios meios, que em
primeiro lugar, na construcdo da riqueza imp@e-se disciplina, sacrificio e muito trabalho para
que concretamente alguém seja financeiramente independente (STANLEY e DANKO, 1999).

Assim, pode-se entender que é preciso talento e disciplina para criar lucros e, em
ultima andlise, riqueza. Situacdes como as mencionadas a seguir ndo se transformam em
riqueza acumulada: “Basta comprar meu kit educativo! Estude em casa e sua nova firma sera
um sucesso. Abra hoje seu proprio negocio e vocé ficara rico amanha. Eu fiz isso nessa area e
vocé pode fazer também! E tdo facil” (STANLEY e DANKO, 1999).

Ndo é facil, muito pelo contrario, é dificil, pois ndo se consegue prever as
adversidades do futuro. O que se pode fazer é adotar uma estratégia e segui-la superando as
adversidades que o caminho oferece.

Zaremba (2000) faz referencia a pesquisas americanas que demonstram que 0
milionario americano ndo da importancia pra status, mora na mesma casa por muitos anos,
possui um casamento estavel e duradouro, tem visdo de longo prazo e construiu seu
patriménio ao longo de muitos anos de dedicacéo e trabalho duro.

Isso demonstra que “as aparéncias enganam”, uma pessoa pode se sentir rica por
alguns minutos ao dirigir um bom carro importado, mas na verdade ela estd enganando ela
mesma e 0s outros se isso ndo faz parte de sua realidade (ZAREMBA, 2000, p.23).

Desse modo, o conhecimento da relacdo entre o status da profissdo e os habitos

financeiros deles permite que se possa delinear a hipdtese que sustentara o trabalho de
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pesquisa - Ha um impacto negativo no processo de construgdo de riqueza ao se sustentar uma
vida de aparéncias.
Diante do exposto, tem-se a intencdo de responder o0 seguinte questionamento: Qual o

impacto do status no planejamento financeiro do advogado?

1.1 OBJETIVOS

Com o objetivo de desenvolver esta pesquisa ressalta-se a importancia de constituir
um objetivo geral e dividi-lo em objetivos especificos para se responder o problema de

pesquisa.

1.1.1 Objetivo geral

O objetivo geral da pesquisa estd assim definido: Analisar o impacto do status no

planejamento financeiro do advogado.

1.1.2 Obijetivos especificos

Para responder o objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

a) ldentificar os gastos mensais e 0 habito de poupanca dos advogados.
b) Analisar a relacdo entre felicidade e satisfacdo pessoal através do consumo.
c) Analisar a relacdo entre status e planejamento financeiro pessoal.

d) Analisar o poder que o dinheiro e o0 status exercem nas pessoas.
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1.2 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DO TRABALHO

Pesquisas revelam que brasileiros poupam pouco e tendem a elevar gastos. Um estudo
feito pelo Credit Suisse nos paises que integram os Brics (Brasil, Russia, India e China),
Egito, Indonésia e Arédbia Saudita, divulgado pelo jornal O Globo em janeiro de 2011,
concluiu que o brasileiro € qguem gasta mais com consorcios e financiamentos de veiculos. Ha
uma sinalizacdo que 0 consumo esta saindo dos produtos necessarios para os Uteis, mas nao
necessarios.

Um levantamento da pesquisa demonstrou ainda, que apenas 10% da populac¢éo possui
poupanca, uma taxa muito pequena quando comparada aos outros paises estudados e aos
desenvolvidos.

Aliado ao héabito de ndo constituir poupanca o brasileiro é otimista quanto ao aumento
de sua renda, cerca de 63% tem expectativa de aumento da renda futura, o que estimula o
consumo.

Predomina, no mundo capitalista, um comportamento provocado pelo incentivo ao
consumismo, que gera um alto endividamento com cartes de crédito, carnés e
financiamentos. Desponta assim, uma ligacdo ao estilo de vida mantido pela maioria da
populagéo brasileira, aspirando e demonstrando estar numa posi¢ao social acima da que se
encontra.

Esse comportamento no qual as pessoas inconscientemente se tornam “reféns”, de
forma geral, ndo é s6 prejudicial a saude financeira. O desejo de comprar cada vez mais, ou
ird provocar uma intencdo de aumento da renda, levando a um aumento exacerbado da carga
horéria trabalhada (de forma que se possam cobrir 0s gastos extras); ou ird se recorrer ao
crédito, rendendo-se ao pagamento de juros pela falta de planejamento.

Existe, nas pessoas, uma busca natural no que tange a diversos fatores como o
mercado profissional, o status, a realizagdo de sonhos, a ascensédo nas classes sociais,
conquista de reconhecimento pessoal, entre outros. Para isso, torna-se imprescindivel o
planejamento e controle da vida financeira pessoal para que se alcancem tais objetivos.

Macedo Junior (2007, p. 26) afirma que “[...] o planejamento ndo visa apenas ao
sucesso material, mas também pessoal e profissional.” De fato, eles estdo interligados, sdo
dependentes uns dos outros. A satisfacdo financeira provém de uma vida profissional bem
sucedida, onde ha a realizacdo profissional e pessoal. Ela regula o bem-estar fisico e

psicologico de cada individuo. Quando um deles apresenta problema, os outros sdo afetados.
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Né&o infrequente, o lado financeiro é o primeiro a provocar desgastes emocionais na vida de
excelentes profissionais.

A finalidade do presente trabalho é apurar a importancia subjetiva dada a posicao
social ocupada pelo advogado, verificando até que ponto o consumo de bens de luxo, como
carros, canetas, ternos e sapatos, conferem ao advogado certo status social e reflete no seu
sucesso profissional, em prejuizo das suas financas. O advogado que aparenta ter muito
dinheiro é aquele que é bem sucedido profissionalmente? Ha advogados que sustentam uma
aparéncia a qual ndo podem custear? Existe uma linha ténue entre a vida pessoal e
profissional, quando essas ndo se misturam. Conhecer a si mesmo e sua interagdo com o0 meio
a que esta inserido € a melhor forma de administrar sua vida financeira, pessoal e profissional.

Como fator educacional, um diploma de p6s-graduacéo capacita, na verdade, a pessoa
a acumular uma fortuna ou ter uma vida financeira estavel? Para aproximar-se do
questionamento é necessario um estudo profundo e eficaz na trama que envolve o glamour
dessa bela profissao liberal.

Em grande parte das pessoas ainda persiste a ideia errada entre riqueza e renda. Uma
boa renda néo significa na redundancia de riqueza. Tais vocabulos séo distintos no conceito e
na aplicabilidade. Riqueza € qualidade de rico, abundancia, fortuna, aquilo que se ajunta,
acumula; enquanto que renda é quantia recebida como resultado de aplicacdo financeira,
atividade econdmica, locacdo de bens patrimoniais, etc.

Portanto, renda € rendimento, lucro. Assim, renda e sabedoria, certamente,
contribuirdo para a caracterizacdo do planejamento financeiro desenvolvido pelo advogado
que se buscara atingir, construindo-o.

Segundo os autores de “O miliondrio mora ao lado”, ha sete fatores comuns entre 0s
gue conseguiram construir riqueza: a) eles vivem muito abaixo dos seus meios; b) alocam seu
tempo, sua energia e seu dinheiro eficientemente, com o objetivo de construir riqueza; c)
acreditam que a independéncia financeira € mais importante do que exibir um alto status
social; d) seus pais ndo lhes deram ajuda financeira; e) seus filhos adultos s&o
economicamente autossuficientes; f) eles sdo muito competentes para identificar as
oportunidades de mercado; g) escolheram a ocupagao certa.

Tais caracteristicas apontadas pelos autores se referem aos ricos de nacionalidade
americana, porém, o objetivo procurado ignora a nacionalidade, haja vista ser o desiderato

querido pela maioria da populacdo universal.
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1.3 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este trabalho possui a seguinte estrutura: o capitulo 1 trata da introducdo do tema
abordado, os objetivos do estudo, sua justificativa e esta estrutura; o capitulo 2 trata da
construcdo teorica do problema de pesquisa, trazendo embasamento tedrico sobre 0s aspectos
econémicos gerais, as financas pessoais, 0 poder do dinheiro e o consumo versus seducéo; o
capitulo 3 aborda a metodologia utilizada nesta pesquisa, 0 universo de pesquisa a que se
restringe o estudo, a coleta e analise de dados e a limitacdo de pesquisa; o capitulo 4 aborda o
estudo de caso caracterizando o perfil socioecondmico dos advogados e 0 comportamento dos
mesmos quanto as suas finangas, trazendo os resultados obtidos; e o capitulo 5 traz as

considerac0es finais, apresentando a conclusao conforme o entendimento desta pesquisadora.



16

2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Com o fim de ilustrar um pouco da cultura de consumo atual é valido ressaltar os

aspectos econdmicos vivenciados até hoje e suas influéncias na sociedade.

2.1 ASPECTOS ECONOMICOS GERAIS

E conveniente comecar pelo juizo do periodo de alta inflagdo vivido no pais a partir da
década de 80, que segundo Pereira (1989) foi resultante da divida externa contraida pelo
governo nos anos 70 para financiar o seu desenvolvimento, o qual se julgava necessario para
colocar o pais em pé de igualdade com a concorréncia, 0s paises da Europa, ja bem evoluidos.

Uma rapida andlise do processo de endividamento externo do pais e que gerou uma
hiperinflacdo, como é denominado pelo mesmo autor, ajuda a entender o comportamento
baseado na compra de bens imoéveis ou mdveis, como forma de proteger o dinheiro das
grandes perdas monetérias que sofria diariamente na época.

Mochén (2007, p. 305) coloca que o entendimento geral da economia ndo se foca
apenas para estudantes e profissionais da area, “mas também a um publico mais amplo
(administradores, advogados, cientistas sociais, etc.)” de forma a se entender a realidade
econdmica brasileira e tomar suas decisfes diante da avaliacdo do cenario atual.

Logo apos o fim da Segunda Guerra Mundial, o Brasil teve um grande crescimento
econbmico, o0 pais registrou as maiores taxas de crescimento do Produto Interno Bruto (PIB),
através do incentivo ao consumo aliado ao processo de industrializacdo que vivia no
momento, migrando de uma economia agréria a uma economia industrial (MOCHON, 2007).

Mendes (2004, p. 269) afirma que “nenhum pais no mundo cresceu tanto como o
Brasil entre as décadas de 60 e 80”, alcangando uma taxa de desemprego baixissima neste
periodo. Incluindo a expansdo industrial que proporcionou a disseminacdo de industrias
tecnologicamente avancadas, bem como a instalacdo e o aumento de industrias de bens de
consumo ndo duraveis, como as do ramo alimenticio e téxtil.

No periodo de 1961 a 1973 o Brasil experimentou o tdo consagrado crescimento
econdmico, conhecido por “milagre econdmico”. O cendrio mundial era extremamente

favoravel, o dolar estava em baixa, as exportacdes eram cada vez maiores e o PIB crescia a
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taxas entre 8 e 11% ao ano. Nesse periodo a divida externa do pais era pouco significativa,
pois a forte entrada de dolares proporcionava o pagamento da divida e a contracdo de mais
empréstimos para financiar o crescimento interno (MENDES, 2004).

Porém, ainda segundo Mendes (2004) a inesperada crise do petréleo em 1973 fez o
preco do barril saltar de US$2,5 para US$12,5, o que provocou a decadéncia do processo de
desenvolvimento do pais. O Brasil era altamente dependente do petrdleo, ndo produzia o
suficiente para sustentar seu crescimento e foi obrigado a aumentar seus gastos com
importacdo na ordem de US$4,2 bilhdes em 1972, para 18 bilhdes em 1979. Ainda segundo o
mesmo autor, ndo foi sé esse o problema que desencadeou o processo de crise financeira,
houve também os investimentos em obras inacabadas e um crescimento desordenado da
economia nacional.

Mochon (2007) mostra que este crescimento econdmico, de forma ndo planejada,
acabou por se esgotar no final da década de 70, quando se iniciou uma crise financeira
resultante da divida externa e do agravamento da inflagdo, juntamente com o aumento da taxa
de juros internacional. Com isso deu-se inicio ao aumento acelerado da inflacdo a partir da
década de 80, que Souza (2009, p. 45) denominou de hiperinflagdo “em que a taxa de inflagdo
aumenta e aumenta cada vez mais, muitas vezes em uma progressao geométrica”, conforme se
pode notar na Tabela 1 os altos niveis de inflacdo que o pais atingiu entre 1982 a 1994, no

auge da crise.

Periodo  Taxa de Inflacdo (% ao ano)

1951-1957 16
1958-1964 52
1965-1973 24
1974-1981 59
1982-1985 196
1986-1989 906
1990-1994 1328
1995-2002 13

Tabela 1 - Taxa de inflagdo média por periodo no Brasil.
Fonte: Adaptado de Souza (2009).

Segundo Mochdn (2007), a chamada “década perdida”, foi resultado dos grandes

efeitos negativos na economia causados pelo “milagre economico”, tendo como fruto as
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desigualdades sociais existentes hoje, o aumento da divida externa, a expansdo de
multinacionais no pais e a queda nos investimentos.

Para Mendes (2004), o processo de contracdo da divida interna e externa no pais teve e
ainda tem um grande impacto na formacéo econdmica atual do pais e das empresas.

Segundo Mendes (2004, p. 51) o periodo pos-inflagéo se caracterizou pelo aumento do

consumo de diversos produtos:

[...] aumentaram os embarques em voos domésticos (de 14 milhdes para 31 milhdes
em 2001); a frota de veiculos saltou, nesse periodo de 24 milhGes de unidades para
mais de 30 milhdes; o nimero de computadores (PCs)instalados cresceu de 2,2
milhdes de unidades em 1994 para mais de 12 milhdes em 2001; o nimero de
usuarios de TV por assinatura passou de 400 mil para mais de 3 milhdes; o nimero
de lojas de supermercados passou de 35 mil para 61 mil; o nimero de hipermercados
aumentou de 115 para 225 lojas; o total de loja de conveniéncias foi de 295 para
mais de mil, o nimero de shopping centers em operacéo passou de 121 para mais de
220, e o trdfego mensal estimado de pessoas nesses estabelecimentos foi de 42
milhGes para mais de 150 milhdes nesse periodo.

O estimulo ao consumo veio em conjunto com o medo e avidez de investimentos, o
pensamento disseminado na época da inflacdo que consistia em comprar antes que o dinheiro
perdesse 0 poder de compra, manteve-se incutido em muitos consumidores. Para Pereira
(2003), os brasileiros cresceram em meio a problemas econdmicos e financeiros que
formaram suas personalidades e modos de lidar com o dinheiro na vida adulta, eles agem de
acordo com o que aprenderam e repassam inconscientemente esse comportamento aos seus
filhos.

Pereira (2005) coloca que para o autodesenvolvimento é necessario conhecer o estilo
pessoal de lidar com o dinheiro e isto faz parte de um processo educativo financeiro nao
aprendido nos bancos escolares.

