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RESUMO

O crescente interesse académico pela relagao entre Sistemas de Marketing e
a sociedade, a qualidade de vida e a sustentabilidade, trazem novas provocagdes e
reflexdes sobre os motivos que levam as pessoas a realizarem trocas econémicas.
Nesta linha, é crescente o numero de estudos que que questionam a racionalidade
absoluta das pessoas e a existéncia do Homo Economicus, e buscam uma
abordagem mais realista dos fatores que as levam a fazer determinadas escolhas. A
razao é limitada por uma série de fatores, e a percepcao individual do mundo
presente e futuro traz diferentes consequéncias para os membros de um Sistema de
Marketing, bem como para a sua formacédo. Os individuos tém diferentes escalas de
valor, e utilizam diferentes formas de mensuragdo e calculo para planejar seus
objetivos. Entretanto, muitas pessoas, ao ter dificuldade em perceber as reais
condicdes, as mudancas temporais e metas para o futuro, acabam por nao realizar
planejamentos, o0 que acaba comprometendo, nao s6 a si mesmos, mas também as
geragbes subsequentes. Desta forma, este trabalho de pesquisa, realizado no
contexto do mercado imobiliario de Porto Alegre-RS, buscou, junto a moradores de
diferentes bairros, dados que melhor ilustram a complexidade da tomada de
decisdes dentro de um Sistema de Marketing, no que se refere as diferentes
percepcbes de consumo e previdéncia. A pesquisa, realizada através de
multimétodos qualitativos e interpretacdo hermenéutico-dialética, apresenta dados
empiricos e traz relagbes entre diferentes percepgoes, e a forma como elas podem
ser percebidas na pratica, através da formacao do mercado imobiliario.

Palavras-chave: Consumo. Previdéncia. Percepgdes. Sistemas de Marketing.

Macromarketing.



ABSTRACT

The growing academicinterest in the relationship between Marketing Systems
and society, quality of life and sustainability, brings new provocations and reflections
on the reasons that lead people to make economic exchanges. In this vein, there is
an increasing number of studies that question the absolute rationality of people and
the existence of the Homo Economicus and seek a more realistic approach to the
factors that lead them to make certain choices. The reason is limited by several
factors, and the individual perception of the present and future world has different
consequences for the members of a Marketing System, as well as for its formation.
Individuals have different scales of value and use different forms of measurement
and calculation to plan their goals. However, many people, having difficulty in
realizing the real conditions, the temporal changes, and goals for the future, end up
not carrying out plans, which ends up compromising, not only themselves, but also
subsequent generations. Thus, this research work, carried out in the context of the
real estate market in Porto Alegre-RS, sought, with residents of different
neighborhoods, data that better illustrate the complexity of decision-making within a
Marketing System, with regard to the different perceptions of consumption and social
security. The research, carried out through qualitative multimethods and
hermeneutic-dialectic interpretation, presents empirical data and brings relationships
between different perceptions, and the way they can be perceived in practice,

through the formation of the real estate market.

Key-words: Consumption.  Savings. Perceptions. Marketing  Systems.

Macromarketing.
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1 INTRODUGAO

Por tras de toda agdo humana esta a busca pela satisfagdo. Os homens agem
para sanar suas necessidades e desejos, visando sempre uma melhoria no seu
estado atual (KANT, 2003; PROUDHON, 1998; WEBER, 2001). Desta forma, as
pessoas agem para obter beneficios que tenham valor para si, ou que acreditem ter
valor para terceiros.

Nas sociedades primitivas, formadas por cacadores coletores, os bens eram
predominantemente de satisfacdo imediata, utilizados para a manutenc¢ao da vida.
Enquanto havia mais alimentos que a demanda, ndo havia a necessidade de
guardar mantimentos para o futuro. Segundo Rousseau (2017, p. 74), “longe de se
ocuparem de um futuro distante, eles ndo pensavam nem sequer no amanha”.
Entretanto, conforme foram experimentando a escassez, principalmente nas regides
mais frias, os humanos foram impelidos a agir de forma mais previdente, a fim de
que pudessem sobreviver nos tempos de carestia com os bens guardados nos
periodos de abundancia (HOPPE, 2018; MENGER, 1983).

Além de guardar mantimentos para sobreviver no futuro, ao que se pode
denominar previdéncia (MENGER, 1983), as pessoas também descobriram que
poderiam transformar itens de pouca utilidade em outros de maior valor agregado,
ao incrementar com outros produtos, trabalho e tempo. Conforme Hoppe (2018, p.
83), “o valor abdicado de um consumo maior agora, no presente, é inferior a
recompensa: o valor do consumo maior depois, no futuro”. No mesmo sentido,
Rousseau (2017, p. 81) diz que “(...) é preciso se decidir a perder primeiro alguma
coisa para ganharmuito em seguida”.

Por conseguinte, as trocas ocorrem quando ha excedentes de bens
(LAYTON, 2007), seja através de estoques de produtos (areia, tijolos, cimento -
poupancga), seja através do periodo necessario para a produgao (edificio a ser
construido em 2 anos - investimento). E, para que a transformagdo de bens
primarios em outros de maior valor agregado seja possivel, € necessario que haja
insumos excedentes (poupancga), tempo e conhecimento técnico (especializagao)
(HOPPE, 2018; MENGER, 1983; ROUSSEAU, 2017). Segundo Layton (2009, p.
349):

Onde houver especializagao, também deve haver comércio e, com o
tempo, onde houver comércio, surgirdo também os papéis
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especializados e as estruturas de mercado necessarias para lidar
com o comércio com eficiéncia. Essas fungdes especializadas e
estruturas de mercado, que serdo chamadas de sistemas de
marketing (...)

A especializagao proporcionou maior eficiéncia na producéo de bens. Com ela
surgiu também a nocdo de propriedade e as primeiras regras sobre justica. Ao
partilhar as mesmas normas e rituais de trocas, as pessoas acabaram por criar 0s
primeiros Sistemas de Marketing. Para tanto, é necessario que haja interconexao
entre todos os agentes, e que possa ser delimitada uma fronteira que indique quem
esta dentro ou fora do sistema. Essa delimitacdo, nos Sistemas de Marketing, é
regida pelos valores culturais e sistemas normativos que orientam as trocas
(BAUMAN, 2012; LAYTON, 2007; LAYTON, 2014).

A previdéncia € essencial para que haja a formagdo de Sistemas de
Marketing, e, uma vez estabelecido, é possivel 0 aumento na qualidade de vida dos
integrantes, através da entrega de bens, servigos, ideias e experiéncias (LAYTON;
GROSSBART, 2006; LAYTON, 2014). Entretanto, para que isso ocorra com maior
eficiéncia, deve haver o equilibrio entre previdéncia e consumo. Afinal, conforme
Menger (1983, p. 330), “o objetivo de toda a economia n&o € o aumento fisico dos
bens, mas o atendimento mais completo possivel das necessidades humanas”.

Com o intuito de se utilizar de uma nova abordagem para analisar os
mercados, o Macromarketing surgiu como campo de estudos em 1976, a partir de
um seminario de verdao conduzido por Charles C. Slater. Seu foco é o estudo de
como o Marketing e a sociedade influenciam um ao outro. Considera-se que o0s
elementos do Macromarketing compreendem a qualidade de vida; a ética; o
ambiente; o pensamento em sistema; a histéria do Marketing; e o papel do
Marketing em paises em desenvolvimento (PETERSON, 2020).

Baseado nos elementos acima descritos, obtém-se a esséncia do
Macromarketing, que é a inter-relacdo entre mercado e sociedade, na forma de
sistemas. Compreende-se, portanto, que o tema consiste no estudo de: Sistemas de
Marketing; o impacto e as consequéncias dos Sistemas de Marketing na sociedade;
e o impacto e as consequéncias da sociedade nos Sistemas de Marketing (LAYTON;
GROSSBART, 2006; VAIDYANATHAN; VAIDYANATHAN; WADHWA, 2019).

Dentro do campo do Macromarketing, é fundamental o estudo do Marketing
como sistema dentro de um contexto social. Segundo Savit (1980), o estudioso de

Marketing deve se concentrar no desenvolvimento do Sistema de Marketing, e em
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todos os fatores que o afetam. Afinal, “os sistemas de marketing fornecem uma
importante, e muitas vezes esquecida, ligagado entre a especializacao e a divisdo do
trabalho e as realidades de crescimento econémico e qualidade de vida” (FLEMING;
SANTOS; SAUERBRONN; VIEIRA, 2015, p. 595).

Para entender o funcionamento de um Sistema de Marketing, € preciso definir
suas delimitagées e compreender seus agentes e inter-relagdes. Conforme Bauman
(2012, p. 29):

Ao falar de um grupo de itens como um “sistema”, temos em mente
que todos os itens estédo “interconectados” — ou seja, que o estado de
cada um deles depende dos estados que todos os outros assumem.
(...).- Do que se afirmou depreende-se que, para atender aos critérios
da sistematicidade, o conjunto de itens precisa ser circunscrito —
deve ter fronteiras. S6 se pode falar de sistema quando sempre for
possivel decidir que item lhe pertence e qual esta fora dele.

Ao delimitar os Sistemas de Marketing, é possivel observar diferentes
estruturas em contextos determinados, o que possibilita analisar condigdes iniciais,
relacdes de causalidade, dependéncia de caminhos, e a forma como as escolhas
dos agentes interfere na construgcédo dos sistemas (GOLDSTONE, 1998). Exemplos
disso aparecem nos estudos de Layton e Duffy (2018) sobre o Sistema de Marketing
de turismo regional na parte ocidental da Australia; sobre o comércio informal de
cigarros em Angola, o mercado popular de Marrocos e o comércio de produtos
farmacos na China (LAYTON, 2009); sobre o varejo alimenticio na Espanha (MAIXE-
ALTES; BALAGUER, 2015); e sobre o Sistema de Marketing formado na exploragao
do ouro na Serra Pelada (FLEMING; SANTOS; SAUERBROON; VIEIRA, 2015).

Os Sistemas de Marketing ndo funcionam de forma isolada, entretanto. Eles
sao interligados com outros sistemas, e cada agente de um sistema especifico esta
envolvido em varios outros sistemas (LAYTON, 2019). O setor de construgao civil,
por exemplo, esta conectado ao sistema bancario, ao sistema de comercializacido de
materiais de construgio, ao sistema burocratico, dentre outros. Ja os agentes, como,
por exemplo, um corretor de imoveis, pode estar ligado, como consumidor, ao
sistema de varejo, ao sistema bancario, ao sistema automobilistico, dentre varios
outros.

Todas essas conexdes interferem no fluxo dos sistemas, direcionando
esforgcos conforme a dindmica do Macrossistema de Marketing. O aumento nas
taxas de juros no setor financeiro pode diminuir a demanda por iméveis novos.

Mudancas culturais, como a diminuicdo no numero de integrantes por familia, podem
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aumentar a demanda por iméveis menores. Escassez de mao de obra pode
inflacionar os precos, e excesso de oferta pode reduzir pregcos. Cada mudanga em
um setor especifico gera consequéncias no sistema como um todo.

Fica claro, portanto, que as conexdes entre sistemas afetam o Sistema de
Marketing especifico, assim como as mudangas culturais dentro do proprio sistema
também o afetam. Mas sera que as percepgdes individuais dos agentes causam
impacto dentro de um determinado Sistema de Marketing?

Segundo Layton (2019), as percepgdes individuais afetam todo o sistema. As
pessoas vivem em um mundo de configuragdes sociais, e comportamentos
adequados baseados no compartiihamento de entendimentos. Os individuos diferem
nas crencgas, preferéncias, capacidades, comportamento e acesso aos bens
desejados. Os valores sao, portanto, uma mistura de interesse préprio, sentimento
de grupo e moralidade, baseados nas percepg¢des que cada agente tem da situagao
imediata, e sobre a percepcado daquilo que pode acontecer no futuro. Nao ha
informacgdes perfeitas nem escolhas cuidadosamente calculadas.

Estando claro que as percepgdes individuais afetam, sim, os Sistemas de
Marketing, surgem outras questbes: como as percepgdes individuais impactam
determinados sistemas? As decisdes dos agentes podem ser consideradas
racionais? Sabe-se que em muitos itens de consumo de baixo valor agregado as
compras ocorrem por impulso. Mas e em itens com alto valor, qual seria a
consequéncia? A assimetria de informagdes pode interferir nos planejamentos a
longo prazo? E conceitos tdo basicos da economia, como a no¢g&o de consumo e
previdéncia, fazem parte do processo decisorio de bens de alto valor, como iméveis
residenciais?

Com base em todas as questdes acima expostas, chega-se a principal
questao de pesquisa que o presente trabalho busca responder: Como as diferentes
percepcoes das pessoas sobre previdéncia e consumo impactam no mercado
imobiliario residencial de Porto Alegre - RS?

Para responder a questao de pesquisa, esta dissertagdo propde o0 seguinte
objetivo geral:

Analisar o mercado imobiliario residencial em Porto Alegre — RS e, sob a
otica do Macromarketing, interpretar o impacto que as diferentes percepgoes

que os agentes tém sobre previdéncia e consumo podem causar no setor.
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A partir do objetivo geral, foram definidos os seguintes objetivos especificos,

que visam a ajudar a respondé-lo:

a) ldentificar diferentes percepgdes de agentes no mercado imobiliario
residencial de Porto Alegre - RS e identificar as principais variaveis.

b) Investigar a diferenga na percepgao entre satisfacado imediata e futura e a

forma como esta é materializada no mercado imobiliario.

c) Analisar as consequéncias que as diferentes percepgdes podem ocasionar
em todo o sistema.

A justificativa da presente dissertagcdo se da pela importancia do
entendimento da relagdo entre os Sistemas de Marketing e a sociedade. Estes
Sistemas tém origem na especializagdo do ser humano e sua consequente
necessidade de realizar trocas. Conforme a complexidade do Sistema aumenta,com
o0 aumento de agentes, instituicdes, valores morais, simbolos sociais e avangos
tecnolégicos, passa-se a modificar a énfase na percepgéo dos niveis bioldgico,
cultural e social. (DIXON, 1984; LAYTON, 2019).

Através da evolugédo do Sistema de Marketing, os fatores sociais e culturais
ficam mais aparentes, e fatores biolégicos deixam de ser levados em consideragéo.
Entretanto, conceitos primarios, como necessidade, percepgéo, erros de julgamento,
e instintos fisioldgicos, apesar de serem por vezes pouco considerados, sao fatores
constantes no fluxo dos Sistemas.

Desta forma, este trabalho apresenta dados empiricos sobre as percepcdes
dos individuos dentro dos Sistemas de Marketing, pois € no agrupamento de
individualidades que se molda o fluxo do mercado. A forma como ocorre a
percepcao dos agentes sobre fatores basicos, como consumo e previdéncia, pode
impactar diretamente na satisfacdo de necessidades imediatas e o planejamento
para o futuro. As consequéncias disso impactam ndo apenas os agentes envolvidos
no presente, mas também as vindouras geragdes serao afetadas.

A importancia académica do presente trabalho, portanto, ndao se da apenas no

entendimento do Sistema de Marketing especifico do mercado imobiliario de Porto
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Alegre. Abre-se também a possibilidade de compreender como se da o fluxo dentro
dos mais diversos Sistemas de Marketing, ao se estudar o processo de formagao de
escolhas que envolvem consumo imediato ou criacdo de reservas para o futuro.
Como a previdéncia é fator essencial na formacdo dos Sistemas de Marketing,
academicamente, o estudo sobre sua percepcao pode facilitar a compreensao
histérica de diversos Sistemas.

O Macromarketing estuda a relagédo entre sociedade e Sistemas de
Marketing. A sociedade é composta por individuos, que, através de suas percepgdes
e necessidades individuais, gera valores culturais e entendimentos sociais. A forma
como a cultura e a simbologia social interfere no entendimento individual pode afetar
a interpretacdo sobre o ambiente presente e futuro. Sociedades com valores
diferentes tém visbes dispares sobre qualidade de vida, consumo, trabalho e
previdéncia. E este trabalho de pesquisa apresenta diferentes visdes de valores e
objetivos, trazidos pelos entrevistados, que mostram diferentes idiossincrasias.

O estudo sobre a percepcdo das pessoas em relagdo ao consumo e
previdéncia pode ajudar na compreensao de grandes acontecimentos econémicos e
sociais. Todo grande planejamento decorre de alguma motivagdo individual. Os
ciclos econdmicos, crises mundiais, desenvolvimento econdmico de alguns paises
em detrimento de outros, guerras, melhoria na qualidade de vida, tudo tem um nicio,
um fato gerador, e por mais grandiosas que sejam as consequéncias, partem da
fragilidade e complexidade da vontade humana. Dentro de sistemas imobiliarios, por
mais que haja fatores de condigdes iniciais, como a gentrificagdo, as dependéncias
de caminhos individuais sao preponderantes.

Desta forma, a presente dissertagcdo justifica-se academicamente pela
contribuicdo que traz para o entendimento do processo de tomada de decisbes em
planejamento estratégico, ao estudar o principal fundamento da formacado dos
Sistemas de Marketing: a diferenga entre consumo e previdéncia, e como se da sua
percepcao pelos agentes. Os resultados corroboram e fortalecem estudos em
diferentes areas de pesquisa, como Macromarketing, Sociologia, Economia, Direito,
e outras tantas que abarquem de alguma forma os Sistemas de Marketing e os
agentes que os formam.

Profissionalmente, justifica-se este trabalho pela contribui¢gdo que pode darna
realocagcao de recursos de investimentos, redugado de desperdicios, melhora na
qualidade de vida, aumento geral da riqueza, reequilibrio entre consumo e

previdéncia, sustentabilidade e diminuicdo da desigualdade social. A funcéao dos
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Sistemas de Marketing ndo é crescer a todo custo. E necessario entender as
necessidades de cada agente, e a maneira como este as percebe, para que se tome
as melhores decisbes possiveis, com maior assertividade e eficiéncia. Além da
reducao geral de custos dentro do Sistema, pode-se incrementar substancialmente a
qualidade de vida, tanto dos participantes atuais, quanto das futuras geracoes.
Assim sendo, a presente dissertacdo justifica-se académica e
profissionalmente, pois os seus resultados obtidos poderdo servir de base para
futuros trabalhos académicos que englobem tomadas de decisdo estratégica,
Sistemas de Marketing e sociedade, além de oferecer subsidios para auxiliar na
tomada de decisdes referentes a planejamentos de investimentos ao longo do

tempo.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

A fundamentacgéao tedrica deste projeto de pesquisa esta estruturado em trés
tépicos principais. O primeiro - Agao e racionalidade — aborda a forma como os
individuos elaboram suas decisdes, baseados na necessidade e raciocinio. S&o
tratados também temas como a racionalidade limitada e os erros cognitivos. O
segundo topico explica os conceitos de consumo e previdéncia, além de trazer
definicbes acerca da propriedade e posse. E, por fim, o terceiro topico trata sobre o
Macromarketing, e a relacéo entre Sistemas de Marketing com a sociedade — com
dois subtdpicos trazendo discussdes sobre estimulos de mercado e a relagao entre
mercado imobiliario e sociedade.

Apés o capitulo da fundamentacao tedrica, ha um capitulo explicando os
métodos utilizados neste trabalho. Em seguida, apresenta-se os resultados da
pesquisa empirica, bem como faz-se a analise dos dados com base na

fundamentacéo tedrica. Por fim, € apresentada a conclusao desta pesquisa.

2.1 ACAO E RACIONALIDADE

As acdes humanas, e, consequentemente, todos os sistemas de trocas, sao
motivadas por suas necessidades bioldgicas e sociais (KANT, 2003). Entretanto, as
acgoes nao ocorrem simplesmente por instinto, mas sim, sdo impulsionadas através
de escolhasracionais que diferem de individuo para individuo. Segundo Kant (2003,
p. 29),

A razao, da qual unicamente pode sair toda regra que deve conter
necessidade, inclui também nesse seu preceito a necessidade (pois
sem esta ndo seria nenhum imperativo); mas tal necessidade so6 &
condicionada subjetivamente e ndo cabe pressupor-se em grau
idéntico em todos os sujeitos.

Neste sentido, todas as agdes humanas sdo motivadas para eliminar
desconfortos e melhorar a situacao atual do individuo. Elas sao realizadas através
de escolhas que levam em consideragdo as necessidades fisiolégicas e sociais,

além de juizos de valor baseados em experiéncias anteriores. Desta forma, as
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pessoas tendem a maximizar seu bem-estar através de interacdes interpessoais ou
com o ambiente (GOLDSTONE, 1998).

Kahneman (2012) diz que o processo cognitivo € corporificado, ou seja, o
pensamento nao é realizado apenas pelo cérebro, mas sim, com todo o corpo. Os
sentidos de percepgao do ambiente, somados aos impulsos fisioldgicos, determinam
o direcionamento da mente. Conforme Mullainathan e Shafir (2016, p. 18), “A mente
se direciona automatica e fortemente para as necessidades nao supridas”. Ao enviar
estimulos ao cérebro, o organismo interfere nas escolhas do individuo, que age
sempre para fugirda dor e maximizar o prazer (KAHNEMAN, 2012; KANT, 2003).

Além dos impulsos bioldgicos, as relagdes sociais sdo outro componente
essencial no processo decisorio. Segundo Dixon (1984), o comportamento individual
€ interpessoal, o que interfere nas estruturas sociais, pois as vontades mudam,
alterando assim o sistema social de forma continua. Desta forma, a cultura é
importante para que haja interagdo entre os individuos, possibilitando as trocas e o
incremento na qualidade de vida.

A relacdo entre pessoas pode ser com o intuito de realizar trocas,
aumentando assim as possibilidades de autossatisfacéo, ou pelo interesse no bem-
estar de terceiros. Conforme Dixon (1984), quando alguém decide satisfazer uma
necessidade e precisa fazer uma troca, obtém o objeto desejado oferecendo algo
em retorno. Mas, em se tratando de seres sociais, pode-se buscar a satisfagdo de

terceiros, como explica Kant (2003, p. 44):

Dessa forma, a felicidade de seres estranhos a nds poderia ser
objeto da vontade de um ser racional. Mas se ela fosse o motivo
determinante da maxima, deveria presumir-se que no bem-estar dos
outros, encontramos nao apenas um prazer natural mas também
uma necessidade, tal como a disposicdo a simpatia impde ao
homem.

Seja com o intuito de satisfazer a si préprio ou a terceiros, o individuo, quando
age, precisa trabalhar com a valoragéo ao realizar escolhas. Porém, enquanto as
motivagdes sao corpoéreas, através de percepgdes sensoriais e impulsos biologicos,
os valores sido abstratos, existindo apenas na consciéncia de cada pessoa
(MENGER, 1983).

A valoragao € uma reagao emocional do individuo as percep¢des do ambiente
e as suas condigbes fisiolégicas. A agdo gerada parte do pressuposto de que o
resultado seja a transformagdo de um estado menos desejavel por outro mais
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desejavel. A estas valoragbes ndo existe uma regularidade, pois o comportamento
humano é guiado por motivagbes historicas, e a experiéncia de cada individuo
impacta diretamente na decisaofinal.

Pode-se definir, assim, o valor como a importancia atribuida pelas pessoas a
algo que possa sanar uma necessidade. Desta forma, o individuo atribui valor
baseado em suas necessidades mais prementes e gostos pessoais (MENGER,
1983; MULLAINATHAN; SHAFIR, 2016; SKIDELSKY; SKIDELSKY, 2017). Conforme
Senge (2004, p. 239), “se importar € um ato pessoal. Baseia-se no conjunto de
valores, preocupacodes e aspiragdes do individuo”. Portanto, o valor € um juizo que
as pessoas fazem sobre os meios de conservacao da vida e do bem-estar.

A sequéncia natural do processo de tomada de decisao parte da necessidade
ou desejo do individuo. Ele entdo percebe o ambiente, com o intuito de colherdados
que indiquem possiveis escolhas e imagina as provaveis consequéncias. A partir do
desejo/necessidade, e com base nos dados absorvidos pela percepg¢ao do ambiente,
ele toma uma decisdo, usando como métrica seu proprio sistema de valoragao e
atribuicdo de importancia. Decidida a questdo, os recursos sao alocados, com o
objetivo de sanar a necessidade/desejo que motivou toda a acdo. As vezes,
somente apos a conclusido do processo € que ira se saber se a decisao foi correta,
no sentido de a alocagao de recursos ter resolvido ou ndo a necessidade/desejo.

Como exemplo, imagina-se umindividuo perdido em uma floresta. Resolvidas
as necessidades primarias, como alimentagao e hidratagao, ele sente a necessidade
de conseguir um lugar seguro para pernoitar. Ele observa o ambiente ao seu redor,
e percebe que ha madeira e cipds para a matéria-prima. Como ferramenta, ele
possui apenas uma faca. Observa que ndo hanuvensnocéu,oqueindica que nao
ira chover. Ele decide fazer um estrado de madeira alto do chao, para que n&o perca
calor junto ao solo e para que nao possa ser atacado por animais rasteiros. Tomada
a decisdo, ele aloca seus esforgcos na construcio do estrado.

No decorrer da obra, ou mesmo apds a sua conclusao, € que ele ira perceber
se a decisdo foi correta. Erros na percepg¢ao do ambiente podem tornar inuteis seus
esforgcos. Caso o individuo ndo tenha observado uma nuvem distante, pode ocorrer
a precipitacdao de chuva, que ele ndo previra no inicio. Teria sido necessaria a
construgao de cobertura no estrado, o que ele a principio n&o julgou serimportante.
Além disso, ele pode né&o ter percebido uma caverna nas proximidades, o que o teria

protegido da chuva.
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Erros também podem ocorrer na tomada de decisdo. Se ele construiu seu
estrado a 30 centimetros do solo, ao considerar que esta seria a altura suficiente,
mas 0s animais rasteiros alcancam até 50 centimetros, a obra também nao cumpriu
suafuncgao. E, caso tenha calculado mal a resisténcia da madeira em relagéo ao seu
peso, a estrutura pode ruir, tendo sido em vao todos os esforgos alocados.

O processo racional, portanto, ndo € algo perfeito. As percepgdes podem ser
falhas ou insuficientes. Por isso, diz-se que a racionalidade é limitada. Problemas
como assimetria de informacgdes, peso excessivo de desejos na tomada de decisao,
sentimentos, medos, e caracteristicas naturais podem interferir nos processos
decisorios que podem soar incoerentes para quem assiste (RIBEIRO, 2016; SIMON,
1997).

2.1.1 Racionalidade limitada

Via de regra, as decisbes humanas, principalmente no que se referem a
planejamento, sdo consideradas racionais. Isso significa que, ao fazer escolhas, o
agente valora as alternativas, e opta por aquela cuja atribuicdo de importédncia tenha
sido maior. O individuo, entretanto, depende de varios fatores para efetuar suas
escolhas, como prazeres, ideais, medos, informacdes limitadas etc. Por isso, diz-se
que a racionalidade é limitada, pois as pessoas tomam suas decisdes baseadas no
contexto em que estdo vivendo, da forma como for possivel (RIBEIRO, 2016;
SIMON, 1997).

Simon (1997) afirma que as escolhas racionais partem da significagao de um
fato em diregdo a um fim com valor. Alguns fins sdo apenas meios para a realizagao
de um fim maior. Para que logrem éxito, os processos decisorios dos fins-meio
devem ter equilibrio nas escalas de valor, sob risco de se tornarem inumeros fatos
desconexos que nao geram nada em comum. O autor aponta trés fatores limitantes
para um processo decisoério racional em cadeia.

O primeiro fator € a falta de clareza no objetivo-fim. Se ndo ha certeza de
onde se quer chegar, as decisbes-meio serao incongruentes e multidirecionais. Ao
ndo haver clareza no objetivo, os processos interlocutérios serdo obscuros e

tenderao a ser ineficazes.
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O segundo fator é a dificuldade na valoragdo de temas complexos, como
liberdade, propriedade e ética. Estes assuntos nao tém clareza nas defini¢des, e
dificultam a compreensao entre fatos e formas de valoragdo. Além de haver nogdes
e valoracdes diversas entre diferentes individuos, as percepcdes e valoragdes de
cada pessoa também sao incertas e variaveis

O terceiro fator é a dificuldade em compreender as varidveis temporais. O
tempo necessario para a produgao de um bem pode ser mal observado, o que pode
acarretar na inviabilidade do projeto. Também pode-se perder o Zeitgeist, por ndo se
conseguir prever as necessidades e valores no tempo do término do projeto. E, por
fim, pode haver dificuldade em casos de eventos imprevistos, que modificam o
cenario futuro, impossibilitando a execugao ou tornando o projeto ineficaz.

Os processos decisorios envolvem trés passos: listar as possiveis estratégias;
visualizar as possiveis consequéncias de cada estratégia; e valorar as
consequéncias visualizadas. Nao é possivel, entretanto, saber todas as estratégias
possiveis, tampouco as consequéncias. O conhecimento possibilita prever com mais
clareza as possibilidades, mas, dentre varios cenarios possiveis, antever todas as
situagdes € impossivel. Além disso, na vida real ndo é possivel isolar as variaveis,
como ocorre em laboratério (SIMON, 1997).

Quando ha varias pessoas envolvidas em um processo, a dificuldade é em
prever qual sera o comportamento de cada pessoa. Quanto mais pessoas, mais
complexo. O grau de previsibilidade do comportamento de cada agente varia
conforme o grau de confianga que se tem em relagdo a ele, no caso de situagdes
cooperativas. Quando ha competicéo, aplica-se a teoria dos jogos (SIMON, 1997).

Outro fator que afeta na tomada de decisdes é o peso de escolhas passadas.
Quando se investe muito em algum projeto, o agente tera dificuldade em abandona-
lo caso ndao se mostre mais a melhor estratégia. A dificuldade em aceitar perder o
esforgco ja despendido faz as pessoas agirem de forma incoerente, investindo e
perdendo mais recursos (KAHNEMAN, 2012).

Simon (1997) conclui, entdo, que a racionalidade ndo é pura, mas sim, devido
as suas limitacdes, ela depende de adjetivos: racionalidade objetiva; racionalidade
subjetiva; racionalidade consciente; racionalidade deliberada; racionalidade
organizacional; e racionalidade pessoal. Desta forma, sempre que se falar de
decisdes racionais, elas serdao consideradas conforme as possibilidades e contextos

existentes quando do processo de decisao.
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2.1.1.1 Limites e Ferramentas

Conforme visto acima, as pessoas utilizam a razao para tomarem suas
decisdes, porém limitadas por uma série de fatores contextuais. E preciso que se
perceba o ambiente, que as hipoteses sejam avaliadas, e que se imagine as
diferentes consequéncias. Além da dificuldade natural dos processos de tomada de
decisao, ainda ha a influéncia de sentimentos, desejos, escassez, bem como outros
fatores pessoais que afetam o poder de raciocinio de cada individuo.

O primeiro fator limitante € o conhecimento da realidade. As pessoas tém
somente percepgdes referentes ao seu meio, e elas podem ser insuficientes ou
mesmo enganosas. Também ocorre, no mundo negocial, a assimetria de
informagdes, onde uma das partes detém maior conhecimento do que a outra sobre
o bem em questao (SIMON, 1997).

Muitas informacdes podem ser adquiridas através de estudos, pesquisas e
investigacdes. Entretanto, para obter conhecimento, € necessario tempo. Surge
entdo um dilema: o tempo despendido na obten¢ao das informagdes € mais ou
menos valioso do que as informagdes em si? Para se construir uma casa, é possivel
cursar Engenharia Civil, ou entdo contratar um engenheiro. O maior conhecimento
do engenheiro ird proporcionar vantagem na negociagéo, pois o contratante nao
sabe os custos envolvidos. Por outro lado, o engenheiro ndo sabe se o contratante
tem condi¢cdes de pagar, e se vai fazé-lo. E ambos ndo sabem se o clima ira
colaborar, ou se ira surgir uma pandemia durante a construgao.

Todas estas assimetrias informacionais — e mesmo a falta de informacdes —
geram riscos, 0 que aumenta os custos totais, podendo também inviabilizar
negociagdes. Uma das formas de diminuir os problemas decorrentes da falta de
informacdes é buscando sanar as duvidas, através de pesquisas e estudos. Outra
forma é através de ferramentas de terceiros, como a contratacdo de seguros,
contratacdo de crédito bancario (certeza de pagamento ao vendedor) ou
intermediacao de agentes imobiliarios.

Apos a obtencado de dados, que formam uma imagem da realidade, o agente
deve avaliar as possibilidades, considerando as opgdes, e decidindo qual ira
promover o melhor incremento em seu estado atual. Para isso, sdo necessarios
parametros, para que se possa comparar e valorar as diferentes situacoes. R$
300.000,00 por uma casa € bastante ou pouco? Depende dos parametros utilizados.

O valor de outras casas na regido, a metragem do imdvel, as condigbes de
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pagamento, o estado da construgédo etc. Existem diversas variaveis que permitem
comparagdes, trazendo assim mais subsidios para a tomada de decisao.

Alguns fatores, entretanto, demandam ferramentas especificas para analise.
Em caso de financiamento bancario, sdo necessarias féormulas matematicas para
que se saiba o real custo do imével (se € que isso seja possivel). Em outras
situagcdes mais complexas, como na constru¢dao de um edificio, sdo necessarios
cronogramas, dashboards, além do proprio equipamento de construgéo e operarios
disponiveis. Cada configuracdo de equipamento ira requerer um planejamento
especifico. Existe, portanto, uma construgdo conjunta entre os agentes e as
ferramentas que dao a capacidade de calcular (CALLON, 2007).