2.2 FINANCAS PESSOAIS

O dinheiro ndo é ensinado nas escolas. As escolas se concentram nas habilidades
académicas e profissionais, mas ndo nas habilidades financeiras. 1sso explica porque
médicos, gerentes de banco e contadores inteligentes que tiveram dtimas notas
quando estudantes terdo problemas financeiros durante toda sua vida (KI'YOSAKI,
2000, p. 22).
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Segundo Macedo Junior (2007), cuidar atentamente das finangas pessoais &
fundamental para se alcangar a independéncia financeira e uma vida vivida com sabedoria,
que proporcione conforto, alegria e bem estar.

Para isso o autor indica que se crie 0 habito de cultivar o dinheiro. Entende-se por
cultivar o dinheiro como ter uma arvore no quintal, cultiva-la e vé-la crescer e dar frutos.
Assim é com o dinheiro, se bem administrado ele proporciona frutos financeiros que poderdo
ser de grande utilidade no futuro, como uma poupanca a que se pode recorrer no
acontecimento de qualquer fato ndo planejado.

Pereira (2005) fala em educar-se financeiramente, adquirindo conhecimentos e
racionalidade para ndo se vislumbrar com ilusGes de viver o hoje sem se preocupar com 0
futuro e mal conseguir cobrir seus gastos atuais. Esse € o comportamento da maioria dos
brasileiros segundo a mesma autora, poucos sdo 0s que enxergam o futuro e se preparam pra
ele, sem esquecer de viver o hoje.

“Se vocé quer construir um Empire State Building, a primeira coisa a fazer é cavar
profundamente o terreno e construir solidos alicerces”, é o que recomenda Kiyosaki (2000, p.
61). A preocupacdo com o futuro deve existir em todas as pessoas, nada mais justo que a
possibilidade de usufruir uma vida financeira estdvel e uma boa aposentadoria depois de
trabalhar a vida inteira com tanto esforco. Mas serd que as pessoas constroem realmente
algum patriménio ou usufruem de tudo sem pensar no dia de amanha?

Conforme Macedo Junior (2007), excluindo o financiamento da casa propria, a cada
trés brasileiros, somente um ndo possui dividas. E a cada seis brasileiros, apenas um possui
poupanca. Parece entdo, que a grande maioria ndo da a devida atencdo as suas financas, talvez
percebendo tarde demais o erro que esta cometendo.

Essa realidade é colocada em questdo também por Stanley e Danko (1999) ao informar
gue a maioria dos americanos vive de um salario para outro, sendo totalmente dependente do
seu emprego. Ainda caso fossem demitidos, o autor informa que eles conseguiriam viver um
més ou dois sem emprego, no maximo, diferente dos milionarios que sobreviveriam
desempregados por anos mantendo 0 mesmo padrao de vida.

O fato das pessoas serem tomadas pelo que tém e ndo pelo que sdo, parece gerar um
forte apelo a bens materiais na sociedade consumista. A midia expde frequentemente noticias
incitando o consumo como forma de melhorar a vida cotidiana. Predomina o pensamento que

é feliz e alcanca o sucesso quem tem a posse de bens materiais (PEREIRA, 2003).
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Para Macedo Junior (2007, p. 4), “nenhuma orientacdo financeira ¢ milagrosa o
suficiente - se é que existe alguma do tipo - para tornd-lo bem sucedido, caso vocé mesmo nao
entenda o padrdo de comportamento que move seus desejos, consumos, gastos e objetivos”.

Macedo Junior (2007) procura instigar o pensamento critico referente ao planejamento
financeiro quanto ao tratamento dado ao dinheiro, estimulando um maior conhecimento a
respeito do seu entendimento de diversos fatores relacionados ao dinheiro, se ele traz ou néo
felicidade, se vocé é movido pelo consumo e as diferencas entre desejar e querer. O autor
ainda complementa que nas financas pessoais, assim como para as mais diversas areas na
vida, € vélida toda a busca de autoconhecimento, como forma de melhor administrar seu
dinheiro.

Portanto, se faz necessario o entendimento dos conceitos acima e como eles se
relacionam para melhor andlise da questdo central deste estudo, ja que se trata de fatores

influentes no planejamento financeiro.

2.2.1 Necessidades e desejos

Macedo Junior (2007, p. 5) ao questionar se “vocé€ quer o que deseja?” coloca que o
comportamento financeiro das pessoas, na maioria das vezes, se da por impulso. Para o autor,
0 desejo é um sentimento irracional que provoca o impulso momentaneo do consumo. Ja o
querer provém da transformacdo do desejo em razéo, ap6s um processo de raciocinio, em que
0 cérebro entende que a compra é uma decisao necessaria.

Nesse processo Macedo Junior (2007) afirma que participam os dois lados do cérebro
que interferem nas decisdes, 0 emocional e o racional. O lado emocional pensa no momento
atual, avaliando ser preferivel o consumo no momento em que se tem a oportunidade ao
consumo futuro. J& o racional avalia as consequéncias das decisdes tomadas hoje em relacao
ao futuro, ao se assumir uma postura consumista hoje pode ser que no futuro ndo se tenha
condi¢Ges minimas de sobrevivéncia.

Para o autor, este é o ponto diferencial entre necessidades e desejos, 0s desejos séo
irracionais e ndo representam o que o consumidor realmente precisa, tendo que abdicar de
varios outros fatores para obter a satisfacgdo momentinea. Ja a necessidade, provém da
realizacdo racional, destinando recursos de forma planejada e necessaria, através da

funcionalidade do bem ou produto, abrindo méo de certos luxos desnecessarios.
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Macedo Junior (2007) ndo condena a existéncia dos desejos, até porque eles foram os
causadores do progresso da humanidade, mas ele defende a compra racional em prejuizo da
compra por impulso. Sair comprando tudo o que se vé divulgado pela publicidade ira se
transformar num grande problema financeiro, ja a compra racional, bem pensada, de produtos
que irdo trazer beneficios tende a ndo causar problemas.

“Muitos dos grandes problemas financeiros sdo causados pelo desejo de se
acompanhar a maioria e ndo querer ficar atras do vizinho”, ¢ o que Kiyosaki (2000, p. 74)
afirma com razdo. Essa ansia por querer ter sempre mais e acreditar que o pertencimento a
certo nivel social depende dos bens que se ostenta, seja um carro luxuoso, uma bolsa de grife,
uma casa na praia, um terno de alta costura, uma caneta Montblanc, ou qualquer outro bem de
ostentacao, pode provocar um grande desequilibrio financeiro que torna a pessoa escrava das
dividas adquiridas.

Conforme Consalter (2005 apud Trindade, 2009, p. 23):

[...] o consumidor precisa enfrentar trés diferentes batalhas contra o crédito, uma,
contra si mesmo e seu desejo de ‘ter’; outra contra a avalanche virtual da
publicidade via televisdo, internet, telefone, etc.; e, uma terceira, contra o ataque
fisico, quando, caminha pelo centro da cidade, é incessantemente abordado por
homens e mulheres de panfletos em punho.

Macedo Junior (2007) trata da publicidade como uma armadilha a que o consumidor
estd vulneravel, que diante das técnicas utilizadas pelo marketing e pela publicidade, fica facil
cair nelas sem perceber.

Assim sendo, qual a importancia do planejamento financeiro diante da seducdo que o

marketing provoca?

2.2.2 O planejamento financeiro pessoal

Planejamento financeiro pessoal significa estabelecer e seguir uma estratégia
precisa, deliberada e dirigida para a acumulacdo de bens e valores que irdo formar o
patrimdnio de uma pessoa e de sua familia. Essa estratégia pode estar voltada para
curto, médio ou longo prazos, e ndo é tarefa simples atingi-la (CERBASI, 2004, p.
31).

Macedo Junior (2007) ilustra com a fabula A cigarra e a formiga o ponto perturbador

que é o planejamento financeiro. Na fabula é possivel identificar o dilema entre aproveitar o
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hoje sem se preocupar com 0 amanhd ou se preparar para os acontecimentos que o futuro
pode trazer. Uma provocacao para se pensar em ser previdente ou acreditar que no futuro tudo
estara bem de alguma forma.

Né&o se fala aqui em adotar um dos dois extremos, como a cigarra ou a formiga, mas
sim a juncdo dos dois. Macedo Junior (2007, p. 25) defende que € possivel ser previdente e ao
mesmo tempo aproveitar a vida, basta saber equilibrar trabalho, lazer e vida pessoal, “o
segredo € poupar nos gastos que ndo contribuem para sua qualidade de vida e fazer um bom
planejamento financeiro”.

Além disto, o planejamento financeiro, segundo Macedo Junior (2007) se bem
realizado, permite a realizagdo de sonhos como parar de trabalhar e estudar fora do pais,
procurar um emprego que se sinta melhor, sem ficar dependente financeiramente do atual,
realizar uma viagem de férias e muitos outros planos que for conveniente.

Mas segundo Pereira (2005), oito em cada dez brasileiros ndo gostam de contas e
nameros. S&o problemas que surgem na infancia e permanecem ao longo da vida,
contribuindo para que a maioria dos brasileiros ndo possua um planejamento financeiro nem
desperte o interesse em ter.

Os dados trazidos pela autora sd@o que menos de 30% dos brasileiros possuem o habito
de elaborar um orcamento pessoal. Normalmente ele é associado a aspectos negativos, como
corte de gastos, escassez e sofrimento. Isso é devido ao fato de grande parte das pessoas
gastarem mais do que ganham e fazer um orcamento significa diminuir gastos e comprar
menos, ou seja, realizar cortes que o0 corpo e a mente ndo aceitam.

Mas para Macedo Junior (2007) o planejamento permite que 0s gastos estejam
coerentes com as receitas, permitindo a possibilidade de poupar parte do salario. O autor
ainda ressalta que ninguém gosta de cortar gastos, mas a realidade é que todo mundo possui
gastos controlados, se ndo for por vontade propria, sera pela falta de crédito na praca, ja que é
impossivel viver gastando eternamente mais do que se ganha.

Mas para quem deseja viver bem, sem penuria, de modo a produzir abundancia e
prazer, mantendo-se longe dos problemas financeiros, Pereira (2005) afirma que é necessario
um melhor relacionamento com 0s nimeros e uma mudanga de comportamento, pois uma
vida gerida sem bussola que norteie metas e objetivos favorece uma aventura com o dinheiro.

O Planejamento do Orcamento Pessoal, como denomina Pereira (2005), é instrumento
essencial para pilotar a prdpria vida. Para sua correta elaboracdo devem-se levar em conta

quatro principios:
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a) Avaliar mensalmente tudo o que se quer e anotar.

b) Estudar o preco de cada desejo.

c) Atualizar uma planilha contendo os precos de cada desejo, medindo o impacto
gerado por eles na satisfagdo pessoal como um todo.

d) Awvaliar e decidir conscientemente.

Ja Macedo Junior (2007) define seis passos para a elaboracdo de um orcamento
pessoal, que serd um norte para alcancar seus objetivos. Deve-se primeiramente definir sua
situacdo financeira atual, logo ap0s seus objetivos, elaborar metas de curto prazo para objetivo
definido, avaliar a melhor forma de alcangar as metas, colocar o plano em agao e por fim,
revisar as estratégias.

Pereira (2005) recomenda que o orcamento seja feito mensalmente, mesmo que nao
haja entradas regulares de dinheiro, pois a maior parte das contas é paga més a més. Ela ainda
ressalta que o orcamento é completamente diferente da contabilidade de gastos, 0 orcamento
permite as previsdes futuras de gastos, a contabilidade ird apenas fornecer o controle dos
gastos passados, fornecendo dados que vdo compor a previsdo do més seguinte.

De uma forma bastante simples, o orcamento doméstico pode ser definido como uma
planilha, na qual sdo anotados todos os gastos e despesas familiares, mesmo as variaveis e 0s
considerados irrisorios, e tem por objetivo proporcionar um panorama geral da vida
econdmica e dos habitos familiares.

Percebe-se entdo que esses processos requerem uma mudanca de comportamento,
esforco e dedicagdo. Num primeiro momento pode parecer que o objetivo da elaboragdo do
orcamento seja o corte de gastos, 0 que pode ser associado a queda no padrdo de vida ou a um
comportamento avarento. Macedo Junior (2007) explica que poupar é como praticar
exercicios, no inicio pode parecer chato, mas com o tempo a pessoa se acostuma e a atividade
se torna prazerosa, pois se comeca a perceber as vantagens e os efeitos dele.

Stanley e Danko (1999) concordam com a mesma ideia, muitos querem estar em
forma fisicamente, mas ndo conseguem, pois ndo sao disciplinados ou ndo organizam seu
tempo para isso. Da mesma forma ocorre com o controle financeiro, ndo se dedica tempo para
elaborar um planejamento e um orcamento, menos ainda se disciplina a seguir esse
planejamento. Um questionamento interessante seria perguntar Se as pessoas dedicam o
mesmo tempo que dedicam as compras, planejando o futuro. Se a dedicacdo maior de tempo

for para as compras, possivelmente algo esta errado.
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Vocé realmente quer se tornar financeiramente independente? Vocé e sua familia
estdo dispostos a reorientar o seu estilo de vida para alcancar esse objetivo? E
provavel que muitos ndo estejam. Porém, se vocé estiver disposto a fazer as
necessarias mudancas em termos de tempo, energia e habitos de consumo, vocé
pode comecar a acumular riqueza e alcancar independéncia financeira (STANLEY e
DANKO, 1999, p. 6).

Para mudar o comportamento e seguir em busca de uma vida financeira estavel,
primeiro a pessoa deve querer mudar, pois Stanley e Danko (1999) afirmam que quando por
muitos anos se cultivou o hébito de ndo se planejar financeiramente, nem ao menos ter um
controle do orgcamento, apenas a mudanca pode nédo ser suficiente, muito provavelmente sera
necessaria a ajuda de um profissional, que ira definir a forma que acontecera o processo.

Segundo Covey (2008), para tornar uma atividade um habito, é necessario reunir
conhecimento, habilidade e desejo. O conhecimento para saber o que e porque fazer, a
habilidade para saber como fazer e 0 desejo que sera o fator de motivacdo. Portanto, em
qualquer area da vida, deve-se sempre ter um objetivo em mente e manter um comportamento
hoje, amanhd e depois de acordo com os objetivos definidos. Imaginar onde se quer estar e
como estar, criando uma imagem do futuro como referéncia, isto ajuda a manter o foco no
planejamento e saber dizer ndo as coisas que ndo sao prioridades.

Isso se aplica perfeitamente no planejamento financeiro, pois é nas dificuldades
financeiras, onde o resultado de despesas sao maiores que as receitas, que se identifica a falta
de habito em controlar as financas. Dessa forma, o orcamento doméstico ajuda a identificar o
destino do dinheiro e definir prioridades, decidindo quais gastos podem ser eliminados ou
diminuidos, possibilitando, assim, a formacdo de uma reserva que é o objetivo principal do
planejamento, independente de quais metas foram definidas (PEREIRA, 2005).