Araujo e Azimont (2010) mostram como a mudancga na forma de calcular pode
influenciar nos resultados de uma operagdo econdémica. Por vezes, a mesma
situacao, ao se utilizar diferentes formas de calcular, pode se mostrar ao mesmo
tempo vantajosa e desvantajosa. R$ 5,00 é melhor do que R$ 4,00. Mas e se um for
no futuro, e o outro no presente? E se ndo for em moeda corrente? E possivel medir
monetariamente a paz e a tranquilidade? Muitas vezes um calculo pode servir
perfeitamente em uma situacéo, contudo, em outras, ele nao representara os valores
em questao.

Callon e Muniesa (2005) ensinam que calcular é mais do que realizar
operacdes matematicas; € estabelecer distingcdes entre coisas e estados, e estimar
cursos de acdo. A subjetividade sempre estara presente nas decisdes. Optar por
lucro imediato ou sustentabilidade; incrementar as vendas ou maximizar resultados;
aumentar receitas ou diminuir custos. Mesmo estas questdes ndo sao binarias, e ha
inumeras variaveis em cada decisdo a ser tomada, desde a constante revisdo na
escala de valores, até as comparagdes de proje¢des futuras.

Segundo Araujo, Finch e Kjellberg (2010), a capacidade de calcular — e a
capacidade de abordar as tentativas dos outros de calcular — podem dar os meios
para os agentes aproveitarem o mercado. As agéncias de seguros, por exemplo, se
aproveitam da capacidade de calcular probabilidades através de estatisticas que a
maioria das pessoas nao tem. E, mesmo que as pessoas tivessem essas
estatisticas, elas ndo seriam de grande utilidade. Se uma casa tem 0,1% de chance
de incendiar, em caso de sinistro, o proprietario arcara com o custo total. A
seguradora, por sua vez, pode ratear esse custo (previsivel) entre todos os
segurados. Os mesmos numeros absolutos tém valores distintos para diferentes

agentes.
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Além disso, em um mercado onde os precos estdo em constante variagao,
muitas vezes compreender o tempo certo de fechar um negdécio é mais importante
de que saber negociar (REVERDY, 2010). Inumeros fatores levam a valorizagdes e
desvalorizagdes ciclicas, e quem acompanha constantemente o mercado tem
vantagem em relagdo a quem faz negdécios pontuais.

Reverdy (2010) salienta também que, muitas vezes, os agentes que
trabalham em um mercado especifico, criam uma representacao da realidade para
seus clientes, forcando a uma escolha rapida, onde o cliente ndo tem tempo para
pesquisar as opgoes. Assim, embora ele pense estar calculando de forma racional,
na verdade esta fazendo conjecturas baseado nas informagdes trazidas. Conforme
Kahneman (2012, p.452):

Como vimos, a racionalidade € geralmente ajudada por quadros mais
amplos e mais abrangentes, e a avaliagdo conjunta € obviamente
mais ampla do que a avaliagdo isolada. Claro que vocé deve ser
cauteloso sobre avaliagdo conjunta quando alguém que controla o
que vocé vé tem um interesse constituido no que vocé escolhe.
Vendedores aprendem rapidamente que a manipulagdo do contexto
em que os clientes veem um bem pode influenciar profundamente as
preferéncias.

Percebe-se, portanto, que, a despeito de haver inumeras variaveis que
interferem nos processos de escolha, também ha varias ferramentas para analisar
os contextos, para o bem ou para o mal. Formulas inadequadas podem trazer
resultados enganosos, e a capacidade superior de alguns agentes de utilizar as
informagdes para modificar o contexto traz vantagens econdmicas. Entretanto,
mesmo com todas as ferramentas certas, ainda se pode incorrer em erros, como se

vé a seqguir.

2.1.2 Erros cognitivos

Baseados na percepcao do ambiente presente e futuro, e com foco na
satisfagdo das necessidades ou desejos, as pessoas agem racionalmente,
resguardadas as limitagcbes vistas no capitulo anterior. Todavia, os processos de
percepgao e raciocinio podem ser falhos, por diversos motivos (KAHNEMAN, 2012;
MENGER, 1983).
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A primeira falha que pode ocorrer € na percep¢cdo do ambiente. Ela pode
acontecer na observagdo do fenbmeno, na alteragdo da memodria, ou no
aprendizado incorreto.

A falha na observagao do fendmeno ocorre quando a percepgao que se tem
dele é diferente da realidade. Por exemplo, um individuo procura um produto na
geladeira, mas ndo o encontra, embora ele esteja l4. Em sua percepg¢éao, o produto
estd em falta, mas na verdade, houve falha no processo de visualizagdo. Desta
forma, a decisdo do agente, com base na falsa percepg¢éao de falta do produto, € ir ao
mercado comprar mais.

As percepgdes sobre o passado mudam e evoluem. Segundo Kahneman
(2012, p.480), “gostos e decisdes sao moldados pelas lembrancas, e as lembrancgas
podem estar erradas”. Com o passar do tempo, as lembrancas sofrem modificacoes,
o que afeta o comportamento no presente e os projetos para o futuro. Isto ocorre
porque, estando certas ou n&o, as percepg¢des do passado sdo a base para o
planejamento dos agentes (VAIDYANATHAN; VAIDYANATHAN; WADHWA, 2019).

Ja o aprendizado incorreto € quando a percepgao do ambiente e a memoria
estdo corretas, porém, a informacdo nao é. Por exemplo, um estudante de
engenharia aprende que a resisténcia de determinada coluna é 2x, sendo que na
verdade é x. Na sua vida profissional, ele ira fazer corretamente os calculos,
entretanto, o resultado pratico sera desastroso, pois o dado utilizado para o calculo
da resisténcia da coluna esta errado.

A segunda falha que pode ocorrer é no processo de raciocinio. Independente
de as percepgdes sobre o ambiente estarem corretas ou néo, ela ocorre quando a
decisdo nado segue a logica da racionalidade. Diversos fatores podem influenciar
para que isto ocorra, como erros na valoracdo, emocao, escassez, influéncia social
ou tomadas de decisao por impulso (KAHNEMAN, 2012; MENGER, 1983).

Os erros de valoragdo ocorrem quando da atribuicao de importancia que o
individuo faz sobre as diversas necessidades a serem atendidas. Essa avaliagao
parte da propria pessoa, e o juizo que ela faz pode estar equivocado. Normalmente
€ atribuido maior valor a bens que atendem com mais intensidade a satisfacao
momenténea e passageira, em detrimento dos mais duradouros e menos intensos
(MENGER, 1983).

A emocéao afeta substancialmente os processos de tomada de decisdo. Nao
se pode fugir da influéncia delas, pois todas as pessoas sdo seres emocionais, e

mesmo as emogdes mais comedidas podem afetar o processo cognitivo
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(SAUERBRONN; AYROSA; BARROS, 2009). A alegria as torna mais otimistas, a
tristeza traz pessimismo, raiva e amor podem fechar o foco em determinado objeto,
diminuindo a percepcdo de fatos externos. Historicamente, o livre arbitrio esta
associado a maturidade emocional (CROSS, 2002). Decisbes emocionais nao
constituem erro propriamente dito, pois as emog¢des séo inerentes aos individuos.
Porém, decisdes tomadas sob forte influéncia emocional podem se mostrar
equivocadas no decorrer do tempo.

A escassez impacta no direcionamento do pensamento, diminuindo as
percepcbes do ambiente externo. Isto ocorre porque a mente é direcionada
biologicamente para as necessidades néo supridas, o que dificulta ou até mesmo
impossibilita a concentragdo em assuntos que nao tenham conexdo com as
necessidades mais prementes. Em relacdo a estas necessidades, entretanto, a
pessoa pode se tornar até mesmo mais eficiente, por direcionar todos os seus
esforcos em sua solugdo (MULLAINATHAN; SHAFIR, 2016). Segundo Cunha e
Hemais (2018), a necessidade de conciliar desejo com possibilidade torna os
individuos extremamente racionais.

A influéncia social também é determinante, pois os seres humanos tém
instinto de grupo, e tendem a copiar os outros para sentirem-se acolhidos. Ao ver
outras pessoas comprando, o consumo da um sentimento de incluséo,
principalmente em lugares onde o consumo € culturalmente mais forte (CUNHA,;
HEMAIS, 2018; SAUERBRONN; AYROSA; BARROS, 2009). Desta forma, as
decisdes por vezes sao tomadas em decorréncia do senso de grupo ou pelo efeito
manada.

Segundo Kahneman (2012), o cérebro humano tem 2 formas distintas de
pensar. A primeira é rapida, impulsiva, e remete aos instintos e a economia de
energia. A segunda forma é lenta, criteriosa, e tem alto gasto energético. O
pensamento rapido € mais instintivo e é utilizado nas decisdes simples do dia a dia.
Ja o pensamento devagar € o que normalmente se denomina pensamento racional.
Entretanto, esse ndo € um processo binario, e as duas formas de pensar ocorrem
simultaneamente, alternando momentos de racionalidade l6gico-matematicos com
pensamentos intuitivos. Desta forma, ndo ha como saber o quanto de cada decisao
tem de racional ou emocional (KAHNEMAN, 2012; LAYTON; DUFFY, 2018).

A teoria da perspectiva diz que, dependendo do contexto que envolve o
tomador de decisao, ha uma diferenca entre probabilidade real de acontecimentoe a

percepcao de probabilidade do agente. Pessoas que s6 tém opgdes ruins tendem a



23

supervalorizar a possibilidade de acontecimentos positivos, 0 que se denomina
“‘chance de ganhar’. Ja as pessoas que estdo muito perto de atingir um resultado
positivo tendem a potencializar a probabilidade de erro, o que se denomina “chance
de perda”. O resultado é que pessoas em situagdes mais dificeis tendem a ser mais

propensas ao risco, enquanto as pessoas em melhor situacdo tendem a ser mais
conservadoras (KAHNEMAN, 2012).

2.2 CONSUMO E PREVIDENCIA

As necessidades ou desejos sdo o gatilho que faz as pessoas agirem.
Quando elas se utilizam de algum objeto, o foco ndo estd no bem em si, mas na
necessidade que ele possibilita suprir. As decisdes dos agentes estdo baseadas nos
valores psicolégicos dos efeitos, na utilidade do bem escolhido. Como a satisfagao
nao pode ser produzida ou comercializada, os bens tornam-se os meios produziveis
e comercializaveis para atingi-la (DRUCKER, 2002; KAHNEMAN, 2012).

Menger (1983) define os bens de consumo como aqueles que estao prontos
para serem consumidos, sendo também denominados “bens de primeira ordem”.
Alguns produtos encontrados na natureza podem ser assim considerados, como a
agua, cereais e frutos. Outros produtos dependem da transformagéo de matéria-
prima em um bem de primeira ordem, como, por exemplo, o pao, que precisa de
farinha, leite, ovos, sal, calor e tempo para estar apto ao consumo. Observa-se que
afarinhando é encontrada em estado puro na natureza, pois é o produto da moenda
de cereais. Desta forma, o pao é considerado um bem de primeira ordem, a farinha,
um bem de segunda ordem, e o trigo, um bem de terceira ordem.

Conforme a complexidade dos bens de consumo, decorrentes do avango
tecnolégico, maior o numero de ordens superiores necessarias para sua produgéo.
Para que isto ocorra, € preciso maior grau de especializagao dentro do Sistema de
Marketing, além de maiores possibilidades de extragao e estoque de matéria-prima,
tanto em volume, quanto em sortimento. (LAYTON, 2011).

Por exemplo, na fabricagcdo de um automével sédo utilizados portas, volante,
motor, transmissao, etc. Para cada um destes itens, sdo necessarios outros, como
velas, parafusos, lubrificantes, chapas metalicas, etc. Esta outra etapa, para ser
realizada, depende de plasticos, vidro, ligas de acgo, aluminio, etc. Para a producao
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de plastico, é necessaria a transformagéo de alguns componentes do petréleo. Para
a extragdo de petrdleo, sdao necessarios equipamentos de perfuragdo e
bombeamento em profundidade. Para estas ferramentas, comeca todo um novo
ciclo de dependéncia de produtos-base. Isto mostra a complexidade da producgao de
bens de consumo mais elaborados, impossiveis de serem produzidos sem uma rede
especializada.

Segundo Menger (1983), para maior seguranca da satisfacdo das
necessidades das pessoas, € preciso que se preocupe com antecipagao as
demandas futuras. A tudo que se refere a preocupagao com necessidades futuras,
denomina-se “previdéncia”. A previdéncia pode ser baseada na guarda de bens de
primeira ordem para serem consumidos no futuro — poupancga; ou no processo de
transformacao para a obtengdo de bens mais valiosos — investimento. Embora a
transformacéo através do trabalho tenha surgido ha milhares de anos, foi a partir da
primeira revolugao industrial que ela se mostrou claramente como fonte de
progresso econdmico (SCHWAB; DAVIS, 2018).

Hoppe (2018) afirma que quase todos os bens e formas de satisfagao
dependem da ajuda de ferramentas de producg&o ou capital. Isto significa que a
maioria dos bens de consumo sdo resultado de previdéncia em um momento
anterior. A previdéncia pressupde planejamento para o futuro, e sacrificio de
consumo e tempo presentes para a obtencdo de um bem de valor superior ao
término do processo. Muitas das escolhas feitas pelas pessoas tém consequéncias
de médio e longo prazo, sendo que os individuos pesam conforme seus valores o
equilibrio entre manutengao e consumo presentes e os esforgos dispendidos para o
futuro (LAYTON; DUFFY, 2018).

Bourdieu (2017, p.171) lembra que “a propensado a subordinar os desejos
presentes aos desejos futuros depende do grau em que este sacrificio é ‘razoavel”,
trazendo a tona a probabilidade de que eventos futuros acontecam. Como
Kahneman (2012) ja verificou, a percepgdo que as pessoas tém sobre
probabilidades é bastante diferente da realidade, e, conforme se observou em
Mullainathan e Shafir (2016), se ha escassez no presente, o futuro simplesmente
nado existe no pensamento dos agentes. Por isso Bourdieu (2017, p.173)
complementa dizendo que

O hedonismo que, no dia a dia, leva a tomar as raras satisfagdes —
‘os bons momentos’ — do presente imediato € a uUnica filosofia
concebivel para aqueles que, segundo se diz, ndo tendo futuro, s6
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podem acalentar, de qualquer modo, escassas expectativas a seu
respeito.

Para que se possa pensar no futuro, percebe-se, € preciso que as
necessidades presentes estejam sanadas e que haja possibilidade de excedentes.
Alguém que passa fome no presente nao se preocupa com o aluguel que ira pagar
em 15 anos no futuro. Da mesma forma, pequenos prazeres podem inviabilizar
projetos maiores que necessitem de esforgo constante por muito tempo — e esta
escolha é extremamente pessoal e subjetiva.

Em se tornando possivel a previdéncia, esta pode se dar de varias formas. O
armazenamento de bens de consumo para serem consumidos posteriormente se
denomina “poupanca”. O processo de transformagao de bens de ordem superior em
bens de consumo é considerado “investimento”. Além dos bens estocados ou
transformados, também é considerada previdéncia o dispéndio de tempo, trabalho
ou energia aplicados. Menger (1983) cita também a educagédo de criangas e jovens
como investimento, no que se refere a qualificacdo das geragdes futuras. Ou seja, a
previdéncia nao se aplica apenas as necessidades do préprio individuo, mas
também na preocupagao que as pessoas tém com o atendimento de futuras
necessidades dos filhos, netos etc.

Embora seja de suma importdncia a preocupacdo e planejamento com
previdéncia, ndo se pode saber de antemao as necessidades que irdo surgir no
futuro (MENGER, 1983). Alguns atos geram dependéncia de caminhos, o que pode
auxiliar na previsibilidade; outros dependem de condigdes iniciais, que nao podem
ser previstas. O entendimento sobre a forma como as pessoas tomam as suas
decisbes € outra ferramenta que possibilita visualizar necessidades futuras. De
qualquer forma, as tentativas de antecipacdo sempre pecardo por serem mais
simplificados que a realidade (GOLDSTONE, 1998).