Segundo Macedo Junior (2007, p. 26), “planejamento financeiro ¢ o processo de
gerenciar seu dinheiro com o objetivo de atingir a satisfacdo pessoal.” Com base no autor, é
possivel perceber que em qualquer ramo de atuacdo o planejamento ndo faz sentido se nao
existir uma meta. Transportando tal situacdo para o ambiente doméstico, uma familia em que
cada membro possui diferentes metas, dificilmente o plano financeiro teré sucesso, pois cada
um ird buscar por si, criando o que Macedo Junior (2007) chama de forcas diferentes. 1sso
cria um problema, pois o ideal € existir a harmonia de objetivos, para que todos se esforcem
juntos e que se sintam motivados a atingir tal objetivo, caso contrario, enquanto um se
empenhar na reducdo de gastos, outro estara extrapolando e nenhum efeito positivo sera visto.

Outro ponto importante no planejamento financeiro familiar € a forma de lidar com o

dinheiro em casa, os pais sdo exemplos para os filhos, se eles crescem em meio ao
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consumismo, dificilmente irdo ser independentes financeiramente quando adultos, pois
aprenderam a néo ter limitacdes econdmicas. E uma questdo importante a se pensar, ira se
produzir adultos economicamente dependentes dos pais, que ndo serdo capazes de ter uma
renda para cobrir seus gastos elevados ou adultos independentes que saibam administrar a
propria vida financeira? (STANLEY e DANKO, 1999).

Mas diferentes pessoas possuem diferentes modos de lidar com o dinheiro. Até quem
recebe a mesma educacédo familiar apresenta essa diferenca. Pereira (2005) indagou terapeutas
de varias linhas de pesquisa, desde psicdlogos a astrologos, e identificou que os problemas
levados ao consultério que envolviam conflitos familiares, profissionais e sonhos ndo
realizados, tratavam-se na verdade de dinheiro. Interessante o fato de que o problema se devia
a forma de lidar com o dinheiro, e ndo a quantia percebida, ja que muitos possuiam altos
salarios.

Logo, além do conhecimento e aplicagdo do planejamento financeiro que torna
possivel identificar os gastos necessarios e eliminar 0s excessivos, é necessario entender a
relacdo que envolve o dinheiro e as varidveis que influenciam o comportamento das pessoas,

como status, poder e luxo.

2.3 O PODER DO DINHEIRO

O dinheiro surgiu da necessidade de critérios para a realizacdo de trocas entre os seres
humanos, eliminando as ineficiéncias do escambo, através de uma unidade de valor que
facilitasse a avaliacdo dos objetos. Anterior a sua existéncia, as pessoas ja tinham nocao de
gue os objetos possuiam valores diferentes, seja pela maior ou menor facilidade em obté-los
quanto a forca de trabalho empregada (PEREIRA, 2003; FERGUSON, 2009).

No inicio sua representacdo se dava através de moedas de metal, a mais valiosa era o
ouro, que desencadeou a corrida pela sua exploracdo como forma dos paises multiplicarem
sua riqueza (PEREIRA, 2003).

Ao definir dinheiro, Ferguson (2009, p. 9) aponta:

[...] grana, ervanario, tutu, numerario, espécie, ganho, proveito, meios, erva, din-din,
recursos; chame-o como quiser, o dinheiro tem importancia, faz diferenca. Para os
cristdos, o amor por ele esta na raiz de todo o mal. Para os generais, o sustentaculo
das guerras; para os revoluciondrios, os grilhdes do trabalho. Mas, o que exatamente
é o dinheiro? E uma montanha de prata, como 0s conquistadores espanhois



26

achavam? Ou bastariam apenas tabuletas de barro ou papel impresso? Como
acabamos vivendo num mundo onde a maior parte do dinheiro € invisivel, pouco
mais do que nimeros numa tela de computador? De onde o dinheiro veio? E para
onde ele foi?

Galiani (2000, p. 105) define a moeda como:

[...] pedacos de metal que a autoridade publica mandou dividir em partes, iguais ou
proporcionais entre si, e que sdo dados e aceitos tranquilamente por todos como
penhor e garantia perpétua de poder receber de outrem, quando quer que seja, um
equivalente do que foi dado em troca desses pedagos de metal.

Hoje, o metal usado como moeda se tornou apenas uma commodity, 0 ouro, a prata e 0
bronze. Pereira (2003) afirma que a representacdo do dinheiro em meio a tecnologias de
informatica e comunicacdes, saiu do papel, passou pelo cartdo de plastico e ocupa 0 espaco
aéreo, tornando-se um impulso eletrénico, uma moeda eletrénica. O dinheiro é virtual,
abstrato e movimenta-se de forma répida constantemente.

Na visdo de Ferguson (2009), o dinheiro é confianca, talvez uma demonstracéo de fé
na pessoa que emite o dinheiro que se usa ou na instituicdo que honra seus cheques ou
transferéncias. Visto que ndo parece importar sua representacdo, seja em moda, papel ou até o
nada, na era eletronica.

Para Ferguson (2009) o que importa é a relacdo de confianca entre credor e devedor,
guem toma emprestado e quem empresta, sem essa relacdo dificilmente a economia teria
decolado. O dinheiro em si ndo faz 0 mundo girar, mas ele faz girar grandes quantidades de
pessoas, bens e servicos em todo o mundo.

Galiani (2000) ao defender a criacdo da moeda, diante da condenacdo de sua
existéncia como sendo a origem de todos os males e a causa de mas inclinacdes, afirma que
ela continuou e sempre continuard sendo amada por todos os séculos. Seu uso é vantajoso,
pois aboliu o incdbmodo das trocas comerciais feitas de modo primitivo, trocando uma coisa
por outra. Sem ela seria dificil manter a perecibilidade de alimentos para troca, o transporte de
produtos e a sua real avaliacdo de trabalho dispendido na elaboracdo de cada um dos produtos
que se fossem trocar.

Os aspectos positivos do dinheiro devem ser ressaltados, Pereira (2003) acredita que
nas relacbes com dinheiro e finangas é possivel encontrar o caminho para a felicidade, se
desvencilhando do que Foster (2005) chama de desejo desenfreado da sociedade em querer
mais e mais que ultrapassa o limite da realidade e resulta em trabalho excessivo. Segundo este

mesmo autor, o trabalho era considerado uma atividade que glorificava a Deus e servia ao
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proximo, sendo realizado moderadamente. Trabalhar excessivamente era considerado um mal
tanto quanto ndo trabalhar. A cultura, existente nos dias de hoje, de trabalhar em excesso e
acumular servicos para obter sucesso financeiro provém exclusivamente do fato de aclamar o
dinheiro.

Pereira (2005) considera o dinheiro a energia mais poderosa do planeta, que move
todos os interesses nas relagdes pessoais, familiares, organizacionais, religiosas, continentais e
politicas.

E a raiz de todo o progresso. Ferguson (2009) considera que a ascens&o do dinheiro
vem sendo essencial para a ascensdo do homem, sendo necessario se desvencilhar da visdo
negativa enraizada na maioria das pessoas que o dinheiro é a causa de todo mal. Vis&o esta,
gue em boa parte é proveniente de a maior parte das pessoas se encontrarem na posicao de
devedores, criando uma relacdo um tanto hostil entre credores e devedores, que raramente é
amigavel. Por outro lado, a situacdo econbmica atravessa frequentes crises e escandalos
financeiros, parecendo ser as finangcas a causa mais da pobreza que da prosperidade. Outro
fator importante € o fato que na histéria mundial a riqueza esteve mais concentrada nas maos
de minorias étnicas ou religiosas.

Foster (2005) entende que essa relagdo entre poder e dinheiro estd extremamente
ligada & vida social e privada das pessoas e as atingem de forma universal. E um assunto que
causa constantes controvérsias. Talvez ndo haja outros dois fatores que venham sendo tdo
buscados pela sociedade atual. Sdo dois pontos extremamente interligados, o dinheiro se
manifesta com poder e o poder se manifesta através do dinheiro. Pode-se dizer que o dinheiro
é usado para comprar poder.

A relacdo existente entre poder e dinheiro é antiga, segundo Fiori (2005) ela existe
desde o surgimento do sistema bancario moderno, em que principes tomavam empréstimos
para financiar suas batalhas na conquista do poder. O dinheiro proporcionava a conquista de
territorios através de exércitos mais bem preparados, da garantia de alimentacdo e das
melhores armas.

Do fortalecimento dessa relacdo, nasce o desejo de acumulacdo do poder e da riqueza
por parte dos governantes das nagdes em busca da sua hegemonia mundial. Fiori (2005)
considera este 0 verdadeiro salto na historia do poder, do dinheiro e do sistema mundial, que
demonstra o desejo crescente de uma nacgao se sobressair sobre outra, assim como entre as
pessoas.

A repulsa a idolatria desses temas causa uma estranheza na maioria dos individuos,

como retrata Dostoievski (2006) em sua obra O idiota, em que narra a histria de um principe
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imerso numa cultura que reina o poder, a riqueza e as conquistas sexuais. No entanto, o
principe ndo demonstra nenhuma vaidade ou cobica que justifique se comportar de modo a se
render a este sistema, muito pelo contrério, ele vive de forma anormal, valoriza a verdade, a
inocéncia e a simplicidade acima de qualquer outra manifestacdo de superioridade. Tal
comportamento o fazia ser julgado como idiota pelo seu povo, tornando-o incompreendido
pelos seus proprios seguidores.

Foster (2005) retrata a mesma situacdo na sociedade moderna que se sente
incomodada quando se depara com um individuo tal qual o principe. O autor se questiona
nesse momento quem realmente é o idiota nesta situacdo. Sera idiota a pessoa que leva sua
vida mediante a ganancia e a luxdria ou a que a vive com simplicidade e amor?

Né&o se fala em condenar o dinheiro e o poder, nem defender sua inexisténcia, o que
Foster (2005) pretende é demonstrar a maneira certa de lidar com eles. Quando se faz isso, o
dinheiro é capaz de prover melhorias na qualidade de vida, como alimentacdo, saude,
seguranca, educacao e outras, que logicamente o dinheiro ajuda a adquirir. J& o poder pode ser
usado de muitas formas positivas, de modo a influenciar a disseminacdo da paz e da
diminuicdo dos problemas sociais.

Nesse aspecto, Foster (2005) elaborou duas teorias, a face sombria e a face luminosa
do dinheiro. A face sombria trata o lado negativo que o dinheiro pode oferecer e a face
luminosa o lado positivo. Essas duas teorias relatam a forma de utilizagdo do dinheiro por
parte do individuo, se ele possui caracteristicas proeminentes de ambicdo, luxuria, vaidade,
dentre outras, ira se vislumbrar com as possibilidades de poder que o dinheiro oferecer. Ja
quem se destaca por sua simplicidade, modéstia e bondade dard ao dinheiro a utilidade
necessaria para usa-lo como um meio, ndo um fim em si.

Segundo 0 mesmo autor, esse comportamento em relacdo ao dinheiro também esta
ligado com os sentimentos que se possui acerca dele. Sentimentos estes que se tornam
empecilhos a serem superados para uma correta relagdo com o dinheiro. Muitos temem o
dinheiro, se sentem culpados por té-lo em demasia, sentindo-se inseguros, sentimentos frutos
normalmente de lembrancas da infancia. Quem viveu em periodos de graves crises
econbmicas, vivenciando um periodo de turbuléncia, pode desenvolver o habito de gastar
mais ou acumular mais, se apegando aos bens materiais.

Foster (2005) coloca que é preciso encontrar uma pessoa para se apoiar durante a luta
contra 0 poder sedutor do dinheiro, sendo ideal que sejam parentes, para que assim todos

prosperem e se policiem mutuamente.
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Galiani (2000) defende que dinheiro ndo € riqueza, mas sim a representacdo dela e o
instrumento de sua circulacdo. Para esse autor, riqueza se entende por quem tem a posse de
algo que é objeto de desejo de outros, ou seja, cada um € rico de maneira desigual. O autor
ressalta, ainda, que a moeda nao ¢é a verdadeira riqueza de um pais, e sim 0 homem, que em
grande numero faz prosperar um pais.

Pereira (2003) questionou o conceito de ser rico a milhares de pessoas, ao longo dos
anos. Obteve as mais diversas respostas, dentre as mais comuns estdo que rico € quem tem
casa propria, possui um carro, tem sua sobrevivéncia garantida, possui saude e alcanca isto
tudo fazendo o que quer. Para esses, a riqueza ndo se mede por valor patrimonial ou uma
moeda.

Ja outros, associam riqueza a valores matematicos. Entendem que é rico quem possuli
mais de um milhdo de reais ou um milh&o de ddlares. Dentre estes, encontram-se 0s que ja sao
ricos, mas ndo se sentem como, precisam de mais dinheiro.

Stanley e Danko (1999) definem riqueza como aquilo que se acumula ao longo do
tempo, ndo o que se gasta. Os gastos elevados apenas indicam que se vive um padrao de vida
elevado.

Para a mesma autora, a escala de sonhos de riqueza para o brasileiro comeca em
comprar a casa propria, a casa de praia, automoveis, e por Ultimo realizar investimentos
financeiros, na educacdo e em novos negocios. Outros sonham em ganhar na loteria e com o
dinheiro planejam onde, como e quando gastar, dificilmente pensam em investir o prémio
para auferirem lucros. A autora complementa ao dizer que ndo se sente surpresa com o fato de
que a maioria dos ganhadores de loteria perde todo o dinheiro rapidamente.

Nessa linha Cerbasi (2004) afirma que a riqueza ndo depende do que se ganha, mas
sim da forma como se gasta. Com uma renda baixa é possivel dignamente construir um
padrdo de vida confortavel, e de forma consciente e inteligente manter esse padréo no futuro.

Da mesma forma grandes rendas podem né&o garantir a sustentabilidade de um padréo
de vida com conforto, devido a ineficiéncia da gestdo do dinheiro que se recebe. Na verdade,
a eficiéncia com que se alocam energia, tempo e dinheiro para alcancar seus objetivos é que
fard com que se aumente a riqueza (STANLEY e DANKO, 1999).

Além disto, a visdo que se tem de riqueza ¢ diferente entre as classes sociais, Stanley e
Danko (1999), descobriram por meio de pesquisas que realizaram com os milionarios
americanos, que grande parte das pessoas que demonstram ter riqueza moram em bairros

caros e possuem carros de luxo, mas na realidade ndo séo realmente ricas. O mais incrivel, é
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que o estudo revelou ainda que as pessoas que realmente possuem riqueza ndo moram em
bairros de alta sociedade.

Isto se trata de uma viséo social equivocada, em que as pessoas demonstram através de
sua aparéncia, ser mais do que sdo. Foi essa curiosidade de descobrir os habitos dos
milionarios americanos, que instigou os autores a pesquisar e desvendar os fatores que
envolvem a riqueza.

Mas como manter o planejamento financeiro se a busca por status as vezes é imposta
para 0 exercicio de uma profissdo, que neste estudo € a advocacia? Como se desviar dos
valores vazios impostos por uma sociedade de que se “eu tenho bens materiais e dinheiro

entdo sou mais competente”?

2.3.1 Status

O status é a condicdo de valorizacdo pelo outro, reconhecimento, admiracdo e
respeito, enfim o valor que o mundo da a uma pessoa. Significa a posi¢do na sociedade e suas
consequéncias sdo vantajosas, pois trazem consigo a ideia de ter valor no meio social, de
receber convites de eventos, ser bajulado e ter atencdo. O status é visto, de forma nédo
declarada, como um dos melhores proveitos terrenos (BOTTON, 2005).

Possuir status ndo é garantia de ter dinheiro ou de ser rico, Stanley e Danko (1999, p.
8) constataram que 0s milionarios americanos nao possuem roupas caras e artigos de luxo,
como as pessoas pensam ter, ou seja, “as aparéncias enganam’.

Na sociedade capitalista atual, em que o0s sentimentos de estima ou amor parecem estar
distribuidos aos que obtém sucesso, Macedo Junior (2007) alega a existéncia de uma formula
que esta incutida na mente das pessoas, que sucesso é igual a consumo que é igual a status.

Para Botton (2005) a posicdo social é o centro do desejo de status, tendo em vista que
a percepc¢do do individuo por ele mesmo é dependente da percep¢do que os outros tém dele.
As pessoas necessitam de aprovacbes e a busca por status elevado € a corrida atrds do
dinheiro, fama e influéncia.

Macedo Junior (2007) coloca que o status é uma medida relativa e € atribuida a um
grupo, podendo existir maltiplos status, de acordo com a quantidade de grupos que a pessoa
esta inserida, seja familiar, profissional ou social. E relativo, pois as pessoas se comparam

com seus pares que estdo proximos, amigos, parentes, vizinhos e colegas de profissao, ou
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seja, se 0 status do proximo aumentar, 0 aumento sera perceptivel, ja se o status da sociedade
como um todo aumentar, serd imperceptivel pra todos que continuardo no mesmo nivel de
status.

Stanley e Danko (1999) colocam que determinadas profissdes vem acopladas com
certo nivel de status, como os advogados, que exige um gasto elevado do salario destinado a
manter e exibir um estilo de vida condizente com seu status ocupacional. Dessa forma, a
marca do carro, o terno e os lugares que frequentam devem ser coerentes com o status dos
advogados, de modo que eles possam impressionar os clientes.

Ou seja, é julgar as pessoas pelas aparéncias, inclusive contratar profissionais pelo que
ostentam. Nas pesquisas de Stanley e Danko (1999), foi possivel verificar que o0s
profissionais, como 0s advogados, precisam convencer seus clientes de seu sucesso

profissional através de bens materiais, um carro de luxo e roupas de marca.

E de se lamentar que algumas pessoas julguem as outras segundo suas preferéncias
em matéria de comida, bebida, ternos, relégios, carros e assim por diante. Para eles,
as pessoas superiores tém um gosto fino quando se trata de bens de consumo. S6 que
é muito mais facil comprar produtos que indicam superioridade do que ser realmente
superior em termos de realizacdo econdmica. Dedicar tempo e dinheiro ao esfor¢o
de parecer superior muitas vezes acarreta um resultado predizivel: uma realizagéo
econdmica inferior. Quais sdo as trés palavras que tragam o perfil dos ricos? Frugal,
Frugal, Frugal (STANLEY e DANKO, 1999, p. 33).

Essa errada concepcdo que se tem das pessoas pelas suas aparéncias e estilos de vida,
acaba criando na mente a ideia de que eles vivem no luxo, o que na realidade ndo ocorre, na
verdade vivem de forma perduléria. Assim, Stanley e Danko (1999) definem que ser frugal é
0 grande passo pra alcancar a riqueza, aliado a um bom planejamento e orcamento.

Pereira (2005) relaciona o status econémico com o respeito, ha uma ilusdo que o
status proporciona respeito e € isso que as pessoas almejam. Mas respeito se conquista por
diversas formas, como trabalho voluntério, a pessoa que se realmente é, por algum talento em
qualquer nivel de atividade e outros.

Para Macedo Junior (2007) o status possui resultados passageiros e exige muita
dedicacéo e esforco para ser alcancado, sendo talvez mais importante dedicar tempo e esforco
para atividades que resultem na sua satisfacdo pessoal, ao invés de se preocupar com 0 que 0S
outros irdo pensar.

A compra de objetos de luxo demanda tempo de dedicacdo, é preciso pagar as
compras e para isso trabalhar mais. Porém, tempo significa vida, e quanto mais tempo se

dedica a manutengdo do status, menos tempo sobra para aproveitar a vida, que vale muito
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mais que qualquer bem material. O mesmo autor relata que impressionar as pessoas com um
carro novo, financiado, ndo é sinal de status, ja que o carro pertence ao banco.

Macedo Junior (2007) ainda retrata que essa busca por status pode ser a fuga ou o
preenchimento de algum vazio existencial, portanto é necessario avaliar se o tempo dedicado
ao trabalho e ao status ndo € o reflexo de algum outro problema.

No fundo, o desejo de status pode representar a busca por amor, conforme relata
Botton (2005), se sentir apreciado, importante, notado no meio social. Nada é pior do que
ninguém se importar com sua presenca e passar despercebido por um grupo. Ser

negligenciado causa uma enorme decepcdo, mas quando se tem “classe”, todos sao notados.

Se a pobreza é a punigdo material costumeira para o status inferior, entdo o desprezo
e 0s olhares distantes serdo as puni¢Ges emocionais que 0 mundo esnobe parece
incapaz de deixar de impor aos que sdo privados dos simbolos de importancia
(BOTTON, 2005, p. 30).

Devido a isso, “com frequéncia, gastamos dinheiro que ndo temos para comprar coisas
que ndo nos interessam sO para impressionar pessoas de quem nao gostamos” (MACEDO
JUNIOR, 2007, p. 21).

Essa motivacdo que provoca 0 consumo estad centrada no sucesso econémico, que para
Stanley e Danko (1999) se trata de deixar que pessoas influenciem a sua vida, sacrificando
seu tempo para impressionar os outros. Quem tem esse pensamento, deveria repensar e mudar
de rumo.

Pois a compra de objetos de luxo demanda tempo e dedicacdo, € preciso pagar as
compras e para isso trabalhar mais. Porém, tempo significa vida, e quanto mais tempo se
dedica a manutencdo do status, menos tempo sobra para aproveitar a vida, e quanto mais
tempo se dedica a manutencdo do status, menos tempo sobra para aproveitar a vida, que vale
muito mais que qualquer bem material. O mesmo autor relata que impressionar as pessoas
com um carro novo, financiado, é apenas uma enganacdo, ja que o verdadeiro dono do carro é
0 banco.

Sendo assim, o status estd também ligado ao luxo, do latim “lux”, “luxo” ¢ uma
derivagdo que significa “luz”. No dicionario da lingua portuguesa Aurélio, luxo pode ser
definido das seguintes maneiras: “l1. Vida que se leva com grandes despesas supérfluas e o
gosto do conforto excessivo e do prazer; fausto. 2. Bem ou prazer custoso e supérfluo
(FERREIRA, 2008, p. 525).
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Ja Houaiss (2003, p. 332) conceitua luxo como: “l. ostentagdo de riqueza; 2. bem ou
prazer caro; 3. exigéncia de gente mimada”.

Lipovetsky (2005, p. 19) conceitua o luxo como “[...] o sonho, o que embeleza o
cenario da vida, a perfeicao tornada coisa pelo génio humano.” Ele existe ha mais de vinte e
cinco séculos e vem crescendo de forma muito abastada, garantindo um futuro promissor ao
setor. O luxo deixou de ser elitizado como no passado, para se tornar democratico nos dias de
hoje, ja que ha diversos luxos acessiveis para diferentes classes sociais.

Sobre a origem do luxo, Lipovetsky (2005, p. 22) relata que “[...] o luxo ndo comegou
com a fabricacdo de bens de preco elevado, mas com o espirito de dispéndio: este precedeu o
entesouramento das coisas raras”, sinalizando privilégio, riqueza, prestigio, elite, realeza,
nobreza e superioridade.

Como forma de se distanciar das classes inferiores, o0 mercado de luxo ganha espaco
na sociedade do consumo. Nesse tipo de comércio, o0 ato de consumir vai além da simples
compra do produto, ultrapassando seu valor financeiro e envolvendo uma troca de signos em
qgue aspectos intangiveis sdo mais valorizados, como o atendimento diferenciado e
personalizado. Nesse aspecto, o luxo confere certo status ao consumidor quando se analisa o
alto valor simbolico dos produtos e a demonstracdo material de riqueza que ele proporciona
ao possuidor do bem (SOLOMON, 2008).

O luxo, execrado por uns e adorado por outros, proibido pelos mestres dos bons
costumes e censurado por historiadores, poetas e oradores, esta espalhado pelo mundo inteiro.
Todas as nacOes e todos os séculos ja conheceram esse meio de tornar a vida mais prazerosa
(GALIANI, 2000).

Galiani (2000) defende o luxo como uma maneira de gozar a vida, mas ndo esconde o
fato de que ele leva a decadéncia. E um sinal de declinio comecar a viver de forma luxuosa,
mas seria esta uma recompensa por ter lutado arduamente para se chegar a este nivel. Ele ndo
deve ser combatido, mas controlado. Se por um lado o luxo empobrece e extermina familias
nobres, por outro ele prospera e multiplica as familias populares.

Stanley e Danko (1999, p. 135) ao conversar com um milionario americano, em suas

pesquisas, obtiveram um relato interessante sobre o luxo:

O Sr. Allan reconhece que muitos artigos de luxo podem ser um fardo, ou até
mesmo um impedimento, para alguém se tornar financeiramente independente. A
vida j& tem seus proprios fardos. Por que acrescentar excesso de bagagem?
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Tais fardos variam desde a marca de um vestuério, passando por veiculos de luxo até
uma caneta, que parece um objeto simples, mas pode custar mais que um um computador
pessoal. Sobre a moda e 0s objetos de luxo no processo de sedugdo do individuo, Galiani
(2000, p. 88) afirma que ela ¢ “uma enfermidade do cérebro, propria das nagdes europeias,
que faz com que se menosprezem muitas coisas pelo simples fato de ndo serem novas.”
Considerada uma doenca do espirito que nasce da imitacdo dos costumes das nacGes

dominantes, a moda exerce um dominio sobre o belo e ndo sobre o (til.

A aparéncia de uma pessoa € o primeiro estagio de interagdo, e as primeiras
impressdes recolhidas dessa interacdo sdo cruciais para interacfes futuras, depois
vem a roupa como um formulario de identificacdo e do transporte dos valores e da
opinido (MIRANDA, 2008, p. 40).

Devido a este processo de observar e avaliar o individuo de acordo com a forma que
ele se apresenta, Miranda (2008) elucida a preocupagdo com o gerenciamento da aparéncia
através da psicologia social do vestuéario, que se foca em entender o modo como as pessoas
modificam o aspecto de seus corpos, bem como as forcas sociais e psicoldgicas que
interferem neste processo. Esse gerenciamento é observado através das decisGes sobre o que
comprar e usar, medindo as implicacdes sociais que essas escolhas terdo. A autora defende
que esse processo é realizado diariamente por todos os individuos e essa é a razdo da

existéncia da moda.

Profissionais de marketing gastam milhdes de reais todo ano para criar e manter
imagens de marca sintonizadas com as tendéncias de comportamento. Atualmente, a
tematica da atribuicdo de significado para os produtos e a construcdo simbdlica das
marcas é assunto discutido na academia, passando pelo significado cultural dos
produtos, semidtica do consumo, produtos como instrumentos para autoexpressao, e
formac&o da impressdo baseada nas posses (MIRANDA, 2008, p. 14).

A publicidade se utiliza dessa alternativa para atacar o consumidor de forma correta,
ou seja, ela apresenta um consumidor dentro de um contexto sociocultural que envolve
projetos e historias de vida particulares a quem se deseja atingir, de modo a refletir o eu que o
consumidor deseja ser (RIES e TROUT, 2009).

Nada mais é que uma estratégia de fortalecimento da marca, uma forma de se
posicionar na mente do consumidor como defendem Ries e Trout (2009). Dessa forma, eles
vendem o produto ndo por suas caracteristicas, mas sim pelo que ele proporciona ao cliente, o
foco deixa de ser o produto para ser a mente do cliente. Miranda (2008) concorda ao afirmar

que o consumidor compra a ideia e as sensagdes transmitidas pela marca ou produto, ndo o



35

produto em si, que pode ser um objeto que ele nem precise. No fim, a compra sé foi motivada
pela representacdo na sociedade proporcionada por aquele objeto, um artificio do marketing a
que esta sujeita toda a sociedade.

Desmond (2003 apud MIRANDA, 2008, p. 46) chama a atencao afirmando que:

[...] o produto inicialmente ndo tem significado proprio, um perfume é um perfume,
tem fungdo de perfumar, passa a assumir uma personalidade quando é atribuido de
marca que o distingue, como a marca Chanel, que ndo sé herdou o nome, mas 0s
significados de sua fundadora, bem como se utilizou de modelos famosas para
fornecer importancia ao perfume e distingui-lo da concorréncia.

Miranda (2008) ainda relata que esses mesmos objetos de consumo definem
hierarquias na sociedade, baseadas na quantidade de dinheiro, conhecimento, desempenho e
talento que cada individuo possui, ou melhor, demonstra possuir através destes.

Os objetos sdo usados como meio de transmitir mensagens e significados sobre o
individuo, através de uma comunicacdo ndo convencionada, capazes de comunicar e inserir
uma pessoa a sociedade, ou ndo. Baudrilland (1973 apud Miranda, 2008) esclarece que esses
objetos podem ser diversos, como as roupas, o conjunto de estofado da sala, o carro, o proprio

corpo, todos significam e emitem mensagens de alguma forma.

Como uma das maiores formas visiveis do consumo, o vestuario desempenha papel
significativo na construco social da identidade. E uma linguagem silenciosa em que
os individuos se comunicam mediante o uso desses simbolos visuais ou nao-verbais.
Lurie (1981) contribui afirmando que roupas constituem uma linguagem visual
completa, com gramatica, sintaxe e vocabulario proprios (MIRANDA, 2008, p. 16).

Miranda (2008) elucida que executivos com seus ternos Armani estdo de uniformes
tanto quanto operarios de fabricas estdo de macacfes. Ambos pertencem a grupos sociais
distintos, que se identificam e interagem entre si de acordo com suas necessidades e padrdes
determinados a serem seguidos. A sensacdo de pertencimento ao grupo e sua incluséo, por
parte de seu integrante, é determinado por sua aceitacao das regras e padrdes do mesmo.