Durante muito tempo a economia tratou o tempo como algo reversivel,
simétrico e perfeitamente previsivel. Fosse assim, todas as necessidades futuras
poderiam ser previstas com exatidao, sendo possivel a antecipagao através de
formulas e calculos econométricos, com o maximo de eficiéncia (CARVALHO, 2018).
Entretanto, a evolugdo das instituicbes, organizagdes e mercados né&o
necessariamente seguem a légica da eficiéncia. Ha multiplas conjunturas, algumas
acidentais e outras casuais, além da constante oposicdo de diferentes historias e
interesses pessoais. Muitos fatos ndao podem ter sua origem definida, sendo

identificados apenas apés as consequéncias (DJELIC; QUACK, 2007).
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Sendo o tempo, portanto, fonte de mudancas, novidades, expectativas,
incertezas e imprevisibilidade (CARVALHO, 2018), toda forma de previdéncia é
caracterizada por uma dose de risco. A poupanga pode sofrer algum dano e deixar
de existir, ou entdo ser insuficiente para a demanda total. Também pode tornar-se
inutil caso seja em excesso ou a necessidade prevista ndo se concretize.

O investimento tem um percentual maior de risco, pois envolve a
transformacdo de bens existentes no presente em algo novo no futuro. Os
investidores e empreendedores tém a expectativa de que o valor gerado pelo
investimento seja superior ao seu custo e supere os riscos envolvidos, por isso
tentam compreender da melhor forma possivel os acontecimentos passados para
planejar o futuro (VAIDYANATHAN; VAIDYANATHAN; WADHWA, 2019).

Os produtores tentam de alguma forma antecipar as necessidades dos
consumidores. Porém, as proprias inovagdes criadas por eles acabam por criar
novas ondas de necessidades, gerando uma hélice helicoidal onde a propria
tentativa de tentar adivinhar o futuro acaba por impossibilita-lo. Esse circulo vicioso
dificulta a previsibilidade, aumentando os riscos; porém, gera incremento na
qualidade de vida, por proporcionarinovagao constante (LAYTON, 2011).

Desta forma, para dirimir os riscos e melhorar a eficiéncia na elaboracao e
planejamento da previdéncia, bem como a manuten¢ao do equilibrio necessariocom
0 consumo e alocacéo de recursos no presente, € necessario o maximo possivel de
informagdes. O estudo histérico permite observar dependéncias de caminhos que
podem ser replicaveis. A observagdo constante e analise do comportamento
humano nos processos de tomada de decisdao permitem melhor assertividade. Além
disso, o respeito a normas e valores culturais e sociais traz coeréncia nos processos.
Para o planejamento do consumo e previdéncia, € necessario entender os conceitos

de propriedade e posse.

2.21 Propriedade e posse

Posse e propriedade sao dois estatutos que dizem respeito a um mesmo
bem, principalmente no que se refere ao seu desfrute. Posse € considerado um

poder de fato, enquanto a propriedade tem a classificagdo de direito real
(CARRANZA-ALVAREZ; TERNERA-BARRIOS, 2010). Estes conceitos s&o
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anteriores a prépria nogdo de direito. Com diferentes caracteristicas em cada
civilizagao, o direito a propriedade e sua regulamentagao existem em todos os povos
do mundo, e sdo fundamentais para que haja mercados (ALMEIDA, 2006;
ROUSSEAU, 2017).

Ha milhares de anos, as pessoas consumiam imediatamente os alimentos
colhidos. Quando utilizavam qualquer objeto como ferramenta, e logo o
descartavam, n&o havia o sentimento de propriedade. Mas, quando passaram a
querer aquele objeto como sendo seu, guardando-o para utilizar depois, e limitando
0 acesso a terceiros, passaram a sentir medo de perdé-lo. Sendo este objeto fruto
de seu trabalho, surgiu também a necessidade de justica, pois quem o fez
considerava ser justo que o dispéndio de tempo e esforgo fosse recompensado pelo
resultado. Conforme Rousseau (2017, p.82):

Além disso, como os homens comegaram a olhar para o futuro e a
ver que tinham alguns bens a perder, ndo havia um sé que n&o
temesse sofrer a represalia aos danos que podia causar a outros.
Essa origem é natural, tanto mais por ser impossivel conceber a ideia
de a propriedade nascer de outra coisa que ndo a mao de obra (...) a
divisdo de terras produziu um novo tipo de direito, isto €, o direito de
propriedade, diferente do que resulta da lei natural.

Hoppe (2018) salienta que o sentimento de propriedade surgiu apos os seres
humanos deixarem de ser apenas cacadores coletores e passaram a produzir. Ou
seja, quando as pessoas tinham comportamento parasitario, apenas retirando
mantimentos da natureza, o comportamento era mais bioldégico e coletivo.
Respeitadas as hierarquias naturais de forca, tudo era de todos. Mas, quando
passaram a produzir, e assim somar novos produtos aos ja existentes, surgiram os
sentidos de justica e de propriedade. Embora a posse seja a apropriagao de fato, a
propriedade apenas pode existir por forca de lei (ALMEIDA, 2006).

Assim se estabeleceram as primeiras normas sobre propriedade. Para que
todos os membros do grupo social respeitassem as posses alheias e tivessem seus
bens protegidos, instituiram entre eles regras de conduta. Posteriormente, os
governos escreveram essas leis ja estabelecidas entre as pessoas pelos costumes.
Os codigos e leis escritas referentes a propriedade sdo declaragbes de direitos
anteriores, que foram se aperfeicoando com o tempo (DE CICCO, 2017).

Segundo Layton (2011), os Sistemas de Marketing precisam de conven¢des

sociais para funcionar. Os coédigos de conduta e a cultura dependem do
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entendimento mutuo de significados. Os contratos, leis e costumes, para serem
eficazes, precisam que haja simetria na valoragado entre os agentes, bem como a
mutua compreensao dos significados do que esta codificado.

A forma como o direito de propriedade é tratada por cada sociedade impde
diferencgas substanciais na economia e na politica. Partindo do conceito liberal,onde
o direito a propriedade é sagrado e absoluto, em diregdo ao comunismo, onde 0s
bens sdo coletivos, cada pais estabeleceu suas proprias regras, variando sua
posicao conforme seus valores culturais. A economia ocidental tem viés mais liberal,
garantindo o direito a propriedade; porém esse direito ndo € absoluto, havendo
regulamentagdes por parte de cada governo (ALMEIDA, 2006).

O direito de propriedade no Brasil é regido pelo Cdédigo Civil, que, em seu
artigo 1.228, diz que “O proprietario tem a faculdade de usar, gozar e dispor da
coisa, e o direito de reavé-la do poder de quem quer que injustamente a possua ou
detenha” (BRASIL, 2002). A lei proporciona seguranca juridica ao proprietario, ao
garantir que ele ndo sera esbulhado de seu patriménio, e que podera recorrer a
justica quando necessario.

O uso e 0 gozo a que se referem o artigo significam que o proprietario tem o
direito a posse do bem, e a possibilidade de utiliza-lo como bem entender. Ja o
direito a disposicao significa que o proprietario pode vender, dar, emprestar ou
alugar, conforme sua vontade. Ou seja, o proprietario pode ceder a posse do bem a
terceiros, seja gratuita ou onerosamente, sempre respeitando as formas e limitacdes
legais.

Sobre a posse, o Cadigo Civil brasileiro, em seu artigo 1.196, diz que
“considera-se possuidor todo aquele que tem de fato o exercicio, pleno ou néo, de
algum dos poderes inerentes a propriedade” (BRASIL, 2002). E, no artigo 1.200,
determina que “é justa a posse que nao for violenta, clandestina ou precaria”
(BRASIL, 2002). Em se tratando de bens imoveis, a posse pode ser conseguida
mediante a aquisicao da propriedade, ou através de relacdo contratual com o
proprietario. Também existe a possibilidade de posse de imével quando nao ha
proprietario, ou quando ndo ha oposicao por parte dele por determinado tempo
definido em lei. Desta forma, pode-se requerer a propriedade do imovel através de
Acéo de Usucapiao (BRASIL, 2002).

No Brasil, a propriedade de bens imdveis tem regulamentagdo especial,
sendo obrigatério o registro do mesmo em Cartorio, bem como todas as transagdes

a eles relativas. Todos os contratos de compra e venda devem ser através de
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Escrituras Publicas, e os 6nus reais, como Hipoteca e Penhor, devem estar
registrados para que tenham efeito em relagao a terceiros (BRASIL, 2002).

A locacdo dos iméveis € permitida através de relagdo contratual entre o
proprietario e o locatario. Segundo o artigo 565 do Cdédigo Civil Brasileiro, “na
locagao de coisas, uma das partes se obriga a ceder a outra, por tempo determinado
ou n&o, 0 Uso e 0 gozo de coisa nao fungivel, mediante certa retribuicao” (BRASIL,
2002). Além da locagao mediante retribuicdo, o Codigo Civil prevé também o
empréstimo gratuito através de comodato, conforme seu artigo 579.

A propriedade dos iméveis, portanto, € conseguida mediante transferéncia
de terceiros, ou edificagdo em terreno ja existente. A transferéncia de terceiros pode
se dar através de aquisi¢ao, mediante pagamento; recebimento de doacéao, de forma
gratuita; ou recebimento de herancga, também gratuito. Através da Acao de
Usucapido, pode-se requerer a propriedade de um iméovel que se tenha posse
legitima. Entretanto, essa posse sera adquirida das mesmas formas ja mencionadas.
Ha ainda outras formas de aquisicdo de propriedades permitidas na legislagéo
brasileira, entretanto, ndo tém relagdo com o objetivo deste trabalho, que foca no
mercado imobiliario residencial.

Havendo terreno prévio, é possivel construir edificacao no local, conforme as
regras do local. Sempre em acordo com as exigéncias legais, apdés pronta a
construgéo, é necessario averbar a modificagdo no Cartério de Registro de Iméveis
onde o terreno esta registrado.

Além dos custos diretos com a aquisigao do imével, como o valor gasto para a
compra, a propriedade apresenta outras despesas. Ha despesas financeiras, caso o
imovel seja financiado, como juros e taxas. Imoveis residenciais sdo bens duraveis
de longo prazo, entretanto, necessitam de manutencdo. Também ha taxas e
impostos que incidem sobre a propriedade, sendo que o nao pagamento delas pode
inclusive implicar na perda do imével (BRASIL, 1990). Nos casos onde ha
constituicdo de condominio, ha também despesas referentes ao ambiente comum,
como seguranc¢a, manutencgéao, dentre outras que variam conforme cada caso.

Como vantagem de se adquirir a propriedade do imoével, ha o direito de
disposicdo do bem, ou seja, o direito de decidir o que sera realizado com ele, e a
garantia de que ele podera ser usufruido conforme a vontade do proprietario. Além
disso, ele pode ser modificado conforme a necessidade ou desejo do dono (BRASIL,
2002).
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A desvantagem da propriedade ¢é a dificuldade em caso de se ter que mudar
rapidamente, seja por necessidade do emprego, aumento da familia, ou mesmo
dificuldades financeiras. Caso haja a necessidade de vender rapidamente o imovel,
€ normal que haja desagio. Além disso, muitas melhorias feitas para o bem-estar do
proprietario atual podem nao agregar valor para um eventual comprador, gerando
mais prejuizo.

A posse dos iméveis € adquirida mediante aquisicdo da propriedade,
aquisicao da posse, ou mediante locagdo do bem com o proprietario, seja de forma
gratuita ou onerosa. Os custos da posse se referem diretamente a despesa com
moradia, independentemente de o imdvel ser proprio ou néo.

Sendo imovel proprio, o capital imobilizado pela aquisi¢cao representa uma
despesa consideravel, embora nem sempre percebida. Esse custo pode ser
representado tanto pelo rendimento médio que o valor do imével poderia render
tendo sido aplicado em outro investimento, quanto pelo valor do aluguel que poderia
render caso fosse locado a um terceiro. Caso o imovel seja de terceiro, ha o custo
da retribuigdo que deve ser dada ao proprietario, no caso, o pagamento do aluguel.

Em ambos os casos, de propriedade ou nao, ha custos decorrentes do uso
direto da moradia. Agua, luz, melhorias, manutencdo e gas costumam ser os mais
comuns. Em contratos de locacéo, pode-se definir quem sera o responsavel pelo
pagamento de tributos ou outras despesas, como os gastos com o condominio e
seguros.

As vantagens da locagdo estdo na facilidade de mudanga e na ampla
disponibilidade de diferentes iméveis para escolha, sem compromisso a longo prazo.
Além disso, ndo ha a necessidade de imobilizar capital. As desvantagens residemna
eventual dificuldade em conseguir locagao, devido a falta de garantias; na incerteza
de poder contar com o imével no futuro; e na impossibilidade de fazer modificacbes
na construgcdo sem a permissao do proprietario.

Tanto a aquisi¢cao da propriedade quanto a locacao tém variagdes nos pregos
conforme o mercado. Em havendo excesso de demanda por aquisi¢cdo de iméveis, o
preco da propriedade tende a aumentar. Na locagao, havendo mais iméveis para
alugar do que pessoas interessadas, ha a tendéncia de baixa no valor dos aluguéis.
Caso contrario, em havendo mais interessados em alugar do que imoéveis a
disposicao, os precos sobem.

Nem sempre, entretanto, ha a possibilidade de escolha para o interessado.

Em estudo realizado em Buenos Aires, Argentina, percebeu-se um aumento no
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percentual de inquilinato, entre 2003 a 2013, de 22,2% para 29,8%. Esta mudanca
no perfil dos residentes foi decorrente do aumento da diferenga entre salario e custo
dos imodveis, impossibilitando a camada mais pobre da populagdo de estar apta a
comprar a propriedade. A impossibilidade de aquisigado tornou o aluguel a unica
alternativa, sendo que, nestes casos, foi observado que o custo com a locacéao foi
mais alto no mercado informal, pelo aumento no risco transacional (RODRIGUEZ;
RODRIGUEZ; ZAPATA, 2015).

Percebe-se, portanto, que ha varios fatores envolvidos na escolha entre
aquisicao ou locagcao de iméveis residenciais. Além dos fatores econémicos ja
expostos, ha também valores culturais que influenciam nos processos decisoérios.
Para um entendimento mais amplo, recorre-se ao Macromarketing, mais
precisamente no estudo dos Sistemas de Marketing.

2.3 ESPECIALIZAGAO E A FORMAGCAO DOS SISTEMAS DE MARKETING

Antes de haver especializagdo, os humanos eram basicamente cacadores e
coletores. Como todos estavam envolvidos nas mesmas atividades, seja dentro da
mesma tribo, seja em relagdo as tribos vizinhas, e ninguém acumulava bens,
praticamente ndo havia trocas (HOPPE, 2018). A especializagao e a previdéncia sao
fundamentais para que ocorra comércio, e, consequentemente, a formacao de
Sistemas de Marketing (LAYTON, 2007; LAYTON, 2009; LAYTON; GROSSBART,
2006).

A especializagao permite maior eficiéncia na producéo, e possibilita a criagao
de produtos mais complexos. Esta producdo necessita de varios especialistas
diferentes, por isso seria impossivel de ser feita por apenas uma pessoa. Assim
como o comércio demanda especializacdo, esta também depende das trocas para
evoluir, pois ninguém €& autossuficiente na economia atual. Conforme Rousseau
(2017, p. 81), “desde que foram necessarios homens para fundir e forjar o ferro,
foram necessarios outros homens para alimentaraqueles”.

Percebe-se a relacdo que ha entre a especializacdo e os Sistemas de
Marketing. No exemplo acima, os agricultores precisavam de ferramentas de ferro, e
os ferreiros precisavam de comida. Para que ambos pudessem trabalhar com
efetividade, era necessario um sistema de troca entra eles, de forma que os
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fabricantes de ferramentas obtivessem alimento suficiente para compensar o tempo
dispendido na forja. Entretanto, esta relacdo nunca foi de equilibrio. Conforme
Rousseau (2017, p. 82):

As coisas nesse estado poderiam ter permanecido iguais se os
talentos tivessem sido iguais e se, por exemplo, o emprego do ferro e
o consumo dos géneros alimenticios tivessem sido sempre
equilibrados; mas a proporg¢ao, que ndo era mantida por nada, logo
foi rompida: o mais forte trabalhava mais, o mais habil tirava melhor
proveito do seu trabalho, o mais engenhoso encontrava meios de
abreviar o trabalho; o lavrador tinha mais necessidade de ferro ou o
ferreiro mais necessidade de trigo, e trabalhando igualmente, um
ganhava muito, enquanto o outro tinha dificuldade de viver.

Este sistema de precificagdo baseado na escassez ou excesso de produtos
serve como base de incentivo para a alocacdo de recursos nos itens mais
necessarios (MENGER, 1983). Porém, os incentivos nem sempre sao percebidos da
forma correta (MULLAINATHAN; SHAFIR, 2016), o que ocasiona desigualdade
social dentro do Sistema (ROUSSEAU,2017) ou fuga para a informalidade
(RODRIGUEZ; RODRIGUEZ; ZAPATA, 2015).

Além disso, para qualquer combinagdao entre dois ou mais fatores de
producdo, existe uma combinacdo ideal, o que se denomina “lei dos rendimentos”
(HOPPE, 2018, p. 50). Para que nao haja desperdicio de recursos, ou a falta de
algum insumo, é necessario que todos os elos do mercado estejam interconectados
em sistema, que se auto organizara (LAYTON; DUFFY, 2018).

Quanto mais complexo o Sistema de Marketing, mais dificil € identificar todas
as variaveis que determinam sua formag&o. Bauman (2012, p. 47) diz que “A forga
necessaria nao vira por si mesma. Deve ser criada. Também precisa de criadores e
autoridades. Precisa de cultura — educacéo, treinamento e ensino”. Entretanto, ndo é
possivel ter controle completo sobre todo o fluxo do mercado. Conforme Boudreaux
(2017, p. 28),

Esses bens ndo existem porque algum grande e engenhoso plano
humano foi elaborado. Muito pelo contrario, eles existem por causa
de uma instituicdo social que encoraja pessoas a se especializarem
em diferentes habilidades, bem como aprender diferentes fatias de
conhecimento e reunir diferentes partes de informacdo sobre o
mundo real.
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Desta forma, os Sistemas de Marketing se organizam através de instituicdes
culturais e sociais que estimulam a formag¢ao do mercado. Estes estimulos vém
através de regras, crédito, precificagcdo e educacédo (LAYTON, 2009; MENGER,
1983). Quando o sistema de incentivos por si s6 nao proporciona resultados, os
governos puxam para si a fungédo de resolver essas falhas de mercado através de
intervencgéao direta na economia (BATOR, 1958).

Dada a incerteza que existe nos fluxos de mercado, a administracéo do risco
torna-se elemento importante na formacdo dos Sistemas de Marketing. Existem
institui¢cdes especializadas que visam aumentar a confianga dentro do sistema, como
os contratos, fiangas, avais, escrituras publicas, cadastros de adimplentes e
inadimplentes etc. Também ha institutos de seguros, que visam proteger contra os
infortunios que eventualmente possam ocorrer. A seguranga juridica garante que os
acordos serao respeitados, e a segurancga politico-institucional possibilita a
continuidade das regras do jogo. Diminuindo-se os riscos, diminuem os custos de
transacdo, e trazem mais eficiéncia e maior fluxo aos Sistemas de Marketing
(LAYTON, 2007).

Assim, com elementos diretos e indiretos os Sistemas de Marketing sao
direcionados através de estimulos positivos e negativos, gerados tanto
racionalmente quanto por fatos aleatérios. A necessidade € o principal motivador,
mas ha toda uma gama de incentivos que agem simultaneamente, gerando

resultados complexos.

2.3.1 Estimulos do mercado

Ha varios fatores que interferem na formacdo dos mercados. A cultura e as
instituicdes fornecem limites morais e normas que servem de balizamento para as
decisbes dos agentes. Através do gerenciamento de estimulos, € possivel
redirecionar esforgos para moldar as transformagdes dos sistemas de marketing.
(GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012; LAYTON, 2007; LAYTON, 2009; TIMM,
2018).

Os estimulos podem ser positivos ou negativos. Os positivos podem ocorrer
por parte do mercado, ao manter a demanda elevada. Além da necessidade, pode-
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se fomentar o desejo, através da cultura, e por meio de manipulagédo das vontades.
Também podem ocorrer através de beneficios fiscais, dados pelos governos, ou
através de linhas de financiamento, por meio do sistema financeiro.

Os estimulos negativos, por parte do mercado, sao a falta de demanda, seja
pela ndo-necessidade, seja pela mudanga das vontades e desejos. O governo pode
sobretaxar ou mesmo proibir certas atividades, e o sistema financeiro pode eliminar
linhas de financiamento. Alémdisso, outras dificuldades podem diminuiro interesse
dos investidores, como alta burocracia, inseguranca, falta de mao-de-obra
qualificada, dentre outros.

A necessidade é o principal estimulo a movimentacdo dos mercados.
Algumas sao previsiveis, por serem inatas aos seres humanos. Skidelsky e
Skidelsky (2017) indicam que a saude, segurancga, respeito, personalidade,
harmonia com a natureza, amizade e lazer constituem bens basicos, e que a
humanidade sempre se movera em busca dessas satisfagoes. E, mesmo supridas,

as pessoas nao se darao por satisfeitas, pois, segundo os autores (p.52),

Nés nos entediamos com aquilo que temos. A satisfagdo das
necessidades, a eliminagao do desconforto, produz um estado nao
de tranquilidade, mas de insatisfagdo, que precisa ser aliviado com a
novidade, assim como a coceira quer ser cogada.

O mercado, portanto, sempre seguira em evolucdo e com demanda
constante, para satisfazer a busca das pessoas por novidades. E, além do desejo
natural das pessoas em obter novos bens, podem surgir causas disruptivas
causando novas necessidades, como desastres ambientais, pandemias, guerras, ou
quaisquer outras formas que tragam condigdes iniciais para um novo mercado
(GOLDSTONE, 1998).

A cultura é grande responsavel por trazer parametros para a valoragido dos
individuos, principalmente no que se refere a seus desejos. E a sociedade que
determina como se dara a alocagao de recursos por meio da especializacao, e esse
processo € cultural. O comportamento individual é interpessoal, interferindo nas
estruturas e modificando gradativamente a cultura, pois as vontades mudam, porém,
sempre atreladas no sistema cultural (DIXON, 1984).

Em um sistema de marketing complexo, onde ha varios estoques, varias
pessoas querendo produzir e ainda mais pessoas precisando consumir, surge o
instituto do crédito, onde quem tem poupanca empresta a outro que necessita do
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produto estocado, seja para consumo, seja para producdo (LAYTON, 2007).
Entretanto, sempre que se abre méo de um bem que esta pronto para consumo para
recebé-lo novamente no futuro, cria-se o risco, que € a incerteza quanto ao retorno
posterior.

Para dirimir os riscos, surgem novos institutos, como os governos, que visam
trazer segurancga juridica e institucional, os contratos e suas formas de execugao
forgada, lagos de confianga e instituigdes especializadas em seguros. A confianga é
essencial para que ocorram trocas a crédito e novos investimentos, por isso a
necessidade de institutos de governanca para operar os Sistemas, que sejam
respeitados e/ou temidos por todos os agentes (LAYTON, 2009; LAYTON, 2007;
LAYTON, 2019).

Além de produzir incentivos positivos para os Sistemas de Marketing, os
governos também trazem incentivos negativos, através da taxacdo através de
impostos, pela burocracia exigida e pela proibicdo ou limitagcao de atividades através
de normas legais. O excesso de legislacédo, entretanto, causa o afastamento dos
agentes do Sistema de Marketing para sistemas informais. Assim sendo, o nivel de
estimulos positivos e negativos dados a um mercado interferem diretamente no

desenvolvimento da sociedade que forma o Sistema de Marketing.

2.3.2 Relagéao entre o mercado imobiliario e a sociedade

O mercado imobiliario tem relacdo direta com o desenvolvimento da
sociedade e sua disposicdo. Premissas basicas do desenvolvimento social séo
oriundas do acesso a saneamento, oferta de eletricidade, combustivel, agua potavel,
logistica, e servigos de infraestrutura. Quando nao ha oferta suficiente para toda a
demanda, ocorre aumento de precgos referentes a moradia, o que serve como filtro
entre classes econdmicas, discriminando quem tem ou nao condi¢des de acesso.

Quando ha déficit habitacional, como ocorre no Brasil, as classes mais
elevadas disputam areas com maior infraestrutura, e as classes mais baixas
amontoam-se nos lugares restantes. Além da falta de estrutura basica, recorre-se a
informalidade, aumentando os riscos e comprometendo todo o futuro das geragdes
seguintes. O sistema imobiliario € movido por essa divisdo social, a fortalece e
materializa. Pesquisas recentes com big data revelam o quanto que o local onde um
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individuo nasce e cresce interfere diretamente em seu futuro (STEPHENS-
DAVIDOWITZ, 2018).

A literatura indica que ha 3 légicas no desenvolvimento das cidades que
habilitam o acesso a habitac&o: a l6gica do mercado — onde a capacidade aquisitiva
das pessoas serve de estrutura para as condi¢des de producao e acesso a moradia;
a logica publica — que resolve ou acentua a problematica habitacional mediante
normas e através de projetos e execugao de politicas habitacionais; e a I6gica da
necessidade — promovida por aqueles setores ndo atendidos pelo mercado formal,
que acabam solucionando suas necessidades através de estratégias informais
(RODRIGUEZ; RODRIGUEZ; ZAPATA, 2015).

A logica do mercado é aquela que segue as leis econémicas de oferta e
procura, onde a demanda gera um incentivo a producido e comercializacdo de
iméveis residenciais. Onde ha pessoas querendo comprar residéncias, havera
alguém disposto a construir ou vender, sendo que o preco variara conforme a
disponibilidade e escassez de imdveis. Alguns imdveis irdo valer mais que os outros,
e quem tiver condigdes e interesse ira adquiri-los, a0 passo que as pessoas que
tiverem menor condigdo econOmica terdo que se sujeitar a imoveis mais baratos,
aluguel, ou alguma outra forma possivel.

A légica publica decorre do entendimento de que o Estado tem influéncia
direta no sistema habitacional, através de regulamentagdes, linhas de crédito, ou
através de interferéncia direta, como por exemplo, a entrega de casas populares. Os
servigos de infraestrutura também geram consequéncias; onde nao houver ruas
pavimentadas, agua encanada, esgoto, transporte publico etc., os imoveis irdo valer
menos, tornando-se um local que ira concentrar populagao carente. Quanto maior a
infraestrutura disponibilizada, mais atrativos serdao os imoveis ao redor, o que ira
inflacionar os precos, impossibilitando as camadas mais pobres o acesso.

Quando a légica do mercado e a publica marginalizam as pessoas, nao
oferecendo acesso a moradia, ou tornando muito dificil os meios oficiais, surge a
I6gica da necessidade. As pessoas sem condi¢gdes de obterem residéncia pelos
métodos oficiais irdo buscar formas alternativas, como ocupacgdes, aluguéis
informais, e quaisquer outros meios que estejam acessiveis. Via de regra, o excesso
de normas dificultadoras promove a informalidade, tornando-se assim ineficazes
(RODRIGUEZ; RODRIGUEZ; ZAPATA, 2015).

Estando as pessoas separadas geograficamente dentro das cidades em

razao de sua capacidade econdmica, todo o mercado ao redor se adapta a
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populacdo local. Shoppings e outras instalagdes procuram se instalar em regides
onde habitam pessoas com renda maior, e as lojas de varejo com foco no publico de
baixa renda instalam-se onde elas tém maior acesso (CUNHA; HEMAIS, 2018).
Portanto, a forma como o sistema imobiliario residencial é materializado em cada
cidade influencia emtodo o desenvolvimento do municipio.

Além das consequéncias diretas e visiveis que o setor residencial gera no
presente, as diferentes percepgbes que as pessoas tém sobre consumo e
previdéncia definem ambientes futuros. Planejamento a longo prazo traz
tranquilidade e riqueza para as proximas geracgoes, e decisdes equivocadas trarao
prejuizos. Quem nasce em uma favela ndo é responsavel pela construgéo dela, mas
tera sua vida guiada por acontecimentos passados. Da mesma forma, quem nasce
dono de imdveis de luxo usufruira por toda a vida dos beneficios da previdéncia de
um antepassado. O setor imobiliario residencial € um étimo exemplo de como um
Sistema de Marketing especifico afeta e é afetado pela sociedade que o compde,

seja de forma oficial, seja por meios informais.

Com os fundamentos tedricos acima expostos, obtém-se a estrutura que
norteou a pesquisa empirica deste trabalho. Consumo e previdéncia sdo dois
aspectos de um mesmo objeto, diferenciando-se no ambito temporal. A maneira
como as pessoas racionalizam — com suas devidas limitagcdes — os efeitos do tempo
no processo de consumo interfere nos investimentos e poupancas. E é justamente
neste ponto que esta o foco deste trabalho — entender os processos cognitivos em
relacdo ao consumo/previdéncia que sao utilizados na materializagdo do mercado

imobiliario residencial de Porto Alegre — RS.

Figura 1 — Estrutura tedrica
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Fonte: Elaborado pelo autor

Ao utilizar como base tedrica a analise da racionalidade humana no processo
de tomada de decisdes econdmicas, principalmente no que diz respeito as
limitagcbes e interferéncias externas e bioldgicas, este framework serviu de base para
as entrevistas realizadas na pesquisa empirica. Assim sendo, os métodos de coleta
de dados e de analise foram conduzidos por essa linha tedrica, como é explicitado
no proximo capitulo. Apds a descricdo dos métodos utilizados, ha o capitulo com a
apresentacgao e analise dos resultados, e, por fim, as consideragdes finais.
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3 METODOLOGIA

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O presente trabalho tem carater exploratorio descritivo-analitico, e os dados
coletados através de multimétodos qualitativos foram analisados de forma
interpretativa (HACKLEY, 2003), segundo o método hermenéutico-dialético
(CHAGAS; NETTO, 2019).

A complexidade dos Sistemas de Marketing ndo pode ser captada
unicamente através de um registro momentaneo. Marketing é fluxo, e as constantes
modificagdes através do tempo sao basilares para sua compreensdo. Conforme
Smith e Lux (1993), a histdria, através do estudo de toda a complexidade do
comportamento humano, € uma das principais ferramentas para a analise da
complexidade e volatilidade do consumo. Savitt (1980) complementa ao dizer que a
histéria mostra as mudangas e os fatores que as influenciaram, assim como suas
consequéncias.

As mudancas deixam um rastro histérico que possibilitam analisarrelagdes de
causalidade, correlacdes, e até mesmo auxiliam na previsdo de eventos futuros,
embora os acontecimentos nem sempre sigam uma logica, pois existem multiplas
conjunturas, algumas planejadas e outras casuais (DJELIC; QUACK, 2007). Assim,
a maior contribuicdo da analise historica estd em explanar causas complexas de
mudancas, o que torna fundamental a utilizacdo de dados histéricos nas pesquisas
em Marketing (CROSS, 2002; SAVITT, 2009; SMITH; LUX, 1993).

O estudo histdérico de Sistemas de Marketing recai sobre o comportamento
humano. As pessoas agem baseadas em motivagdes, e os acontecimentos derivam
de uma mescla de diferentes individuos que tendem a maximizar seu préprio bem-
estar, através de interagbes entre outras pessoas e o ambiente (GOLDSTONE,
1998). Dentro dos Sistemas de Marketing, a alocagédo dos esforgos € determinada
pela sociedade, através dos valores culturais. A cultura — que molda e € moldada
constantemente - é influenciada pelos comportamentos individuais, pois as vontades
mudam no decorrer do tempo (DIXON, 1984).

Nao existe regularidade nas a¢gdes humanas, pois o comportamento é guiado
por motivos. Assim, quando se objetiva antecipar o futuro, € necessario
compreender esse comportamento. As acgdes sao condutas intencionais, uma
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demonstragado da vontade do individuo. As escolhas seguem também os instintos e
as necessidades fisioldgicas, mas o ser humano opta entre fins conflitantes.

Além da complexidade decorrente da passagem do tempo, que ocasiona a
mudanc¢a nos agentes, fluxos e valores, dentro dos Sistemas de Marketing ocorrem
paradoxos complexos compreendidos por multiplas realidades analiticas e
diferencas de significados entre mesmos simbolos. Ndo ha como estudar as
relagbes humanas isolando-as do contexto, ou sem alguma forma de influéncia do
pesquisador (CHAGAS; NETTO, 2019).

Em projetos de pesquisa que proponham métodos qualitativos de coleta de
dados, o método interpretativo oferece uma forma de se obter profundidade e
sofisticagdo quando nao se intenta a criagdo de generalizagdes ou leis gerais. O
meétodo pode ser utilizado para a obtencao de riqueza de detalhes na descrigao de
questdes, problemas ou eventos especificos, formando base para estudos futuros
(HACKLEY, 2003).

A pesquisa interpretativa é baseada no conjunto de suposi¢des sobre a
natureza do entendimento do ser-humano. Em se tratando de entrevista em
profundidade, a conversa é traduzida em palavras escritas, e depois interpretadas,
em um circulo hermenéutico, contendo o didlogo entre entrevistado e pesquisador.
O resultado dessa traducao € uma série de reinterpretagdes que visam a melhor
retratagcdo do objeto estudado (HACKLEY, 2003).

Dentro do método interpretativo, a hermenéutica-dialética, segundo Chagas e
Netto (2019, p.11), propde-se “ao estudo da linguagem, veiculo e limite de qualquer
processo de manifestagdo, constru¢do ou apreensao do conhecimento, sem, no
entanto, olvidar suas condicionantes e determinantes no contexto espacial e
historico”. O método hermenéutico-dialético é, portanto, além de uma forma de
investigacao cientifica, uma postura filosofica e epistemoldgica de, racionalmente,
perceber e compreender o que se mostra como fatos (CHAGAS; NETTO, 2019).