De acordo com Miranda (2008), a moda ndo esta restrita ao vestuario com seus
costumes e adornos, ela vai além deste campo, estando presente na arquitetura, na industria
automobilistica, na decoracdo de interiores e até em nomes de batismos. A autora exemplifica
0 alcance da moda através da midia com a série americana Friends. O corte de cabelo usado
por Jeniffer Aniston nos anos 90 foi largamente copiado pelo publico feminino, que adotou
como parte de sua identidade pessoal o significado transmitido pelo tipo de corte de cabelo,

caracteristica de um consumo de moda.
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Essa relagdo entre status, luxo e seducéo é proveniente do consumo de bens materiais
como um meio de expressar significados, que gera uma ilusdo em torno da seducdo que o
objeto provoca no possuidor, bem como das sensacdes que ele é capaz de transmitir apenas

tendo sua posse.

2.4 CONSUMO X SEDUCAO

No dicionario da lingua portuguesa Aurélio sdo encontradas as seguintes definigdes
para a palavra consumo: “1. ato ou efeito de consumir, de gastar. 2. uso de mercadorias e
servigos para a satisfacdo de necessidades e desejos humanos” (FERREIRA, 2008, p. 261).

Para Bauman (2008), o consumo é algo inerente a nossa existéncia e compartilhamos
com quem esta ao nosso redor. Ele é caracteristico da sociedade do consumo e reduz o ser
humano a condicdo de consumidor. Isto se torna claro quando se analisa que mesmo sem sair

de casa, se estd consumindo ao beber agua, assistir televisdo ou usar a internet.

Aparentemente o consumo ¢ algo banal, at¢é mesmo trivial. E uma atividade que
fazemos todos os dias, por vezes de maneira festiva, ao organizar um encontro com
0S amigos, comemorar um evento importante ou para nos recompensar por uma
realizacdo particularmente importante - mas a maioria das vezes é de modo prosaico,
rotineiro, sem muito planejamento antecipado nem reconsideragdes (BAUMAN,
2008, p. 37).

Baudrillard (2006) enxerga o consumo como seducdo. O consumo supde a
manipulacdo de mercadorias que sdo vistas como signos, associadas a diversas imagens e
simbolos de modo a estimular a sua venda. 1sso significa que os objetos sdo independentes de
seus significados e vém ganhando expressao na medida em que confundem a realidade a fim
de suprir a fantasia da acumulacao, ja que quase sempre ndo ha relacdo entre os significados
do objeto e sua real utilidade, tornando-o um mero produto de desejo aparente.

Miranda (2008) afirma que essa pratica de se usar objetos para interacdo social nao é
exclusiva da sociedade atual, sua existéncia deriva dos primordios da historia e revela praticas
sociais e culturais. Representa um processo de comunicagdo entre os individuos na sociedade,
mercadorias sdo compradas e usadas como meio de expressdao e ndo como uma simples

satisfacdo de desejos.
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Por comunicacdo, de acordo com Damhorst (2000 apud Miranda, 2008) entende-se
como sendo um processo interativo entre duas ou mais pessoas, envolvendo um processo de
envio de mensagem de um emissor a um receptor e a criacao de significados compartilhados
entre as partes. Todo processo de comunicacdo ocorre mediante simbolos, que na visdo de
Miranda (2008) se baseiam na interacdo social e na expressdo de significados, de modo que o
individuo expresse algo sobre ele mesmo.

Douglas e Isherwood (1979) defendem que o ser humano se comunica com 0S outros
através de bens materiais e quando o homem faz isso ele agrega sentido a tudo que acontece
ao seu redor. Em tese, Miranda (2008) afirma que o consumo através de simbolos possibilita a
construcdo da identidade das pessoas e dos grupos sociais em que vivem, representando os
papéis que cada um assume na sociedade, bem como a representacdo da profissao.

Sobre a relacdo de consumo em si, Miranda (2008, p. 26) fala que:

[...] a relagdo, na verdade, ndo acontece entre as pessoas e 0s objetos, mas entre as
pessoas e 0 mundo, sendo o0 objeto o instrumento, como um porta-voz, para que esta
relacdo seja possivel dentro do escopo do que é desejado pela pessoa possuidora e
definida pelo objeto possuido ainda dependente da interpretacdo da audiéncia.

Portanto, Miranda (2008) acredita que as pessoas consomem em busca da sensacgao de
prazer, da autorealizacdo e da autossatisfacdo condicionada a aceitacdo e admiragdo do outro,
pois se nao fosse isso, nada daquilo seria possivel.

H& uma corrida constante em busca de significados nos objetos, que por meio de
ilusdo, associam valores imaginarios ao possuidor do produto que anseia vivenciar tais
emocgdes na vida real. Essa experimentacdo de sensacdes imaginarias é o que motiva 0
consumo, mas ela é de curta duragdo, pois no pds-compra se percebe que o produto ndo causa
mais 0 mesmo deslumbramento. Campbell (2001) descreve este processo como um ciclo
vicioso, assim que a ilusdo é desfeita se inicia um novo processo de compra em busca da
possibilidade de vivéncia de uma nova sensacao de prazer.

Para Baudrillard (2006), o consumidor vive eternamente hum mundo imaginario, em
que as aparéncias sdo mais importantes do que a propria realidade. Debord (1997, p. 14) ao
fazer uma analise critica sobre a sociedade do consumo revela a falsificacdo do cotidiano em
forma de espetaculo: “O espetaculo nao ¢ um conjunto de imagens, mas uma relacao social
entre as pessoas, mediada por imagens”.

Todo individuo nasce dentro de uma sociedade composta por grupos, etnias, classes e

nagles, que seguem, voluntariamente ou ndo, uma cultura. Portanto, para se analisar a
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conduta de uma pessoa é imprescindivel que se pondere a conduta dos outros em relagdo a
ela, que foi estruturada social e culturalmente. Dessa forma, qualquer individuo s6 funciona
dentro de um social definido, com uma cultura particular que delibera suas “‘significa¢des
imaginarias” e que regula sua conduta (LEVY, 2001, p. 28).

Portanto, percebe-se que é através da manifestacdo cultural a sociedade revela seu
modo de pensar, gostos, comportamentos e tendéncias que compdem seu carater cultural,
refletindo caracteristicas motivadoras em suas decisdes de consumo. Esses sdo objeto de
estudo de profissionais da area de Marketing e Psicologia, aliados a Economia e
Administragdo com o objetivo de entender e explicar o movimento do consumo (DOUGLAS
e ISHERWOOD, 1979).

Segundo Baudrillard (1995), alguns motivadores sdo estilos de vida, moda, 0 consumo
em grupos sociais, a individualidade e liberdade das pessoas.

Para Miranda, (2008, p. 19) “consumidores compram produtos para obter funcao,
forma e significado” influenciados pelo contexto cultural que estdo inseridos, que varia de
cultura para cultura e de sociedade para sociedade, resultando em distintos simbolos e
significados.

Por cultura, Clifford (1978, p. 19) define varios conceitos, tais como: “o0 modo de vida
global de um povo”, “uma forma de pensar, sentir ¢ acreditar”, “comportamento aprendido”,
“um conjunto de técnicas para se ajustar tanto ao ambiente externo como em relacdo aos
outros homens” e “um celeiro de aprendizagem comum”.

Em cima disso e das caracteristicas motivadoras do consumo que atua a publicidade,
que atribui uma ilusdo de significados, valores e identidades a produtos, dotando-os de
sentido para o consumidor. Esta tatica de provocar desejo, prazer e poder através de
mercadorias habituais, como automdveis, perfumes, roupas e tecnologias, é o que alimenta o
consumo, criando um anseio de se manter sempre na moda (LIPOVETSKY, 2005).

A sociedade percebe e avalia os individuos a partir de seus bens materiais. Logo, neste
raciocinio, o consumo se faz extremamente importante. Ou seja, quanto menos o individuo se
percebe como tal, mais ele precisa ter, comprar e sentir-se dono de algo solido
(LIPOVETSKY, 2005).

Nesse contexto a sociedade acredita que ter é igual a ser, 0 consumo € estimulado por
meio do incentivo de se ter cada vez mais, pois a posse de produtos como simbolos representa
a identidade de uma determinada pessoa na sociedade e a forma como ela se comunica com 0s
outros (MIRANDA, 2008).
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A fase atual, em que a vida social estd totalmente tomada pelos resultados
acumulados da economia, leva a um deslizamento generalizado do ter para o
parecer, do qual todo ‘ter’ efetivo deve extrair seu prestigio imediato e sua funcao
dltima. Ao mesmo tempo, toda realidade individual tornou-se social, diretamente
dependente da forca social, moldada por ela. S lhe é permitido aparecer naquilo que
ela ndo é (DEBORD, 1997, p. 18).

Solomon (2008) coloca que a maioria dos produtos sdo consumidos por sua
representacdo social em detrimento de sua utilidade funcional e que o consumo simbélico esta
envolvido com o conceito que o individuo tem de si préprio, o conceito de si baseado no que
0S outros pensam e a percepc¢do que o individuo tem quanto as respostas dos outros. Ou seja,
as pessoas simulam papéis de acordo com o que desejam transmitir e do que esperam que 0S
outros vejam nelas.

No mundo de fantasias, € a eliminacdo da incoeréncia existente no mundo real entre o
que os individuos desejam ser e 0 que eles realmente podem ser mediante o esforgo em ser
consumidor (MIRANDA, 2008).

E 0 que Debord (1997, p. 16) chama de “negacio da vida”:

[...] o espetaculo é a afirmagdo da aparéncia e a afirmacao de toda vida humana - isto
¢, social - como simples aparéncia. Mas a critica que atinge a verdade do espetaculo
o descobre como a negagdo visivel da vida; como negacdo da vida que se tornou
visivel.

Porém, segundo Bettelheim (1980 apud Miranda, 2008, p. 37), essa busca baseada na
autorealizacdo nada mais é que uma fuga do autoconhecimento e “se esperamos viver nao s
cada momento, mas ter uma verdadeira consciéncia de nossa existéncia, nossa maior
necessidade e mais dificil realizacdo sera encontrar um significado em nossas vidas.”

Fuga esta, reveladora de uma alienacdo do espectador em mercé do objeto
contemplado, de forma inconsciente, que revela: quanto mais se contempla o objeto, menos se
vive; quanto mais o individuo se reconhece nas imagens dominantes da necessidade e as
aceita, menos ele compreende sua propria existéncia e seu proprio desejo (DEBORD, 1997).

Portanto, é necessario refletir sobre o que se entende por desejos, necessidades,

felicidade e dinheiro para se planejar e alcangar o que se deseja no futuro.
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2.4.1 A relacéo entre felicidade e satisfagdo pessoal

Agostinho (2010, p. 41) em seu “Dialogo sobre a felicidade” questiona o que é a
felicidade e como o homem pode ser feliz. Para o autor a felicidade que tantos desejam é um
dom de Deus e que se busca na filosofia. O autor exemplifica que o homem esta dividido em
corpo e alma. Com isso, a comida € o alimento do corpo e a inteligéncia e a ciéncia o alimento

da alma. “Seré entdo feliz quem tem o que quer?”

Eis que aqueles que precisamente ndo sdo filésofos, mas que, no entanto, se
inclinam para as discussdes, afirmam que quem vive conforme quer é feliz. Mas isto
é seguramente falso; querer o que ndo convém, isso mesmo é que é a maior
infelicidade. Quem ndo alcanca o que quer ndo é tdo infeliz como quem quer
alcancar o que ndo convém. De facto, a perversidade da vontade ocasiona mais
males do que a fortuna nos traz bens (AGOSTINHO, 2010, p. 41).

Ou seja, mediante a contradicdo entre 0 bem e o mal, se o individuo busca por bens e
os tem de maneira correta, pode-se sentir feliz, porém se deseja coisas provenientes do mal,
por mais que as tenha, acabara se sentindo infeliz. Entdo, é preciso descobrir qual o género de
coisas que se deve desejar para ser feliz (AGOSTINHO, 2010).

Ja Bauman (2009, p. 7) faz um questionamento desconcertante sobre a felicidade ao se
perguntar “o que ha de errado com a felicidade?”. Ninguém vé algo de errado nela, é uma
contradicdo que instiga a parar e pensar sobre o que é felicidade.

Ser feliz é ser sabio, do conceito de sabedoria, que nada mais é que a moderacdo da
alma, a fim de que ndo se derrame na luxuria, nas ambic¢des, no orgulho e demais excessos,
inerentes as almas infelizes, que julgam obter prazer e poder mediante abusos. Nem tampouco
se render a mesquinhez, cobica, medos e tristezas, que fazem do homem um ser infeliz
(AGOSTINHO, 2010).

A felicidade é buscada por todos e largamente debatida pelas religiGes, filosofia,
politica, psicologia e outras areas. Para a neurociéncia ela se trata da liberacdo de hormdnios.
Para a filosofia, a felicidade ndo passageira deve ser essencial e ela é pertencente a esséncia
do ser. O ser humano oscila entre a angustia ou tristeza até o éxtase, se sentindo bem ou mal.
Esses sentimentos sdo afetados por inimeros fatores que podem ser devido ao conforto fisico
ou significado de vida. A felicidade ¢ medida ao longo dos meses e anos, ndo por prazeres
efémeros, mas duradouros. “O desejo de ser feliz ¢ um aspecto central da natureza humana”

(PEREIRA, 2005, p. 71).
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A neurociéncia identifica a felicidade no lado esquerdo do cérebro humano, onde s&o
vivenciadas as boas sensagdes. Ja no lado direito sio sentidas as mas sensagdes. E possivel se
medir a felicidade através de pesquisas diretamente com os envolvidos, por perguntas diretas
em que a pessoa valoriza as experiéncias de vida que realmente valem a pena, baseada nos
relacionamentos que possui e ndo centrada no conforto fisico e financeiro. Porém, ndo se nega
o fato de que o conforto financeiro aumenta os niveis de felicidade, entretanto, geralmente
isso vem acompanhado com a deterioracdo dos relacionamentos que torna as pessoas menos
felizes (PEREIRA, 2005).

J& Bauman (2009) considera este um assunto complexo, pois economicamente a
correlacdo entre riqueza e felicidade ndo se mostra genuina, é uma ilusdo criada na tentativa
de se sentir feliz através do consumo, da riqueza e da acumulacdo de bens. O mesmo autor
relata que em resultados de pesquisas feitas nos Estados Unidos e Canada sobre a relacdo
felicidade e riqueza, foi demonstrado que o aumento do Produto Nacional Bruto (PNB) néo
esta ligado ao aumento dos niveis de felicidade, mesmo com a expansao de crédito e aumento
de renda. Muito pelo contrario, ela estd fortemente ligada ao indicador social de
criminalidade, quanto maior o nivel da criminalidade, menor o nivel de felicidade.

O PNB mede o dispéndio de dinheiro através do consumo de bens e servicos, que
teoricamente deveria coincidir com o0 aumento ou declinio da taxa de felicidade, o que ndo
ocorre. Bauman (2009) desvenda essa falsa relagdo justificando que o célculo do PNB leva
em consideracdo diversos fatores, tais como o0 gasto em tratamento de salde com
antidepressivos, acidentes, violéncia, e outros que estejam ligados ao sofrimento. De modo
semelhante, se interpreta a mesma ocorréncia no Brasil, em que o indicador utilizado é o PIB.

Richard Layard demonstrou em estudos que o nivel de felicidade cresce de acordo
com o aumento da renda. Porém, ele cresce até coincidir com o nivel de satisfacdo das
necessidades basicas de sobrevivéncia, consideradas essenciais para a vida. Acima deste
nivel, a correlacdo entre riqueza e renda se desfaz. O que desmente a ideia que consumo traz
felicidade (apud BAUMAN, 2009).

Da mesma forma, Macedo Junior (2007) relata que uma pesquisa realizada pela revista
de economia Forbes com as 400 pessoas mais ricas dos Estados Unidos, averiguou que 0s
niveis de felicidade de milionarios ndo sdo maiores que os da classe média. Pelo mesmo
motivo que Bauman (2009) colocou, o nivel de felicidade cresce somente até certo nivel.

Na visdo de Macedo Junior (2007, p. 7) a felicidade encontrada através do aumento da

renda € uma crenca entre a maioria das pessoas, 0 que faz elas seguirem a busca pela
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felicidade dessa forma, pois essa maneira de pensar ja “esta entranhada no DNA de nossa
sociedade”, por mais que se tente se desvencilhar dela.

O mesmo autor ainda acrescenta que a felicidade pode prover da satisfacdo dos
desejos, baseada no ideal iluminista em que o prazer e a alegria derivam da realizacdo de suas
vontades ou ainda, do controle desses desejos, em que a pessoa exerce dominio sobre suas
vontades, levando uma vida mais comedida, pensamento disseminado pelos filésofos
estoicos. Ambas as teorias sustentam o alcance da felicidade de maneiras diferentes, mas para
os filosofos estdicos nao é possivel desejar e ter tudo o que se quer.

Macedo Junior (2007) afirma que se deve ser critico no aspecto de dinheiro trazer
felicidade, ja que ndo é comprovada sua relagdo. Em compensacdo, € certo que dividas e
contas a pagar que se acumulam sdo capazes de trazer infelicidade a qualquer pessoa.

“As pessoas financeiramente independentes sdo mais felizes do que seus
correspondentes na mesma faixa de renda e de idade que ndo tem seguranga financeira”
(STANLEY e DANKO, 1999, p. 54).

O que ocorre é que o individuo atribui valores aos objetos de acordo com suas
diferentes necessidades e as sensacfes que ele pode oferecer. Sobre o valor dado as coisas,
Galiani (2000) explica através de exemplos que ele é composto por dois elementos, utilidade e
raridade. A agua e o ar, elementos que possuem muita utilidade para a vida humana, ndo
possuem valor, pois existem em abundancia; um saco de areia das praias do Japdo é um objeto
raro, mas ndo possui nenhuma utilidade, visto que ndo tem valor algum.

Galiani (2000, p. 74) conceitua utilidade como a capacidade que um objeto possui de
proporcionar felicidade a alguém. Essa felicidade serd atingida mediante a satisfacdo das
paixdes existentes no ser humano, paixdes estas “que o movem com forgas desiguais”, ou
seja, nada mais € que o prazer de se possuir determinados objetos. Assim, 0 autor considera
atil tudo que proporciona prazer, que satisfaz o estimulo de uma paixdo. Seja ela o desejo de
comer, beber, dormir e outras que nascem a partir destas.

A natureza do homem é constituida de paixdes, de tal forma que tdo logo uma seja
satisfeita, outra se desponta e o estimula com forca igual a primeira, e assim ele estara sempre
em movimento, de forma que nédo esteja em todo satisfeito. Tal movimento gera a busca das
satisfacOes através do consumo (GALIANI, 2000; BAUMAN, 2008; MACEDO JUNIOR,
2007).

Para Baudrillard (1995) a sociedade do consumo € totalmente orientada para a busca
da felicidade. O conceito ideoldgico do entendimento de felicidade ndo provém da ideia de

que ela é atingida por si s6, mas sim pelo bem-estar mensuravel através de objetos e signos,
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sendo medida por critérios palpaveis. Desse pensamento se extrai o dito popular largamente
difundido “O dinheiro ndo traz felicidade, mas compra”.

Pereira (2005) identifica em pesquisas comportamentais, que investigam a inter-
relacdo entre economia e felicidade, certa contradi¢do em relacdo a riqueza ao questionar se o
dinheiro traz felicidade. A maioria dos consumidores declara que gosta de produtos de luxo,
diferenciados, eletrénicos, carros, roupas e acessorios que demandam um custo elevado. Mas
ndo sabem discutir sobre lucro e ndo entendem sobre riqueza.

Na tentativa de encontrar a felicidade nos bens materiais Pereira (2005) reforca o fato
de que as pessoas trabalham arduamente em busca de aumentar seus status, que sera
demonstrado pelo dinheiro que se ganha ou pelo que se gasta, com o objetivo de serem
respeitadas e veneradas. Porém, essa demonstracdo de status gera uma competicdo destrutiva
entre elas num mesmo grupo, inconscientemente resulta em pressdao para que 0S Outros
atinjam o mesmo nivel de gasto ou salério de certo integrante. A autora exemplifica o caso de
uma empresa brasileira, em que mais da metade dos funcionarios esta endividada além do que
gostaria e se sentem insatisfeitos com isso. Bastou um rapido passeio pelo estacionamento da
empresa para se verificar que todos os carros eram novos, potentes e de luxo. Bem como, no
ambiente de trabalho as pessoas se vestiam como se fossem a um evento social. E mediante
uma simples conversa com os funcionérios, percebeu-se que os filhos estudavam nos colégios
mais caros, possuiam roupas de marca e eletrénicos de Ultima geragéo.

Belk (1985 apud Maldonado, 2009) explica que a satisfacdo pessoal é resultante de um
apego emocional aos objetos, gerando um alto grau de materialismo que influencia a vida das
pessoas de acordo com a posse de bens. Ja sobre a felicidade, Belk (1995 apud Maldonado,
2009) afirma que para muitos individuos o nivel de felicidade estd ligado ao nivel de
consumo, quanto mais se consome, seja por novos produtos ou por precos mais elevados,
provoca-se uma elevacdo no nivel de felicidade. Além disto, Maldonado (2009) relaciona esse
comportamento com o0s niveis de insegurancga, insatisfacdo e baixa-estima desses
consumidores.

Galiani (2000) acredita que assim que sdo satisfeitas as necessidades mais basicas do
ser humano, surge a paixdo quanto ao desejo de se distinguir e se sentir superior aos outros.
Esta paixdo, ligada ao amor-préprio € mais forte que todas as outras, fornecendo alto valor as
coisas que tem por objetivo satisfazer tal sentimento, &s vezes deixando de lado até a
seguranga da propria vida. O autor relaciona tal ideia comparando o fato que a vida é
igualmente miseravel e infeliz quando ndo se tem comida e ndo se pode compré-la, tal qual

quando ndo se tem nem se pode comprar um titulo nobre, ndo obtendo respeito dos outros.
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Portanto, o autor acredita que néo se deve censurar tal ato de prazer proveniente da estima e
respeito de terceiros, pois isso seria condenar a natureza humana, em que a veneragéo e estima
sempre existiu na sociedade.

Segundo Pereira (2005, p. 82), vivencia-se uma época extremamente individualista, as
pessoas buscam o melhor de si e esforcam-se ao maximo para obterem seu potencial da
melhor maneira possivel. Mas a felicidade é atingida através do cultivo de atitudes interiores
baseadas na integridade moral. A autora acredita que “o cultivo dos valores éticos e o
significado da vida podem ser aprendidos” por mais que se viva num meio onde o status
impere.

J& Bauman (2009) é enfatico ao dizer que a maioria dos bens decisivos para a
felicidade humana ndo é precificado nem se adquire em lojas. Ndo importa a condigédo
financeira que uma pessoa tenha, ela ndo ird encontrar num shopping sentimentos de amor e
amizade, satisfacdo, reconhecimento, simpatia e respeito.

De forma semelhante, Macedo Junior (2007) baseado nos estudos de um professor
universitario americano, Dr. Martin Seligman, indica que a felicidade provém da unido do
prazer, engajamento e significado. O prazer esta relacionado as atividades diarias, simples,
muitas vezes esquecidas, que tornam a vida prazerosa, como comer, beber, passear, ler um
livro e outras. Engajamento se resume a ter amor pela vida, se sentir realizado
profissionalmente, ter um bom relacionamento com a familia e amigos, enfim sentir que é
amado pelo que se é. Por fim, significado é busca por algo maior e pelos porqués dos
guestionamentos da vida, que alguns encontram na religido, outros na filosofia.

Em resumo, Macedo Junior (2007, p. 13) conclui que “para alcangar a felicidade vocé
pode comprar prazer, mas dificilmente o dinheiro trard engajamento ou significado a sua
vida”.

Paralelamente a este estudo, Macedo Junior (2007) relaciona ao estudo de Seligman os
estudos do psicélogo Abraham Maslow, que estudou sobre a motivacdo humana como forma
de atingir a felicidade. Os motivos foram hierarquizados por Maslow em forma de piramide, a
tdo conhecida Piramide de Maslow.

Maximiano (2007) explica que a piramide de Maslow teve grande importancia ao
propor que o homem é motivado por estimulos internos ou estados de caréncia, que sdo as

necessidades definidas hierarquicamente (Figura 1 a seguir).
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Necessidade

de . -
auto-realizacao
(desenvolvimento pessoal
conquista)

/" Necessidade de Estima

Figura 1 - Piramide de Maslow
Fonte: Adaptado de Macedo Junior (2007).

De acordo com Maslow, as necessidades humanas sdo dividas nas cinco categorias
acima, hierarquicamente partindo das necessidades fisioldgicas até as necessidades de
autorealizacdo. Para Maslow, o individuo sé sentiria necessidade de seguran¢a, quando suas
necessidades fisioldgicas estivessem preenchidas, e quando estas fossem completadas,
despontariam as necessidades sociais, localizadas no nivel logo acima (MAXIMIANO, 2007).

Ou seja, Maslow acreditava que se uma das necessidades ndo fosse satisfeita, o
individuo permaneceria estagnado no nivel de motivacdo que se encontrasse, até 0 momento
em que caminharia para o proximo nivel quando progredisse no atual (MAXIMIANO, 2007).

Porém, sabe-se hoje que esta progressdo ndo ocorre desta maneira, é possivel que as
pessoas sintam duas ou mais necessidades a0 mesmo tempo. Macedo Junior (2007)
exemplifica que a mesma pessoa que sente fome e ndo satisfaz sua necessidade fisioldgica,
pode estar também sentindo necessidade de autorealizacdo e autorespeito.

Dessa forma, para Macedo Junior (2007) o dinheiro ajuda na obtencdo de prazer, que é
obtido nas duas primeiras categorias da piramide, as necessidades fisioldgicas e de seguranca.

Isto se da ao fato de que o prazer pode ser comprado, seja na seguranca de uma boa casa que 0
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proteja, numa boa roupa, um plano de salude ou ao fazer uma boa refeicdo, momentos que lhe
dao prazer.

Mas as necessidades do topo e do meio da pirdmide ndo podem ser compradas,
Macedo Junior (2007) as compara ao que Dr. Martin Seligman chamou de engajamento, que
sdo as necessidades de pertencimento a um grupo, de se sentir amado e respeitado. 1sso o
autor afirma que o dinheiro ndo compra, ele pode ajudar, mas ndo garante a felicidade.

Segundo 0 mesmo autor, ndo é 0 que as pessoas pensam, pois ao buscarem se tornar
ricas, estdo no fundo buscando as necessidades de estima e prazer de sentir pertencente a um
grupo, comprando talvez um determinado tipo de carro, roupas de marca, acessorios de luxo e
outros, que supram suas necessidades de amor e estima social com um bem material que
podem nem querer.

Macedo Junior (2007) ainda ressalta que a sociedade perde muito tempo na busca por
dinheiro, acreditando que ele ird trazer felicidade, perdendo assim a oportunidade de

aproveitar as coisas e 0s momentos que realmente trazem a felicidade.
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3 METODOLOGIA

Pesquisa, segundo Gil (2010, p.1), “[...] é o procedimento racional e sistemético que
tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas propostos.” Uma pesquisa se inicia
a partir da elaboracdo do problema de pesquisa e finaliza com a apresentacdo de seus
resultados, sendo desenvolvida a partir de métodos e técnicas cientificas.

Portanto, neste capitulo serdo abordados os procedimentos metodolégicos adotados na
realizacdo deste trabalho.

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

Quanto ao método, a pesquisa descritiva trabalha com as caracteristicas de uma
populacdo ou de um fendmeno, pode ainda estabelecer correlacdes entre variaveis, definindo
também a natureza de tais correlagBes, sem se preocupar com a explicacdo dos fenbmenos
descritos (VERGARA, 2000).

Sendo assim, optou-se por se utilizar da pesquisa descritiva para a realizacdo deste
trabalho, ja que se preocupa em investigar a realidade, correlacionar e interpretar os dados,
sem a intencéo de justificar o porqué do resultado alcancado.

Para que uma pesquisa reflita a situacdo verdadeira, ela deve ser feita de forma
imparcial, de modo que as informacdes fornecidas ndo sejam influenciadas pelo pesquisador.
Né&o devendo assim, conter inclinaces pessoais ou politicas de modo a assegurar os padrdes
profissionais e a realidade dos fatos coletados, impossibilitando distor¢bes (MALHOTRA,
2006).

A natureza deste estudo é predominantemente qualitativa, de abordagem direta.
Segundo Malhotra (2006, p. 154) esse tipo de pesquisa “proporciona melhor visdo e
compreensdo do contexto do problema” e sua abordagem direta deixa claro aos respondentes
0 objetivo da pesquisa.

O autor ainda define como caracteristicas da pesquisa qualitativa um nimero pequeno

da amostra e a ndo utilizacdo de técnicas estatisticas para o alcance dos resultados.
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3.2 UNIVERSO DA PESQUISA

O universo de pesquisa sdo os advogados com respectivo registro no 6rgdo regulador
da cidade de Florianopolis, no Estado de Santa Catarina, no total de 5.992 advogados.
A pesquisa foi realizada durante 0 més de outubro de 2011.

3.3 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Na primeira etapa desta pesquisa, buscou-se por maiores informaces mediante uma
pesquisa bibliogréafica para a construcdo de subsidios que fundamentassem o trabalho. Esta
coleta de dados secundarios, aqueles que o autor retira de fontes j& existentes, subsidiaram
uma base de dados para a construcdo de um instrumento de coleta de dados primarios pela
pesquisadora. Segundo Gil (2010, p. 29) “praticamente toda pesquisa académica requer em
algum momento a realizacdo de trabalho que pode ser caracterizado como pesquisa
bibliografica”.

Ap0s a reunido das informagdes necessarias para o desenvolvimento do problema de
pesquisa, foi elaborado um instrumento de coleta de dados a se aplicar na populacdo-alvo.
Este instrumento foi um Questionario, composto por vinte perguntas fechadas e uma aberta, a
fim de buscar informagbes socioecondmicas e comportamentais dos entrevistados,
relacionadas aos seus gastos, habito de constituir poupanca, 0 consumo, o status, felicidade e
satisfacdo pessoal.