Para a utilizacdo do método hermenéutico-dialético neste trabalho de
pesquisa, foram seguidas as 3 predisposi¢des na analise dos fatos mencionadas por
Chagas e Netto (2019): analise de aspectos espago-temporais — principalmente ao
se tratar de assuntos referentes a percepcdes envolvendo previdéncia; respeito a
racionalidade das fontes — baseado na racionalidade limitada; e busca pela
intencionalidade —ao se ocupar de agdes volitivas.

Portanto, ao se pesquisara percepc¢ao de individuos dentro de um Sistema de

Marketing, através de dados carregados de subijetividade e interpretacbes, foram
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utilizados multimétodos qualitativos, analisados segundo o método hermenéutico-
dialético, através da triangulagdo teoria-descricao-analise-teoria, conforme

preconizado por Chagas e Netto (2019).

3.2 CONTEXTO

O presente trabalho de pesquisa foi desenvolvido no Municipio de Porto
Alegre, capital do Estado do Rio Grande do Sul, no extremo sul do Brasil, e envolveu
o estudo sobre a percepgado sobre consumo e previdéncia no mercado imobiliario
residencial.

Fundada oficialmente no dia 26 de margo de 1772, Porto Alegre comegou a
ser povoada em 1752, por meio da vinda de 60 casais portugueses agorianos. Em
24 de julho de 1773, tornou-se a capital da capitania. Com uma area de 496.684
km?, sua geografia é diversificada: o centro urbano é emoldurado por um anel de
morros de cume arredondado, com até 311 metros de altura, que abrangem 65% de
sua area; e o lago Guaiba delimita a cidade com 72 km de orla fluvial — 16 ilhas
estdo sob a jurisdigdo do Municipio. A altitude média em relagdo ao mar € de 10
metros (PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2020).

Com quase um milhdo e meio de habitantes (o ultimo censo demografico, de
2010, indica 1.409.351 pessoas), sua populacdo é multicultural e multiétnica. O
municipio recebeu imigrantes de varias partes do mundo, com destaque para os
portugueses, alemaes, italianos, espanhdis, poloneses, judeus, libaneses e
africanos. Isto traz uma pluralidade de culturas que impacta na forma como a cidade
se desenvolveu (PREFEITURA DE PORTO ALEGRE, 2020).

Porto Alegre foi a primeira capital do pais a ter um Plano Diretor, a partir de
seu “Plano Geral de Melhoramentos”, datado de 26 de agosto de 1914. Mais 4
Planos Diretores seguiram até os dias de hoje. Atualmente a cidade conta com 81
bairros oficiais, sendo que os 4 mais populosos — Rubem Berta, Sarandi, Restinga e
Lomba do Pinheiro — somam juntos mais de 250.000 habitantes. O total de
domicilios particulares em Porto Alegre é de 574.001 (PORTO ALEGRE, 2020).

Os numeros mostram a grandeza da cidade. Mas a sua construgdo foi a soma
de todas as suas individualidades. O municipio € uma entidade abstrata, e nao
possui vontade e nem age. Sdo as pessoas que o formam, que o vivem e o
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planejam. E é na percepgcdo que estas pessoas tém sobre o consumo e a
previdéncia que o presente trabalho buscou subsidios empiricos para a construgao
de resultados a luz do Macromarketing.

Assim, a pesquisa teve foco nos agentes que compde o sistema. 10 pessoas
foram entrevistadas, sendo que a escolha dos mesmos se deu pela
heterogeneidade. Foram entrevistados 5 homens e 5 mulheres de 10 diferentes
bairros, com idades entre 25 e 70 anos, com padrées de vida e experiéncias
diferentes entre si. O material coletado nas entrevistas trouxe riqueza de dados que
proporcionou diferentes analises das percepgoes.

Os bairros representados pelos entrevistados foram: Ruben Berta, Lomba do
Pinheiro, Nonoai, Partenon, Sarandi, Jardim ltu-Sabara, Sdo Joao, Higiendpolis,
Petropolis e Boa Vista. Dentre os entrevistados, 6 possuem imovel préprio, sendo
que destes, 3 pagam financiamento, e outros 3 tém o bem quitado; 2 entrevistados
pagam aluguel; 1 entrevistado vive em imovel irregular; e 1 entrevistado possui
imoével proprio financiado, mas mora em apartamento alugado.

Além das entrevistas, foi consultado material de divulgacédo de imdveis, uma
proposta oficial de venda, e 2 contratos-padrdao, para a analise de praticas de
agentes envolvidos com incorporagao, comercializagao e financiamento de iméveis.
Além disso, foram consultados sites institucionais para verificacdo de dados e
contextos. A forma detalhada de como os dados foram coletados € explicada a

sequir.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Seguindo a loégica da hermenéutica-dialética (CHAGAS; NETTO, 2019), o
referencial bibliografico serviu de base para a constru¢do da estrutura teodrica
representada pela Figura 1. Esta estrutura foi utilizada como guia para a construgao
do roteiro para entrevista em profundidade — Apéndice A.

Baseado na estrutura da Figura 1, os entrevistados foram escolhidos de forma
que houvesse heterogeneidade nos dados colhidos. Desta forma, foram
selecionados participantes de diferentes bairros, com diferentes idades, com

paridade de género, e que vivenciaram situagdes diferentes — proprietario, locatario,
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locador, possuidor. Ha também diferentes classes sociais representadas, e
diferentes graus de instrucao.

O numero de entrevistados foi definido conforme a sensacédo de completude
da pesquisa. Ndo havia um numero prévio ideal de entrevistados. Quando se
chegou a 8 entrevistas realizadas, percebeu-se que o material coletado ja
proporcionava bom suporte para analise. Foram efetuadas mais 2 entrevistas para
complementar os dados existentes, e se partiu para a etapa seguinte da pesquisa.

As entrevistas foram realizadas através de videochamada, utilizando-se
preferencialmente as plataformas Zoom e Microsoft Teams. 2 entrevistados com
idade mais avangada foram entrevistados via celular. Todas as entrevistas tiveram o
audio gravado, e posteriormente foram degravadas de forma manual. Apds a
degravagao, com o auxilio da estrutura tedérica da Figura 1, e com base no
referencial bibliografico, foram feitos mapas de conexdes entre percepgdes e
conceitos tedricos, e foram identificadas lacunas.

Posteriormente, para o preenchimento das lacunas percebidas, buscou-se
material de divulgagdo de empresas que atuam na construg¢do, comercializagao e
intermediacdo de negocios imobiliarios. Foi realizada uma simulagdo de compra e
venda, e foram analisados 2 contratos-padrao de diferentes empresas. Por fim,
foram consultados sites institucionais para a obtencdo de dados complementares.

Finda a coleta de dados, fez-se a analise dos mesmos.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS DADOS

Os dados colhidos proporcionaram diferentes analises, todas dentro do
método interpretativo hermenéutico-dialético, ou seja, com triangulagdo na forma
teoria-descrigdo-analise-teoria (CHAGAS; NETTO, 2019). Desta forma, com base no
referencial bibliografico, as informag¢des empiricas colhidas foram analisadas nos
seguintes contextos tedricos: escala de valores; percepg¢des temporais de consumo
e previdéncia; planejamento; e outros fatores relevantes.

Seguindo o método hermenéutico-dialético, os contextos tedricos serviram de
base para a analise. Cada aspecto abordado seguiu o padrdo descrigdo-analise-
teoria. A descricdo, em se tratando das entrevistas, consiste na transcricdo de
trechos das degravacgoes, na forma literal. Em se tratando de documentos (fisicos ou
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eletrbnicos), ha transcrigdes literais ou resumos de pontos considerados importantes
para a pesquisa.

Para a analise dos dados, seguiram-se os cuidados indicados por Chagas e
Netto (2019) em relacao a: analise dos aspectos histéricos e conjunturas vinculadas
as fontes; respeito pela racionalidade das fontes, dentro das limitagbes abordadas
por Simon (1997), para a compreensao espago-temporal do conhecimento
produzido; e a compreensao da inten¢cdo do emissor da mensagem, dentro dos
conceitos de voligédo e significados (CHAGAS; NETTO, 2019).

Apos a descricao e analise, foi feita uma relagdo entre os dados colhidos e
analisados com a teoria pré-existente, confirmando, rejeitando ou, principalmente,
complementando aspectos tedricos. Em alguns casos, foram elaborados frameworks
que possibilitama melhor visualizacdo dos conceitos discutidos.

Por fim, o capitulo de Consideracbdes Finais traz uma sintese dos temas
abordados, relacionando os resultados da pesquisa empirica com o Macromarketing,

e apresentando as contribui¢des tedricas e praticas que este trabalho gerou.
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4 APRESENTAGAOE ANALISE DE RESULTADOS

Os dados gerados através da pesquisa empirica sdo analisados neste
capitulo conforme o embasamento tedrico feito anteriormente. Primeiramente séo
tratados os dados referentes a escala de valores que possuem relacdo com as
necessidades de moradia. Em seguida, € analisada a clareza nos objetivos-meio e
objetivos-fim dos pesquisados. Apds, sao analisadas as ferramentas utilizadas nos
processos decisorios. Depois, sdo analisadas outras situagdes que podem interferir
nas decisées dos agentes. Por fim, faz-se a analise sobre como as decisbdes sobre

consumo e previdéncia no setor imobiliario interferem na sociedade.

4.1 ESCALA DE VALORES

Uma primeira analise que se pode fazer com os dados coletados é em
relacdo a escala de valores dos agentes. Existe grande assimetria entre os
beneficios esperados, tanto no consumo imediato quanto referentes a previdéncia. A
Figura 2 mostra a forma como os beneficios esperados se relacionam com os
valores de cada individuo.

Figura 2 — Valores e objetivos
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Conforme visto em Simon (1997), alguns objetivos s&do meios para se chegar
a outros objetivos-fim. Na figura 2, o objetivo final esta retratado como “beneficios”,
que devem corresponder aos valores do agente. Os objetivos-meio, que servem
como ferramenta para chegarao objetivo final, podem ser tanto imediatos (consumo)
quanto futuros (previdéncia), que, por sua vez, podem também ser “investimento” ou
‘poupancga”. A cada uma destas escolhas, incorrem custos. Para efeitos deste
trabalho, “custos” se refere a tudo aquilo que o agente precisa abrir mao ao obter os
“beneficios”.

Assim, um dos principais custos para realizar objetivos futuros € o préprio
tempo. Privagdes cotidianas também podem se mostrar custos valiosos, que se
mostram visiveis através da falta de dinheiro. Em relagdo aos objetivos imediatos, o
maior custo se percebe na falta de uma perspectiva de melhora futura. Cada agente
tem sua propria escala de valores em cada uma das situagées-meio. A maneira
como cada pessoa imagina o futuro e a sua capacidade de fazer sacrificios no
presente interferem diretamente. Isto tudo, é claro, na situagao normal de escassez.
Quem tem condi¢des de suprir todas as suas necessidades momentaneas e ainda
guardar para o futuro, sem custos, ndo precisa fazer escolhas. N&do é a situagao de
nenhum dos entrevistados.

Para esta pesquisa, ndo foram entrevistados moradores de rua. Portanto,
todos os respondentes moram em algum imdével residencial. Como este trabalho traz
por contexto o setor imobiliario residencial de Porto Alegre, o objetivo principal
(beneficios)tem relagdo com moradia.

Questionados sobre a residéncia ser um bem de consumo ou uma
previdéncia para o futuro, os entrevistados citaram diversos fatores que consideram
relevantes para qualifica-lo como um ou outro. A primeira separag¢ao que se faz € em
relacdo a ser imovel proprio ou alugado. As vantagens de consumo do imovel
proprio consistem na possibilidade de modificagédo, na auséncia do custo de aluguel
e na localizagao. Para quem paga aluguel, as vantagens observadas sao a liberdade
de trocar de imovel com facilidade, a localizagdo e a despreocupagdo com
problemas corriqueiros de manutencéao. A entrevistada #3 falou sobre sua opgcao em

morar em imovel alugado:

Ja pensei em comprar, sO que em razdo da minha idade, e da minha
condicdo hoje de solteira, de eu né&o estar tdo estavel ainda
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profissionalmente, o fato de eu nhdo comprar uma casa, ndo colocar toda
uma renda investida num imoével ali, me da a liberdade de eu poder me
mudar para outros lugares, né (entrevistada #3).

A entrevistada #6, que também mora em imdvel alugado, argumenta sobre
modificagdes no imével de terceiros, e sobre a tranquilidade em relagdo a
manutencéo:

Na verdade, a vantagem do alugado é que alguns problemas que
acontecem néo dizem respeito a mim. Eu repasso para o proprietario.
Agora, se o apartamento fosse meu, todos os problemas seriam meus.
Claro, tu quer mudar uma, sei la, quebrar uma parede. Enfim. Tu ndo vais
fazer, ou se tu fazer tu tens que pensar que tu vai ter que depois desfazer,
né, algo. Obra, e tal. Mas eu ndo vejo grande problema. Ndo é um
problema (entrevistada #6).

Percebe-se que as entrevistadas #3 e #6 ndo demonstram necessidade de
ser proprietarias de algum imadvel. A entrevistada #3 sugere atribuir, neste momento,
maior valor a liberdade, o que contrasta com a rigidez de ter um enderego
permanente. Ja a entrevistada #6 identifica pequenas necessidades relacionadas a
moradia, mas ndo a propriedade em si. As decisdes delas de morar em imével
alugado € coerente com a sua escala individual de valores e percepcédo de
necessidades mais prementes, o que corrobora a abordagem tedrica trazida por
Kant (2003), em relagcédo ao uso da racionalidade para fazer escolhas baseadas nas
necessidades; Menger (1983), em relagao as escalas de valores serem diferentes
em cada individuo; e Mullainathan e Shafir (2016), sobre as necessidades mais
prementes.

A localizagao é considerada um fator importante, tanto para quem mora em

imével proprio, quanto para quem paga aluguel. Segundo a entrevistada 8#:

Ter algum comércio proximo, assim, alguma possibilidade de comércio
proximo. E um deslocamento tranquilo, assim, que eu sei que o transito,
ele tem fluxo em alguns horarios que ele é maior, enfim, mas que eu
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pudesse me deslocar pra outras partes da cidade sem ter muita
dificuldade (entrevistada #8).

Para a entrevistada #6, a localizacdo é tdo importante que pode ser o

principal motivo para escolher o aluguel em detrimento da aquisicao:

Olha. Eu aluguei este apartamento porque é perto dos meus tios, e se eu
fosse financiar, eu né&o conseguiria financiar aqui no bairro. E
financeiramente ok, que tu paga um apartamento 30 anos e deixa de
heranga, mas néo faz diferenga tu pagar aluguel ou comprar. Assim, a
nao ser o fato de deixar de heranga. Entdo como eu ndo ia conseguir
financiar aqui, porque aqui ndo tem muitos imoéveis novos, e quando tem
sdo imoveis bem mais caros assim né. E os antigos, pra tu financiar, tu
tem que dar uma entrada muito grande. Entao, por isso (entrevistada #6).

A preocupacgao com a proximidade do comércio e a facilidade de locomogao,
apontada pela entrevistada #8, e a proximidade com parentes, levantada pela
entrevistada #6, alinham-se as necessidades de interagdes interpessoais € com o
ambiente, abordadas por Goldstone (1998) e Dixon (1984). Também mostra-se
presente a capacidade de percepcado do ambiente (KAHNEMAN, 2012) no momento
de fazer escolhas.

Para quem considera a aquisi¢ao de um imovel como sendo um investimento,
os beneficios esperados podem ser financeiros, como 0 ndo-pagamento de aluguel,
a valorizacdo do imével, e a utilizagcdo como moeda de troca; e beneficios nao-
financeiros, como a seguranca de poder permanecer no local. Conforme o

entrevistado #1:

Ahm, foi correto, porque comparando ainda o pre¢co de um aluguel e o
preco que eu té pagando pelo financiamento, e os valores, até acho que
ta mais barato o financiamento do que um aluguel. (...) O retorno é, ..., 0
investimento € o capital que eu vou ter, e também como hoje o valor ta
mais baixo do que o, um aluguel, ele acaba tendo impacto financeiro no
dia a dia, né (entrevistado #1).