O Questionario passou por dois testes pilotos com o intuito de verificar possiveis
falhas em sua estrutura, sendo posteriormente corrigido e validado pelo orientador deste

trabalho de pesquisa.

3.4 COLETA E ANALISE DE DADOS

A divulgacdo do questionario foi feita pela internet e face a face. Pela internet foi

divulgado o link de acesso para cento e trinta emails de advogados cadastrados na OAB-SC,
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encontrados através do buscador, no site da propria OAB-SC, que informa o email de alguns
advogados com registro ativo e que estdo atuando. Destes participaram apenas trinta
advogados, que responderam o questionario de forma on line. J& na coleta face a face, a
pesquisadora aplicou o questionario aos advogados que aguardavam audiéncia no Tribunal de
Justica da Capital, obtendo um retorno de vinte e dois advogados.

Com os dados coletados e tabulados, a analise foi feita com o auxilio do software
Excel, atraves de distribuicbes de frequéncia, que indicam a ocorréncia de uma determinada
categoria dentre os entrevistados. Podendo assim, confrontar as ideias ja existentes sobre o
assunto dos autores aqui referenciados com os dados obtidos, na tentativa de analisar o
impacto do status no planejamento financeiro dos profissionais advogados.

3.5 LIMITACAO DA PESQUISA

Cabe ressaltar uma limitagdo encontrada nesta pesquisa que se deve ao fato de néo ter
ocorrido divulgagdo interna do instrumento de pesquisa no 6rgao regulador, OAB-SC de
Floriandpolis. Devido a isto, a amostra da pesquisa ndo pode ser relevante quanto poderia ter
sido no caso de todos os advogados registrados no respectivo drgao tivessem sido informados
sobre ela.

Com isso, a pesquisa foi feita com base em uma amostra de cinguenta e dois
advogados, que apesar de ndo ser representativa do todo e ndo permitir sua inferéncia, foi
possivel estudar a correlacdo dos fatores que envolvem o status e o planejamento financeiro

através do comportamento dos profissionais estudados.
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4 ESTUDO DE CASO

Este capitulo ira tratar de informacdes sobre a populacdo de estudo e os resultados

obtidos nesta pesquisa.

4.1 OS ADVOGADOS

Esta pesquisa foi realizada com os advogados que atuam como profissionais liberais
na cidade de Floriandpolis, no Estado de Santa Catarina. Profissdo esta, pertinente para o
estudo devido a presenca de status no meio social desses profissionais.

Para melhor caracterizar o publico-alvo e analisar seus habitos de consumo, poupanca,
gastos e endividamento, bem como seu entendimento por status, felicidade e satisfacdo
pessoal é necessario caracterizar o perfil socioecondmico dos entrevistados.

Sobre o perfil dos participantes, pode-se visualizar no quadro abaixo que o estudo foi
composto em sua maioria por integrantes do sexo masculino, representando um total de 65%
da amostra contra 35% do sexo feminino.

Quanto ao estado civil, o estudo se mostrou praticamente equilibrado entre solteiros e
casados, que juntos compdem 90% dos profissionais. Ainda assim, uma parcela consideravel
da amostra ndo possui filhos, 59% dos integrantes, o que indica que estes recebem o salario
para seu proprio uso, ou ainda, em conjunto com o cdnjuge, ndo tendo maiores obrigacdes

financeiras com dependentes. (Tabela 2 a seguir).
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Perfil Alternativas Frequéncia Percentual
Feminino 18 35%
Sex0 Masculino 34 65%
Solteiro 22 42%
Estado Civil Casado 25 48%
Divorciado 5 10%
Néo 31 59%
1 11 21%
Filhos 2 6 12%
3 3 6%
4 1 2%
Superior Completo 16 31%
Escolaridade MBA ou Especializagéo 32 62%
Mestrado 4 8%

Tabela 2 - Perfil social dos entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Em referéncia a faixa etaria dos participantes, a maior concentracdo esta na populacéo

adulta de até 39 anos, conforme Gréafico 1. Sendo assim, a pesquisa é composta, quase que na

mesma proporcdo, por advogados que estdo iniciando a carreira e aqueles que ja estdo

consolidados. A amostra é composta 34,61% de jovens iniciantes, com idade de até 29 anos e

42,30% de adultos ja na faixa etaria de 30 a 39 anos. Essa proporcao quando analisada por

sexo, cai praticamente pela metade quando comparado o sexo masculino com feminino.
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Faixa etaria por sexo

Até 29 anos De 30 a 39 anosDe 40 a 49 anosDe 50 a 59 anos

M Feminino M Masculino

60 anos ou
mais

Gréfico 1 - Faixa etaria por sexo.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Na amostra, para ambos 0s sexos, percebe-se que entre os homens h&d mesma
proporcéo de solteiros e casados. J& entre as mulheres, a diferenca é minima. Dessa forma, a
amostra € composta por 42,3% de solteiros e 48,07% de casados, tendo uma baixa proporcao

de divorciados, que foi em torno de 9% dos participantes (Gréafico 2).

Estado Civil por sexo
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® Feminino

B Masculino

o N OB O

Solteiro Casado Divorciado

Grafico 2 - Estado civil por sexo
Fonte: Elaborado pela autora.

Em relagdo a renda familiar mensal, a maior concentragdo de renda esta na faixa de
R$3.000,01 a R$6.000,00 (40%) e na faixa de R$6.000,01 a R$12.0000,00 (31%). Na faixa de
renda entre R$12.0000,01 a R$18.0000,00 e R$18.0000,01 a R$24.0000,00, cada uma
representa 6% da amostra. Ainda, dois advogados possuem renda familiar mensal acima de
R$30.0000,00 (4%), conforme pode-se perceber no Grafico 3.
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Gréfico 3 - Renda familiar mensal por escolaridade.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Ainda referente ao Gréfico 3, quando analisada a renda familiar em relacéo ao grau de
instrucdo do advogado participante, foi possivel perceber que o aumento da renda ndo esta
ligado ao nivel educacional. Ja que ndo se mostrou o aumento da renda com o aumento
educacional, como se percebe na figura.

Logo, se por sucesso profissional entende-se um maior retorno financeiro baseado
num diploma, isto n&o ocorre conforme verificado.

Feita a caracterizacdo quanto ao perfil dos participantes da pesquisa, parte-se para a
analise do comportamento financeiro dos participantes, de acordo com os objetivos propostos,

procurando respondé-los.

4.2 RESULTADOS OBTIDOS

Para melhor entendimento, os resultados obtidos serdo agrupados com a finalidade de

responder cada objetivo especifico deste estudo.

4.2.1 Gastos mensais e poupanca

Os gastos mensais foram divididos em seis categorias para uma analise mais completa
da destinagdo de renda auferida pelos advogados. Foi definido no estudo as alternativas de
gasto baixo (até 15% da renda), médio (de 16% a 30%), alto (de 31% a 45%), elevado (46% a
60%) e muito elevado (de 61% a 75%), na tentativa de prever uma estimativa dos gastos dos
entrevistados.

Fazendo uma anélise do Grafico 4 a seguir, com referéncia ao gasto elevado e muito
elevado, a categoria que mais se destaca € alimentacdo, que concentra 8% da amostra com
gastos acima de 46% de sua renda. Destacam-se ainda os gastos com lazer, em que 6% dos
advogados destinam mais de 46% de sua renda a esta categoria.

Se analisados 0s que possuem gastos medios e elevados nas categorias abaixo, as
categorias se ordenam da seguinte maneira: alimentacdo (65%), lazer (54%), educacao (52%),
transporte (46%), habitacdo (38%) e vestuario (27%).
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Gréfico 4 - Gastos mensais por categoria.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quanto aos gastos superiores a sua renda mensal, uma questdo um pouco delicada, foi

notério o fato de que os respondentes na presenca da pesquisadora se sentiram um pouco

constrangidos em revelar esse aspecto. Sendo assim, dos 52 respondentes, 20 foram

questionados pessoalmente no Tribunal de Justica da Capital e a maioria alegou possuir em

alguns meses as despesas maiores que o salario, pois este pode ser varidavel, mas que no

periodo de um ano poucos sdos 0S meses em que 0S gastos se mostram superiores, optando

entdo, pela alternativa que os gastos ndo sdo superiores ao salario, conforme ilustrado no

Gréfico 5 a seqguir, em que 31% dos advogados ndo possuem renda suficiente para suprirem

seus gastos mensais e 69% deles possuem.
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Gastos superiores ao salario
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Gréfico 5 - Gastos superiores ao salario quanto ao sexo e estado civil.
Fonte: Elaborado pela autora.

Porém, quando verificado se os 36 profissionais, que alegaram ndo possuir gastos
superiores ao salario mensal possuem empréstimos, cinco deles tem dividas com cartdo de
crédito, que torna a informac&o incoerente, ja que os juros dessa modalidade sdo altissimos e
n&o justificaria sua utilizacdo caso seus gastos mensais fossem abaixo de suas rendas.

Quanto aos empréstimos, 25 respondentes alegaram possuir empréstimos, uma
proporcao alta em que 48,08% da amostra esta endividada.

Aqui, estd excluida a contabilizacdo do financiamento de imdvel, caso contrario, a
porcentagem de advogados endividados seria maior em 17,3%. Neste caso, 0 nimero de
endividados seria de 65,38%, um percentual extremamente elevado.

A Tabela 3 a seguir demonstra os empréstimos que foram citados pelos advogados,
chamando a atencdo para o fato de que muitos possuem mais de uma modalidade de

empréstimo e que ainda comprometem boa parte de sua renda.
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Modalidade de Empréstimo NUmero de advogados  Porcentagem da renda (%o)
Financiamento de veiculo e Empréstimo Pessoal 03 Entre 26 a 50
Financiamento de veiculo, Empréstimo Pessoal e
Cartédo de Crédito o Enire 11225
Cartdo de Crédito 05 Entre 11 a 25
Financiamento de veiculo 11 Entre 11 a 25
Cheque Especial, Financiamento de veiculo, 1. Acima de 75
Empréstimo Pessoal e Cartdo de Crédito 02 2. Entre 26 a 50
Financiamento de veiculo e Cartdo de Crédito 01 Entre 26 a 50
Empréstimo Pessoal 01 Entre 26 a 50
Cheque Especial e Empréstimo Pessoal 01 Entre 26 a 50

Tabela 3 - Modalidade de empréstimos.
Fonte: Elaborado pela autora.

Vale ainda ressaltar que 19 advogados dos entrevistados possuem financiamento de

veiculo, cerca de 36,5% da amostra estudada, que é considerado um dos maiores gastos do

brasileiro, o setor automobilistico.

Quanto ao tipo de moradia, 17% dos advogados possuem imovel financiado e 71,15%

deles informaram que o imdvel é préprio, o que se entende por quitado.

No Grafico 6 é demonstrado qual a porcentagem do valor do imdvel esta financiada,

podendo-se observar que 22% deles financiaram entre 26% e 50% do valor do imdvel e outros

22% financiaram mais da metade do imovel, entre 50% e 75% do seu valor.

Tipo de Moradia

W Até 25%
m De 26% a 50%
De 51% a 75%

® De 76% a 100%
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37 6 9

Prépria Alugada Financiada

Gréfico 6 - Tipo de moradia.
Fonte: Elaborado pela autora.

Outro fator questionado aos participantes foi se possuem controle de seus gastos

mensais e 36 deles responderam que sim, fazem o controle. Porém, destes mesmos, foi
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verificado que oito, que dizem controlar os gastos mensais, ultrapassam o limite de sua renda
mensal com seus gastos, e ainda, um deles possui quatro modalidades de empréstimos que
representam 75% da sua renda mensal familiar. Ou seja, o controle pode nédo estar sendo
eficiente.

Ainda sobre a mesma questdo, seis se mostraram indiferente ao fato de controlar os
gastos mensais e dez assumiram n&o possuir controle financeiro.

Aliado ao controle dos gastos mensais esta 0 habito de poupar parte do salario. Na
Tabela 4 é demonstrado o comportamento dos respondentes quanto a poupar parte de sua

renda familiar mensal.

o)
Renda Frequéncia N (.je . Percentual que Estado Civil
profissionais poupam
Frequentemente 03 Até 15% Solteiros
As vezes 01 De 21% a 30% Solteiro
Até R$3.000,00 Raramente 02 Até 10% S_oltelr_o e
Divorciado
Nunca 01 - Casado
Sempre 04 Até 15% 2 Sgltelr_os el
Divorciado
Frequentemente 05 Até 30% 3 Solteiros e 1
Casado
De R$3.000,01 a R$6.000,00 As vezes 05 Até 20% 4 Casadt_)s el
Solteiro
Raramente 05 Até 10% 3 Casad_os €2
Solteiros
Nunca 02 - Casados
, 4 Casados e 3
0,
Sempre 07 Até 30% Solteiros
. 3 Casados e 2
0,
De R$6.000,01 a R$12.000,00 | requentemente 05 Ate 15% Solteiros
As vezes 03 Até 10% 2 Casados e 1
Divorciado
Nunca 01 - Solteiro
De R$12.000,01 a R$18.000,00 Sempre 03 Até 40% Casado, Solteiro e
Divorciado
Sempre 01 De 21 a 30% Divorciado
De R$18.000,01 a R$24.000,00 Frequentemente 01 De 16 a 20% Solteiro
Raramente 01 Até 10% Casado
. Sempre 01 Mais de 40% Solteiro
Acima de R$30.000,00 As vezes 01 Até 10% Casado

Tabela 4 - Habito de poupanga.
Fonte: Elaborado pela autora.

Da tabela 4 conclui-se que quatro participantes (8%) nunca poupam, trés destes sdo
casados e dois possuem filhos. Um deles é solteiro, sem filhos, na faixa de até 29 anos e com

renda familiar de R$6.000.01 a R$12.000,00, o que mais deveria poupar e pode fazé-lo devido
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seu perfil socioecondmico. Em questdo posterior, 23% dos advogados informaram nao
possuir poupanca.

Percebe-se ainda que 16 profissionais (30%) alegam sempre poupar. Analisando com
maior cuidado as respostas destes mesmos advogados, nota-se que 2 deles possuem dividas
com cartdo de crédito e dizem ndo ter gastos superiores ao salario. O fato de ndo possuir
gastos elevados favorece a criagcdo de poupanca, e se torna incompativel com a divida de
cartdo de credito. Ainda nesse mesmo quesito, um destes alega ndo possuir poupanca em
questdo posterior, referente ao tempo que consegue se manter sem salario, outro ainda
informa que sua poupanga 0 mantém sem salario por menos de um més.

Sobre manter o mesmo padrdo de vida com a poupanca, em caso de desemprego, 33%
dos advogados sdo capazes de se manter financeiramente estando desempregados de 01 a 06
meses; 25% deles por mais de 06 meses e 19% deles por menos de um més.

Todos que se mantém por mais de seis meses desempregados ndo possuem gastos
acima de sua renda familiar e dois deles possuem divida com cartdo de crédito. Cabe ressaltar
aqui, que trés advogados que informaram possuir capacidade de ficar seis meses

desempregado € devido a seguro desemprego que pagam e ndo de poupanca.