A entrevistada #8 fala sobre valorizacao e utilizacido do imével como moeda

de troca:

Um investimento. (...) Porque é uma garantia, né, uma moeda de troca.
Por exemplo, o carro, né, o carro a gente ja sabe que ja sai desvalorizado
da loja, né, por exemplo. Ele vai desvalorizando ao longo do tempo.
Quando, se eu precisar usar o dinheiro do carro pra qualquer coisa que
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quer, enfim, situagdo que eu precise do dinheiro, eu sei que o valor dele ja
vai estar bem reduzido. Agora, um imovel, a tendéncia é valorizar,
principalmente se aquela area for adquirindo comércio, né, um
crescimento maior, uma circulacdo maior de pessoas, ele vai, se o
entorno for desenvolvendo também, né, com boas areas de lazer, enfim,
ele vai se valorizando. Entdo se eu resolver dar uma guinada na vida, né,
e me mudar novamente para um outro lugar, por exemplo, eu vou ter
aquele imovel com valor mais elevado do que eu comprei. Ou uma
garantia, né, de, preciso da renda, enfim, dali a pouco eu posso alugar o
meu imdével também. Enfim, tem varias opgbées, né, a partir do imével
proprio, que eu consideraria pra té-lo, né (entrevistada #8).

O entrevistado #2 nao considera os retornos financeiros vantajosos. Para ele,
o principal retorno vem na seguranca de se ter um imével. E um valor psicoldgico

cujo preco econdmico vale a pena pagar. Segundo ele:

Eu néo sei, eu acho que, ahm, eu me lembro ha muito tempo atras eu fiz
uma palestra da XP Investimentos, e o palestrante, ja em 2010, 2008,
uma coisa assim, veio, ja ... 0 questionamento que tu fez é o mesmo.
Basicamente, né. E ele levantou dizendo assim: gente, financeiramente,
nédo ha duvida de que se tu for fazer uma, botar uma locagdo em relagcéao
ao investimento que tu vai fazer para fazer uma aquisigdo, ponto, a
locagdo vai valer um pouco mais a pena. Agora, psicologicamente, a
questdo de ter uma residéncia, talvez tu possas pensar nisso
inconscientemente como Investimento, mas um investimento de
seguranga. Assim, ndo se acopla muito a questéo de rentabilidade, mas
investir em seguranga, acho que é isso (entrevistado #2).

Seja com o intuito de perceber retornos financeiros, psicolégicos ou de uso,
os entrevistados #1, #2 e #8 visualizam um retorno maior no futuro do que no
presente, o que se alinha com o pensamento de Hoppe (2018). Os entrevistados
apresentam linhas de raciocinio semelhantes, onde pesam os ganhos esperados
com o custo para alcancga-los, conforme antecipado por Rousseau (2017), e
escolhendo conforme a razoabilidade dos resultados previstos (BOURDIEU, 2017).

A entrevistada #6 trouxe um outro ponto importante, ja trazido teoricamente
por Kant (2003), que é a preocupagao com terceiros. Na opinido dela, comprar ou
alugar um imoével é indiferente para o proprio agente, mas gera consequéncias para

a geracéo futura:

De pagar algo, que eu sei que vou pagar a vida inteira, mas que fique pro
(...) (filho), ndo é porque eu vejo diferenga entre eu pagar aluguel e pagar
prestacdo, né. A unica diferenca é essa, né. Ficar como bem para o meu
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filho. Mas pra mim n&o vai fazer diferenga, eu vou seguir pagando igual,
né (entrevistada #6).

Também pensando na geragéao futura, mas cética em relagdo ao bem imével
deixado como heranga ser algo positivo para o herdeiro, a entrevistada #3

argumenta:

Néao tenho essa preocupagdo hoje, e acho que ndo vou ter no futuro,
porque eu posso hdo deixar uma casa, mas eu posso deixar um baita de
um dinheiro pro meu filho e ele vai poder comprar quantas casas ele
quiser. E nao ficar preso em vender aquela casa pra poder comprar a que
ele quer. Entdo eu néo iria me preocupar com isso. Nem agora nem no
futuro. Eu queria fazer um bom pé de meia, ter uma boa estrutura, e fazer
render, daqui a pouco, o dinheiro que eu tenho, pra me dar uma condi¢cdo
boa, e dar uma condi¢cdo pra minha futura geragdo. Mas eu acho ruim
deixar vinculado a casa. Tem que vender. Dificiimente o herdeiro vai
morar na casa aquela. Imagina, perdeu o parente, ndo vai querer morar.
Dai vai ter que vender, vai ter que néo sei o qué, gastar com imposto, um
monte de coisas. Eu ndo. Pega o dinheiro e compra, faz o que tu
quiseres. Vai virar o resto da vida um némade, s6 andando, viajando. Vai
ser feliz (entrevistada #3).

A preocupacao com geragdes futuras varia conforme o individuo ja tem filhos,
ou se planeja té-los. Mas, embora a preocupagdo com a necessidade de terceiros,
principalmente descendentes, seja grande (KANT, 2003), dificuldades presentes
podem prejudicar planos para previdéncia, por possuirem maior urgéncia
(MULLAINATHAN; SHAFIR, 2016).

O fator “localizacao” tem duas importancias distintas, fazendo com que se
enquadre tanto para quem considera o imovel bem de consumo quanto para quem
considera investimento. Corriqueiramente, a facilidade de acesso, as atratividades
da regido e o convivio com os vizinhos fazem com que as vantagens da boa
localizagao sejam usufruidas no dia a dia. Além disso, a localizagao pode fazer com
que o imovel valorize através do tempo, sendo um importante fator para se
considerarem relagdo ao bem como investimento.

Outro fator relevante é o fato de o imdvel estar quitado. Quem paga
financiamento normalmente compara os valores que gastaria com aluguel. Ja quem
tem o imével quitado, usufrui da tranquilidade de ter um gasto a menos. Embora
contabilmente o capital imobilizado seja uma grande despesa, na pratica, ele ndo é

sentido pelo agente, que tem um ganho psicolégico de tranquilidade.
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Baseado nas respostas dos entrevistados, chega-se a Figura 3, que traz um
panorama dos principais valores por eles mencionados.

Figura 3 — Valores e objetivos 2
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Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 3 traz a mesma relagdo entre beneficios esperados e valores
individuais, agora com exemplos empiricos trazidos pelos entrevistados. Os
beneficios e valores levantados compreendem os econémicos e psicoldgicos. Para
alcanca-los, os custos costumam ser financeiros, de tempo, e privagdes cotidianas.
Entre os valores e os beneficios, ha escolhas que devem ser tomadas por cada
individuo, baseados em suas escalas de valores e capacidade racional. Ao se
compreender que pessoas tém diferentes valores e objetivos, muitas decisdes
interlocutérias sdo mais facilmente compreendidas. Entretanto, nem sempre esta
relacdo esta nitida para os agentes, por isso é importante entender o contexto de
cada um.

Apés a analise e descricdo dos valores trazidos pelos entrevistados, e antes
que se possa fazer calculos e comparagbes, € necessario que se conhecga a
realidade de cada situagao. Os valores sao os beneficios pretendidos. Para que se

alcance o objetivo final, sdo necessarias varias decisdes interlocutérias, que sao
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feitas comparando-se a realidade e o fim desejado. A seguir, verifica-se a percepgao

dos entrevistados em relagdo ao contexto.

4.2 PRESENTE, PLANEJAMENTO E FUTURO

Em uma situacgédo ideal, o agente tem uma visdo clara de sua realidade, tem
um objetivo futuro bem delineado e um planejamento que possibilite a transformacgéao
da realidade em diregdo ao objetivo almejado. Entretanto, isso nem sempre
acontece. As vezes ha desconhecimento das condicdes atuais, o que leva a
planejamentos defeituosos em sua origem. Dificuldades em imaginar o futuro fazem
com que o individuo ndo tenha um planejamento. Nao é possivel tragar uma rota
sem saber o destino. Desta forma, o agente prioriza a satisfacdo imediata em
detrimento da previdéncia. Nao é o caso, entretanto, de quem guarda dinheiro para
decidir em que gastar no futuro. Antever as necessidades futuras pode ser algo mais
amplo, e decisbes especificas podem ser deixadas para adiante, sem alterar o
planejamento da previdéncia.

Seja com dificuldades para compreender o presente, seja pelas dificuldades
de antever as necessidades e objetivos futuros, o planejamento sempre sera
afetado, como se observa na Figura 4. Observa-se que, na primeira linha, presente,
planejamento e futuro estdo bem claros para o agente. E a situagdoideal. Nas linhas
abaixo, o planejamento sempre estara embagado. Em uma delas, o presente
também esta embacado, e em outra, o futuro. No pior cenario, a pessoa nao tem
uma visao clara do presente nem do futuro, o que impossibilita qualquer

planejamento.

Figura 4 — Visao dos objetivos



53

| Presente I—Pl Planejamento |_>| Futuro

|

P T ——— furo ]
ol ? | — [ Fuwro |
— [ Presente  |——| — |

I —— = |

Fonte: Elaborado pelo autor

Dentre os entrevistados, o #1, #2, #9 e #10 demonstraram clareza quanto as
suas condigcbes no momento anterior a aquisi¢gdo, ao planejamento e ao futuro
almejado. Os entrevistados #1 e #2 pagam financiamentos, sendo que a métrica
utilizada pelo entrevistado #1 € o retorno econémico. Periodicamente ele compara o
valor da prestagdo com os valores médios de aluguéis. Ja o entrevistado #2 utiliza
outra métrica: a seguranca e paz de espirito. Ele também faz calculos econémicos, e
considera que financeiramente ndo € vantajoso. Entretanto, segundo ele, o custo
financeiro pago pelo beneficio da seguranca e paz torna-se vantajoso. Os
entrevistados #1 e #2 tém objetivos diferentes, mas sdo bem cientes do que querem,
de suas condigdes, e de como conseguir.

Os entrevistados #9 e #10 também financiaram seus imoveis, mas ja
quitaram. Eles demonstraram uma 6tima percepc¢ao de suas condicbes econémicas
e adquiriram imoéveis mais baratos e com obrigacdes futuras menores. Fizeram bom

planejamento e hoje usufruem da previdéncia passada. Conforme o entrevistado #9:

Isso ai eu adquiri ainda sob a época do Sul Banco. Banco Sul Brasileiro.
Eu fiz em 84 parcelas. E eu quitei, ta tudo quitado, gracas a Deus. Ta, o
condominio ta em dia também. Onde eu moro é bem simples. Ali onde
que eu moro é, SO pra o senhor ter uma ideia, € uma cidade. 6 mil e
poucos moradores. Entdo cada entrada do, da portaria, onde eu moro é
905 o bloco, portaria T1, 303. Cada entrada que o senhor vai subir séo 4
apartamentos por andar. E 60 metros quadrados (entrevistado #9).

Os entrevistados #1, #2, #9 e #10 apresentaram percepcdes de seus
contextos (KAHNEMAN, 2012) e seguiram linhas de raciocinio que complementam
os dados tedricos de Ribeiro (2016) e Simon (1997), ao elaborar estratégias,

visualizar possiveis consequéncias e valorar os resultados esperados. Assim,
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tomaram decisbes com o objetivo de melhorar sua situagado pré-existente,
confirmando os pensamentos de Kant (2003) e Goldstone (1998).

Na segunda linha da Figura 4, o agente tem uma visdo clara de suas
condi¢cdes atuais e sabe exatamente o que quer no futuro, mas nao tem um
planejamento claro. A entrevistada #3, por exemplo, tem uma boa percepcéo de
suas condi¢des atuais:

Entao, assim, e fora que eu também tenho estudado um pouco sobre
isso, e tenho visto que se eu n&o tiver o dinheiro pra fazer um aporte de
grande parte do imdvel, pra fazer a aquisigdo de entrada, ou, assim,
tentando evitar financiamentos, se tu botar depois no final, tu pegasse
aquele valor do financiamento e colocasse em outro investimento, seria
muito mais rentavel para mim. Entdo isso é outra coisa também. (...)
Porque hoje eu acho que investimento em imoéveis ndo é o melhor
negocio. Hoje, se eu tiver o dinheiro a vista, pra pagar, pra comprar na
planta e depois vender, com um valor mais alto, eu acho 6timo. Como
investidor. Mas eu, pra minha aquisi¢do, na minha situagdo econémica
hoje, ndo. Por isso eu prefiro a locagéo (entrevistada #3).

A entrevistada #3 também tem uma ideia muito clara do que deseja para o
futuro. Questionada se tinha planos de ter um imével proprio no futuro, ela
respondeu enfaticamente “Sim. De construir’. Questionada se seria um investimento
ou para fruicado, ela respondeu: “De usufruir. Nesse caso seria para usufruir. Ndo
como um investimento”. A seguir, ela descreve as caracteristicas que considera

essenciais para a sua casa:

7

Ta. Primeira coisa é casa, porque eu gosto de casa, eu tenho bichos,
entdo pra mim tem que ser uma area com espacgo, um patio bom. Ahn,
pra mim isso é indispensavel. De preferéncia que tenha umas arvores, um
verde, porque eu gosto disso. Entdo assim, eu estaria disposta a estar um
pouco mais distante, as vezes, né, porque isso ai, normalmente esse
espaco maior sei la, € Terraville da vida, Alphaville, os terrenos
mais...onde até eu morava antes. De conforto na casa, assim, ai que ta,
depende da situagdo que eu vou estar la no futuro, mas se eu té solteira,
eu tenho uma necessidade, né. Agora, se eu estiver casada, com filho,
com crianga, dai é outra necessidade, entdo, é meio dificil assim, mas,
ndo precisa ser algo extremamente luxuoso, mas eu gostaria de algo
confortavel. Ter um padrdo classe média, que € o que eu vivo hoje. No
caso (entrevistada #3).
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Entretanto, apesar de ter uma visdo clara de suas condi¢cdes atuais e
objetivos bem claros para o futuro, o planejamento é bastante nebuloso. A
entrevistada #3 sabe que financiar € uma situacao a ser evitada, mas nao tem muita
clareza de onde vira o dinheiro: “Néo sei se daqui a algum tempo, mesmo eu, se
Deus quiser, eu tiver todo um aporte pra dar, pagar a vista a casa, que eu pretendo,
eu gosto de casa, eu também va fazer’. Questionada sobre como ela decidiria, e que

calculos faria, ela respondeu:

Pois é, isso eu penso hoje, né. Eu boto isso no papel um pouco hoje pra
ver se vale a pena ou n&o, por conta disso. Mas acho que no momento
que eu optar por realmente investir nisso, isso vai ser irrelevante. Porque
independentemente, eu vou querer adquirir, tu ta entendendo? Porque até
0 objetivo, porque o que ndo me faz ainda adquirir ou pensar é nisso, de
quanto vai estar ali, de forma fixa ou ndo, se vai estar imobilizado, enfim,
se eu optar por comprar, € porque com certeza a minha condicdo ja
mudou, tanto econémica quanto de mentalidade. Entdo isso pra mim isso
vai ser irrelevante. Porque n&o vai ser algo que eu vou estar pensando
pra ganhar dinheiro. Na verdade, é s6 para o meu bem estar (entrevistada
#3).

Percebe-se que a entrevistada #3 tem dificuldades em entender as variaveis
temporais, conforme explicado por Simon (1997), pois ndo considera o tempo e as
mudancas decorrentes entre o presente e os objetivos futuros. Entre a situagéo atual
e o0 objetivo final, ha varios objetivos-meio e decisbes interlocutérias que devem ser
tomadas, mas que, segundo a entrevistada, ndo estdo sendo consideradas.

A entrevistada #5, além do planejamento, também demonstrou falta de
clareza quanto a situacédo do presente. Ela é proprietaria de um apartamento, pelo
qual ela paga financiamento, mas nao mora nele. Questionada sobro o motivo de té-
lo comprado, ela respondeu: “(falha) alugado, e ai eu pensei, vou comprar um imoével
né, que é uma coisa lucrativa né, que é meu, o restante da vida. Entdo eu pensei,
vou investir num imovel. E fiz esse investimento”.

Percebe-se que o objetivo dela era e € muito claro: ser proprietaria de um
imével, pois é algo que trara lucros pelo restante da vida. Entretanto, falhas na
visualizacdo das condicdes presentes e no planejamento acabaram por inviabilizar a
utilizagdo do imovel como sua residéncia. A primeira falha foi o desconhecimento

das caracteristicas do bairro escolhido, que n&o era condizente com sua expectativa:

Eu acabei escolhendo o bairro errado, né. Nao vi outras opgbes, coisa e
tal. Era um bairro super bem localizado, em Porto Alegre. Eu queria morar
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em Porto Alegre, né, porque anteriormente eu era de Viamé&o, e ai eu
queria me mudar mais pra cidade, assim. Mais acesso ao 6nibus, né. E
tudo mais assim, mais proximo dos meus amigos, do meu trabalho. E ai
eu ndo pensei muito bem, era um bairro que eu nem conhecia. Entdo ndo
sei se valeu muito a pena. Eu ndo sei se eu vou conseguir morar
novamente no imovel algum dia. Talvez sim talvez ndo né. Talvez se
algum dia houver necessidade, eu retorne para o imoével, mas ndo sei
(entrevistada #5).