4.2.2 Felicidade e satisfacdo pessoal através do consumo

Quando questionados sobre se “Dinheiro ndo traz felicidade, mas ajuda muito”, 81%
dos advogados concordaram, mostrando acreditar que o dinheiro influencia no alcance da
felicidade, o que vai ao encontro da teoria abordada sobre este aspecto. Apenas 13% se

mostraram indiferente e 6% discordaram (Grafico 7).

Felicidade x Dinheiro
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Grafico 7 - Influéncia do dinheiro na felicidade.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Da mesma forma quando questionados, sobre a satisfacdo pessoal e o consumo,
através da afirmagao “Eu me sinto insatisfeito quando ndo posso comprar o que quero”, 27%
dos respondentes concordaram, 0 que se prevé que 0 consumo proporciona satisfacdo pessoal
e o fato de ndo poder comprar o0 que se deseja provoca insatisfagdo. Porém, a grande maioria
se mostrou indiferente a afirmacdo, o equivalente a 46% da amostra e 27% discorda se
sentirem insatisfeitos quando ndo podem comprar o que querem (Gréfico 8).
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Grafico 8 - Satisfagdo pessoal através consumo.
Fonte: Elaborado pela autora.

Uma questdo elaborada para avaliar o grau de importancia de alguns fatores para o

alcance da felicidade entre os advogados revelou os dados expostos no Grafico 9.
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Gréfico 9 - Fatores que influenciam na felicidade.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Conforme o Grafico 9 acima, o aumento salarial é considerado por 12 entrevistados
como muito importante para o alcance da felicidade e 34 entrevistados o consideram
importante. J& os bens materiais € um fator importante para 32 dos entrevistados e muito
importante para 2. Percebe-se que o aumento salarial provoca mais impacto na felicidade do
que os bens materiais em si, e comprova-se a crenga de que o dinheiro muito influencia na
felicidade das pessoas, podendo-se dizer que a ideia que felicidade compra bem estar pode ser
mensuravel por objetos.

Os 6% que responderam nao se sentirem afetados pelo aumento salarial, sdo trés
advogados que ndo possuem empréstimos nem gastos superiores a sua renda mensal,
concluindo-se que vivem uma vida regrada de acordo com suas rendas. Como quebra de
paradigma de que sé vive bem quem ganha muito, dois desses advogados possuem renda
familiar mensal entre R$6.000,01 e R$12.000,00, sdo casados e possuem trés e dois filhos
cada um. O outro, solteiro, com renda familiar acima de R$30.000,00 se enquadra no
indicativo que a partir de um certo nivel de renda, o aumento salarial ndo provoca maiores
expectativas.

O respeito foi considerado muito importante por 43 entrevistados e ninguém
demonstrou ser indiferente a ele. Importante destacar que o respeito pode prover da posse de
bens materiais e é notado através do que os outros pensam do individuo, porém isso sera

analisado mais a frente com referéncia ao respeito que o status proporciona.

4.2.3 Status e planejamento financeiro pessoal

Quando se fala em status cada pessoa 0 associa a diferentes conceitos, por isso foi
perguntado aos advogados 0 que entendem por status e se obteve as seguintes respostas na
Tabela 5 a seguir, com suas respectivas frequéncias de aparecimento.
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Entendimento Frequéncia

Posicéo social 16

Condicao Financeira

Sucesso profissional

Bens materiais
Poder

Superficialidade

Imagem, aparéncia, moda

Ter tudo o que se deseja

Padréo de vida

Meio de ter respeito e clientes

Condicdo num exato momento

Egocentrismo
Qualidade de vida

R = R R NN W W w| ol oo ©

Tabela 5 - Conceito de status.
Fonte: Elaborado pela autora.

Pode-se perceber que o status € visto pelos entrevistados da mesma forma que a
literatura aborda este assunto. O conceito mais abordado por todos é o de posicdo social,
aliado a condicao financeira, sucesso profissional e bens materiais, que fornecem prestigio e
reconhecimento, ou seja, o valor e respeito dado a uma pessoa através destas variaveis.

Confirma-se que o centro do desejo de status é a posicao social, que Botton (2005) diz
ser o reconhecimento pela admiracdo e aprovacgao do outro.

A ideia de que sucesso € igual a consumo que € igual a status, trazida por Macedo
Junior (2007), pode ser validada diante da exposicdo dos conceitos feita pelos entrevistados.
Ja que o sucesso profissional e bens materiais foram claramente citados entre 0s mais
frequentes.

Dentre os conceitos citados, destacam-se dois que refletem o lado um tanto negativo
do status, superficialidade e egocentrismo. Mas de forma geral, os advogados demonstraram
ter conhecimento do assunto, 0 que se torna importante para entender o impacto de se manter
este status no planejamento financeiro, ja que exige esfor¢o e dinheiro, pois 0 consumo de
bens materiais, a contragdo de empréstimos e 0s gastos elevados para sustentar uma alta
posicdo social, pontos identificados nesta pesquisa, prejudicam a manutencdo de um

planejamento financeiro e o alcance de metas.
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Para se analisar a relacdo entre status e planejamento financeiro, foi verificado junto
aos advogados o grau de importancia que dao a determinados objetos de luxo, que com
certeza impactam em sua saude financeira caso ndo se avalie a real necessidade de se possuir
tais objetos, tendo em vista seu alto valor monetario, bem como suas consequéncias como
dividas.

Diante da analise de suas respostas, conforme Grafico 10 a seguir, a grande maioria
dos participantes diz ndo se afetar pela posse de tais bens materiais, como joias ou reldgios de

luxo, uma caneta Montblanc, veiculos de luxo e ternos e roupas de marca.

Jéias ou relégio de luixo Caneta Montbhlanc
108, 0% mNiome BNdome
afeta afeta
® Pouco B Pouco
Im portante Im portante
Im portante Im portante
H Muito B Muito
Im portante Im portante
Veiculo de luxo Terno e roupas de
marca
B Niome
afeta mNio me afeta
= Pouco
Im portante B Pouco
Im portante Im portante
Im portante
B Muito
Im portante = Muito
Im portante

Gréfico 10 - Influéncia dos bens materiais na pessoa.
Fonte: Elaborado pela autora.

O equivalente a 35% da amostra, 18 respondentes, alegam ndo serem afetados por
nenhum desses objetos, mas por algum outro motivo 10 deles possuem empréstimos
(financiamento de veiculos) e 07 deles gastos acima do salario.

Com referéncia aos que dao importancia aos objetos, o veiculo de luxo foi o que
obteve maior grau de desejo, considerado pouco importante por 18 entrevistados e importante
por 08. Quanto ao terno e roupas de marca, 15 deles consideraram pouco importante, 10

consideraram importante e 01 muito importante. As joias ou reldégio de luxo foram
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considerados pouco importantes por 18 participantes e importante por 05. Ja a caneta
Montblanc, foi o item que menos afetou os pesquisados, embora seis tenham considerado
importante possui-la e sete consideram pouco importante.

Vale ressaltar que o advogado que considerou muito importante a marca do vestuario,
é solteiro, com renda entre R$6.000,01 e R$12.000,00, ndo possui poupanga e possui cerca de
75% do seu sal&rio comprometido com empréstimos pessoais, dividas de cartdo de créedito,
financiamento de veiculo e cheque especial, alegando possuir gastos elevados ao salario.
Percebe-se o forte impacto do status na vida financeira deste advogado.

Ainda, fazendo uma rapida correlacdo com a capacidade de se manter mais de seis
meses sem salério, avaliado anteriormente nesta pesquisa, ha indicacbes de que o status
parece pouco influenciar os advogados que possuem essa capacidade. Porém, ha uma
discrepancia que um deles que considera importante possuir joias ou reldgios de luxo e a
caneta de marca Montblanc, possui renda familiar superior a R$30.000,00 e ainda
financiamento de veiculo, empréstimo pessoal e divida com cartdo de crédito, que gera um
impacto negativo do status na vida financeira deste advogado.

Em relacdo a aumentar a jornada de trabalho com a falta de dinheiro para suprir as
despesas, 38% discordaram, 37% dos pesquisados se disse indiferente, e 25% concordaram
que aumentam suas jornadas de trabalho. Para estes que aumentam sua jornada de trabalho,
46% possuem dividas, 31% possuem gastos acima do seu salario e 84% deles afirmam
possuir controle dos seus gastos. Esse controle pode estar sendo feito através do aumento da
carga horéaria de trabalho e ndo da forma que deveria ser através de um correto planejamento

financeiro.

4.2.4 O poder que o dinheiro e o status exerce nas pessoas

O poder que o dinheiro e o status exercem nas pessoas pode ser analisado através do
desejo de acumulagdo de bens materiais, da importancia da aparéncia, do desejo por luxo e
dos sentimentos de respeito e admiracdo que imaginam ter atraves dos olhos dos outros.

Por meio de uma pergunta no questionario com o objetivo de avaliar a admiracdo que
0s advogados possuem por quem ostenta bens materiais, foi obtido como resposta que 8% dos
pesquisados admiram as pessoas que possuem carros, casas e roupas caras, demonstrando

admiracdo pelo luxo que os individuos ao seu redor ostentam. Ja 17% discordaram ter



64

sentimentos de admiracdo pelas pessoas por seus bens materiais. O restante, 75% da amostra,
se diz indiferente quanto a admirac&o proveniente dos bens materiais.

Em contrapartida, quando a questdo foi a sensacdo de se sentirem respeitados pelos
bens materiais que possuem, 23% deles se sentem respeitados pela sociedade ou grupo social
que pertencem devido aos seus bens materiais. A porcentagem de advogados que se dizem
indiferente ao respeito proveniente de bens materiais foi de 44% e 33% ndo fazem esta
relacdo entre respeito e bens materiais.

Engragado notar que 0s mesmos se sentem respeitados por seus bens, mas poucos
admiram seus proximos pelo mesmo motivo.

A variavel que mais se destacou foi a influéncia da aparéncia no sucesso profissional,
73% dos profissionais alegam que a boa aparéncia reflete no sucesso profissional e 60%
concorda que no meio social que estdo inseridos as pessoas se vestem muito bem. Essa boa
aparéncia tem um custo financeiro que gera o endividamento de 47% desses profissionais.
Importante informar que, durante a coleta de dados no Tribunal de Justiga, nesse
guestionamento foi expressa a opinido de um dos entrevistados no sentido que a imagem
desleixada, ndo formal e ndo condizente com a profissdo, denigre a imagem da classe como
um todo.

Sobre os bens materiais, foi testada a concordiancia com a frase “Eu uso de bens
materiais para me diferenciar do grupo” e o equivalente a 8% dos pesquisados concordam,
43% séo indiferentes e 50% discordam.

Quando questionados sobre automdveis, com a afirmacdo que no circulo social que
convivem as pessoas possuem carros novos ou de luxo, 33% concordou, 42% se mostrou
indiferente e 25% discordaram. Os entrevistados que possuem financiamento de veiculo

fazem parte de 36,5% da amostra.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSOES

O status e o consumo de luxo voltado para a diferenciacéo social, a busca de prazeres
materiais, reconhecimento social, sucesso profissional, respeito, satisfacao e felicidade geram
problemas financeiros quando vividos em demasia e sem nenhum controle. Tal situagéo foi o
que gerou o problema de pesquisa deste trabalho ao se interrogar qual o impacto do status no
planejamento financeiro de advogados?

Para se chegar a resposta deste questionamento, foram elaborados quatro objetivos
especificos que foram respondidos no Capitulo 4, com a analise dos resultados do estudo de
caso.

O primeiro objetivo buscou identificar os gastos financeiros dos advogados, que se
mostraram para alguns superiores a sua renda auferida mensal, destinam a maior parte de sua
renda para o setor de alimentacdo e lazer, quase a metade deles possui empréstimos sendo
mais de uma modalidade, o que resulta numa situacdo preocupante ja que para alguns ha o
comprometimento de uma alta parcela de sua renda com dividas. Poucos nunca poupam e ndo
possuem poupanca, mas a maioria alega poupar parte de seu salario sempre ou quando tem
oportunidade e afirma conseguir se manter por mais de um més sem o recebimento de salario.
Nesse aspecto de gastos financeiros foram encontradas algumas incoeréncias nas respostas
dos participantes, que foram levadas em consideracao e ressaltadas na analise de dados.

No segundo objetivo foi colocada em questdo a analise da felicidade e satisfacéo
pessoal através do consumo, em que foi quase unanime entre os profissionais que o dinheiro
ajuda muito na conquista da felicidade e que, em segundo plano, aumento salarial e bens
materiais influenciam na felicidade.

O terceiro objetivo fez referencia a relacéo entre status e planejamento financeiro dos
advogados, concluindo-se que a maioria deles entende o conceito de status por posic¢ao social,
condicdo financeira, sucesso profissional e bens materiais. Isso demonstra a conscientizacao
da existéncia deste fator em sua vida e facilita um entendimento futuro sobre o impacto que
causa na vida financeira de uma pessoa. Grande parte dos entrevistados diz ndo se sentir

influenciado quanto aos bens de luxo, o que demonstra que para estes nao ha forte impacto do
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status no planejamento financeiro. O maior impacto nesse quesito foi o de possuir veiculo de
luxo.

O dltimo e quarto objetivo avaliou o poder que o dinheiro e o status exerce nas
pessoas, apesar de muitos ndo se posicionarem nas perguntas desta parte, foi possivel chegar
as conclusdes que uma parcela dos profissionais se sentem respeitados pelos bens materiais
que possuem, praticamente todos compartilnam a ideia que a aparéncia influencia no sucesso
profissional e que no meio social que convivem as pessoas se vestem muito bem.

Com isso, foi possivel perceber com o estudo que ha um forte impacto negativo do
status na vida financeira de advogados, pois a presenca de dividas, gastos elevados e o
comportamento financeiro dos mesmos levam a crer que falta um eficiente controle financeiro
pelos mesmos, que poderiam estar tendo uma vida financeira mais saudavel se ndo se
prendessem tanto a aspectos materiais.

Em alguns casos a situacdo de leve endividamento pode passar despercebida, pois se
torna normal no meio social estudado, porém se ndo dada a devida atencdo pode haver o
descontrole e se atingir niveis criticos de endividamento como foi verificado neste trabalho e
gera um grande prejuizo financeiro e emocional.

Foi ainda possivel observar na presenca dos advogados que o status estd incutido na
profissdo, muitos ndo os admitem, mas no modo de falar, se vestir e se portar acabam
confirmando o fato ao defender a imagem que o meio juridico proporciona a advogados,

juizes e promotores.

5.2 RECOMENDACOES

Analisada a influéncia do status na vida financeira dos advogados, recomenda-se para
trabalhos futuros, em nivel de Mestrado, um estudo mais aprofundado sobre o planejamento
financeiro desses profissionais, para que se possa orienta-los através de acbes voltadas para a
construcdo de objetivos, riqueza e qualidade de vida, sem ter como foco somente os bens

materiais.
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