Segundo a entrevistada, no curto periodo em que ela morou em seu
apartamento, ela foi assaltada 3 vezes. Além da localizacdo equivocada, o

desconhecimento de sua real condigao financeira ocasionou outras dificuldades:

S6 que o valor do financiamento ele é alto (falha) financiamento. Outra
coisa que foi impensada na hora da compra, né, muito jovem, né, eu ndo
pensei muito. E como eu tinha renda muito alta em carteira na época,
entdo nédo pensei muito e acabei investindo num investimento meio
inviavel, assim. Mas eu t6 levando. T6 Ilevando enquanto der.
Conseguindo. Entao eu tenho divida com a construtora, condominio, né,
porque o condominio é muito alto, entdo, quando eu sai do apartamento
eu fiquei com umas dividas do condominio, eu tive que parcelar, né. E ai
tenho mais financiamentos. Tenho 3 dividas mensais com o apartamento
que eu nem estou morando. Mas é um investimento para o futuro, né. Eu
chego a botar sim, na ponta do lapis quanto que eu gasto mensalmente
com o apartamento, né. Aqui, o gasto € minimo neste apartamento, eu
pago somente luz, né, que da em toro de R$ 100,00, setenta e poucos,
depende de quanto tempo eu fico mais em casa, ne. E la, o gasto mensal
é de R$ 3.000,00. Equivale mais ou menos a isso. As vezes menos, as
vezes mais (entrevistada #5).

A despesa da entrevistada #5 s6 ndo € maior porque ela reside atualmente no
apartamento de uma amiga, para quem ela eventualmente trabalha como baba.
Assim, ela ndo precisa pagar aluguel. Questionada se ela mantém clara sua visao
do futuro, e se tornaria a investir em outro imével, ela foi bem enfatica: “Investiria.
Faria um estudo melhor dai (falha). Investiria”. E, a respeito das decisbes passadas

e do planejamento feito, se elateria feito algo diferente, ela completou:

Eu teria pesquisado mais. Eu néo teria feito essa compra com o valor de
carteira assinada que eu tinha na época, sendo que eu trabalhava num
emprego temporario, né. Aquele valor ndo era fixo. Entdo eu teria feito,
esperado um pouco mais pra ter a minha renda normal, né. E teria
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pesquisado mais o bairro. Teria perguntado pras pessoas que moram la
ou ja moraram, né, porque agora eu conhego varias pessoas que dizem,
ah, eu moro no Sarandi, e é perigoso mesmo. Entdo, por que eu néo
perguntei isso antes pra alguém, né, poderia ter perguntado. N&o
perguntei, simplesmente achei bonito, né, calmo. Era uma rua sem saida,
entdo eu achei bem calmo. Mas o problema é até chegar nessa rua sem
saida. Este que é o problema. Entdo eu teria pesquisado mais,
perguntado mais, e teria firmado mais a renda, né. Pra saber com o que
eu ia lidar dali pra frente. Seria a minha renda a longo prazo, né. Nao o
temporario (entrevistada #5).

Problemas de percep¢do do ambiente e do contexto geraram uma série de
inconvenientes para a entrevistada #5. A situagao dela se enquadra nos aspectos
tedricos de Kahneman (2012) e Simon (1997), onde a racionalidade foi afetada pela
assimetria de informacgdes, ocasionando problemas posteriores.

Ainda de acordo com a Figura 4, alguns entrevistados mostraram uma visao
clara de suas condigdes presentes, mas um tanto nebulosas quanto ao futuro, o0 que
obviamente compromete qualquer tentativa de planejamento. Para a entrevistada
#6, é indiferente pagar aluguel ou comprar um imovel. A Unica vantagem que ela vé
seria para seu filho, como herdeiro. “Mas pra mim néo vai fazer diferenga, eu vou
seguir pagando igual, né”. Questionada sobre a possibilidade de comprar algum
imével no futuro, ela respondeu: “Algum dia, haha. Algum dia. Ndo a médio prazo.
Na verdade, a médio prazo eu t6 pensando em trocar de apartamento, mas seguir
com apartamento alugado”.

Ja o entrevistado #7 possui apartamento préprio, ja quitado. Ele aproveitou
uma oportunidade na época e comprou mais barato de um cunhado, a vista.
Segundo o entrevistado, ele vendeu algumas coisas que possuia para conseguir
pagar. Disse que na época pagava aluguel, e pesava muito em seu orgcamento.
Desta forma, comprar o apartamento de seu cunhado foi um grande alivio. Disse
ainda que naofinanciaria em hipotese alguma, e que sé comprou o imével porque foi
um negoécio de ocasido. Questionado se compraria mais um imoével como
investimento, respondeu: “Ah, seu eu tivesse condigbes, sim”. E, sobre o imével ser
um investimento para a geragao seguinte, falou: “Bah, eu ndo tenho nem ideia disso
ai. Nunca pensei nisso. Mas, o nosso, o meu la, quando a mulher e eu partir, alguém

vai ter que herdar eles ai’.

Os entrevistados #6 e #7 mostraram o que Simon (1997) classificou como

falta de clareza no objetivo-fim. Sem saber com exatiddo o que se deseja no futuro,
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qualquer decisao interlocutdria correra o risco de serincongruente e multidirecional.
Contrariando a teoria, o entrevistado #7, mesmo sem ter objetivos claros e
planejamento, acabou se beneficiando de um negdcio de ocasido, mostrando que a
sorte e fatores aleatorios por vezes solucionam problemas de planejamento.
Finalizando a Figura 4, a situacdo mais complicada é quando ndo setem uma
visdo clara sobre as condi¢gbes atuais e nem objetivos claros para o futuro. O
planejamento, obviamente, é inexistente. A entrevistada #4 mora em apartamento
proprio e paga financiamento. Questionada sobre os motivos que a fizeram optar

pela compra, respondeu:

E, eu me pergunto isso até hoje. Bom, o instante aqui em Porto Alegre,
entdo acho que tinha chegado a hora de comprar, eu tava indo morar
sozinha depois de bastante tempo, e as condi¢ées, né, que ofereceram.
Que depois, né. Agora ja mudaram, também, mas na época foi
interessante. (...) Hoje eu ja mudei a minha ideia sobre, por influéncia de
familia, de ouvir sempre: ah, tu precisas ter a tua casa propria. Talvez foi
por isso também, que, como eu ja tinha morado bastante de aluguel em
varios lugares, dividir casa com amigos e fungdo, e namorado, um tempo.
E ai eu pensei, agora € um passo, ne, vou ter a minha casa propria, mas
hoje eu ja mudei de ideia e ndo considero investimento (entrevistada #4).

A entrevistada #4 disse que mudou de ideia apds comprar o imovel.

Perguntada sobre o que fez ela mudar de ideia, respondeu:

Ah, acompanhar alguns especialistas de finangas. Eu comecei a ver
depois que eu ja tinha comprado. E acompanhar juros, assim, a questao
de olhar o que a gente paga, e o que realmente a divida diminui, né.
Fazendo a matematica, nhdo compensa. Vale mais a pena esperar e,
talvez, ndo, mesmo que néo tenha a vista, mas financiar o menor valor
possivel. Porque os juros sdo muito altos. Mesmo n&o sendo tdo altos
quanto ja foi, assim né. O que eu financiei até ndo era dos mais altos.
Mas hoje, com a queda que houve de juros ainda ta alto. Ndo acho que
vale, que compensa pelo que a gente paga realmente. O que abate da
divida, tu poderia ta juntando e poder ter mais escolha depois. Mesmo
porque, agora eu me sinto presa aqui. Entdo eu ja penso em vender, por
exemplo. (...) Pra me livrar da divida, em primeiro lugar. E poder ter mais
poder de escolha, com o dinheiro, assim. Poder ter dinheiro, pra pensar
melhor, porque quando eu comprei eu tinha entrada, tinha um pouco
mais, mas acabei usando tudo. Quando eu comprei eu fiquei sem nada.
Isso ndo é bom. E poder ter entdo, mais dinheiro pra poder pensar e fazer
com calma, e poder realmente ver se € iSso que eu quero, o lugar que eu
quero (entrevistada #4).
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Ja a entrevistada #8 mora com suas tias em uma casa construida em um

loteamento irregular. Sobre a situagao do imovel, respondeu:

Era um, foi feito um loteamento, ta, mas ele ndo era requlado. E ai n6s
entramos com Usucapido, e ha alguns anos nés fomos, conseguimos ter
contato com o dono do terreno, nés tivemos que fazer planta baixa da
casa, registrar na prefeitura, né, mesmo em Usucapido. E dai hoje nos
pagamos IPTU ja, ja tem alguns anos na verdade, que n6s pagamos, ne,
IPTU, mas sim, a gente ainda depende de alguns, algumas liberagées,
acredito, pra que esteja tudo ok. Acho que nds temos que rever ainda a
questdo da engenharia, porque foram, foi construido mais metros
quadrados ainda, entdo néo ta registrado, entdo nds temos que regqistrar.
Legalmente, ainda néo ta totalmente assegurado (entrevistada #8).

Questionada sobre planos de comprar algum imével no futuro, ela disse:

Sim. A ideia é que eu possa adquirir alguma coisa minha. (...) Como ainda
tenho muitas questées financeiras para organizar, né, pra um possivel
financiamento, ainda vai levar um tempo. E como o meu trabalho é aqui
no bairro, a ideia é que fosse algo que ndo afetasse o deslocamento.
Claro, agora n6s estamos em periodo de pandemia, as aulas tém sido
virtuais, mas ja ha indicagcéo do retorno pra outubro, né, entdo a gente ta
se mobilizando pra possivel volta. Mas que fosse algo que o
deslocamento nao fosse tao longe, né, tdo distante. Entdo pode ser aqui
na Lomba do Pinheiro, pode ser Viam&o, ja saindo da cidade, né. Porque
ainda tem partes de Viamé&o que se conectam com a Lomba do Pinheiro,
e o0 acesso é facil. Pode ser Partenon, ali, Intercap, que ainda o
deslocamento é tranquilo (entrevistada #8).

Considerando que as pessoas agem motivadas por suas necessidades
(MENGER, 1983; KANT, 2003), a falta de objetivos bem estruturados e pouca
consciéncia quanto ao contexto atual, as entrevistadas #4 e #8 mostram-se muito
mais ocupadas com decisdes interlocutoérias incongruentes e multidirecionais
(SIMON, 1997) do que com melhorias para o futuro (KANT, 2003; GOLDSTONE,
1998). A entrevistada #8 cita ainda questdes financeiras pendentes, indicando o
direcionamento do pensamento para as necessidades nao supridas, conforme
Mullainathan e Shafir (2016). Ha, portanto, maior propensao das duas entrevistadas
a seguira linha do consumo, conforme a Figura 3.

Com base no depoimento dos entrevistados, percebe-se a ocorréncia de
todas as situagdes descritas na Figura 4. Embora a situagao ideal seja a de clareza
no presente, no planejamento e no futuro, isto nao significa que estes agentes estao

em melhor situagdo. O entrevistado #7 ndo planejou o futuro, mas tem uma casa
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quitada. A entrevistada #5 errou na localizagdo do imével e no calculo do
financiamento, mas considera que foi um bom investimento. E, mesmo dentre os
agentes que estavam bem cientes da situagéo presente, tinham clareza no objetivo
futuro, e fizeram um bom planejamento, ha divergéncias nos resultados percebidos,

como se explica a seguir.

4.3 FERRAMENTAS PARA O PLANEJAMENTO

Como visto no subcapitulo 2.1.1.1, existem ferramentas que auxiliam nos
processos de tomada de decisdes, ao solucionar parte das limitagdes impostas a
racionalidade. A primeira ferramenta é o conhecimento da realidade, tema bastante
abordado no subcapitulo 4.2. Relembrando a fala da entrevistada #5, “Eu teria
pesquisado mais. (...) E teria pesquisado mais o bairro. Teria perguntado pras
pessoas que moram la ou ja moraram, ne, porque agora eu conhego varias pessoas
que dizem, ah, eu moro no Sarandi, e é perigoso mesmo”.

Além do conhecimento sobre a situacdo atual, também sdo necessarios
parametros para fazer comparagdes. O entrevistado #1 utiliza-se de parametros
econdmicos para verificar a viabilidade da aquisicdo do imdvel, enquanto o
entrevistado #2 mistura parametros psicoldgicos (seguranga) com financeiros (custo
para se sentir seguro). Cada pessoa cria seus parametros de acordo com seus
valores, podendo ser bastante subjetivos.

Para realizar comparacgdes pode-se utilizar formulas matematicas. Quando se
usam parametros diferentes, como o entrevistado #2, busca-se uma equiparagao
subjetiva, para que se possa chegar a numeros aproximados. Ja quem se utiliza de
parametros econdmicos, deve-se fazer uso de férmulas matematicas. Mesmo assim,

ha situacdes subjetivas, como se vé a seguir.

4.3.1 Formulas matematicas

Teoricamente, o uso de formulas matematicas deveria trazer respostas
objetivas. Mas, como ja foi observado em Araujo e Azimont (2010), diferentes
maneiras de calcular podem trazer resultados diferentes. O mesmo se verificou

vendo os depoimentos dos entrevistados #1 e #2, ambos com uma situagédo muito
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parecida. Os dois entrevistados fizeram calculos por ocasidao da aquisicdo do imovel,
e seguem fazendo calculos periodicamente. Entretanto, para o entrevistado #1, a
aquisicdo se mostra economicamente positiva, e, para o entrevistado #2,
economicamente a compra nao se mostra viavel.

Sobre a certeza em ter feito um bom negdcio, o entrevistado #1, afirmou: “Eu
fiz calculos, eu fiz simulagées. (...) Ahm, foi correto, porque comparando ainda o
prego de um aluguel e o prego que eu td pagando pelo financiamento, e os valores,
até acho que ta mais barato o financiamento do que um aluguel’.

Ja o entrevistado #2 tem opinido contraria: “A bem da verdade, se tu for
colocar na ponta do lapis, ndo vale a pena, né. A bem da verdade, aluguel, qualquer
poupanga da vida ai tu vais tirar o valor do aluguel de um imoével, ndo sei se do
mesmo padrdo, mas olha, muito proximo’.

Percebe-se que a diferenca entre as duas formas de calcular esta na
utilizacdo ou nao do capital imobilizado na formula. O entrevistado #1 compara o
valor da prestagdo com o valor do aluguel, mas ndo considera o valor ja pago. Ja o
entrevistado #2 considera o retorno que o total do investimento traria de outras
formas, como a aplicagdo na Poupanca, que ele utilizou como referéncia.

Definir o que sera calculado e como isto sera feito € uma definicdo que deve
ser feita por cada agente, através da escolha de ferramentas disponiveis, regras e
procedimentos especificos, conforme demonstrado por Kjellberg e Helgesson
(2007). Observa-se, entretanto, que independente da forma de calculo utilizado,
ambos esperam um valor maior gerado pelo seu investimento do que o custo e risco
envolvidos, conforme Vaidyanathan, Vaidyanathan e Wadhawa (2019).

Esta diferenca na forma de calcular apareceu com os outros entrevistados. A
entrevistada #3 pondera o retorno de outros investimentos, e ndo considera o
financiamento algo positivo. “Hoje, se eu tiver o dinheiro a vista, pra pagar, pra
comprar na planta e depois vender, com um valor mais alto, eu acho 6timo”. E,
embora ndo considere ser financeiramente vantajoso, compraria uma casa como
bem de consumo, sabendo que o capital imobilizado se configuraria um custo:
“Porque néo vai ser algo que eu vou estar pensando pra ganhar dinheiro. Na
verdade, é s6 para o meu bem estar’.

A entrevistada #6, assim como o entrevistado #1, compara o valor do aluguel
com a prestacdo, mas considera que o capital imobilizado é irrelevante em
comparagao com o tempo que se leva para junta-lo. A entrevistada #4 utiliza a

mesma légica, mas com conclusao diferente: “O aluguel pode tirar até um tergo dos
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teus ganhos. Mas ndo quitado da no mesmo. Tipo, € a mesma coisa que pagar
aluguel por trinta anos, coisa que eu néo farei’.

A diferencga na forma de calcular dos entrevistados encontra respaldo teorico
em Callon e Muniesa (2005), que afirmam que calcular é estabelecer distingdes e
estimar cursos de acio, pois nao se trata apenas de férmulas matematicas. Sendo
uma construgdo conjunta entre agentes e ferramentas, o planejamento ira mudar
conforme os objetivos, utilizando-se se os calculos e métricas que melhor atenderem
cada situacao (CALLON, 2007).

Os entrevistados #7, #9 e #10 vivem uma situacao diferente. Eles possuem
imoveis quitados, populares, cuja utilidade é maior que o prego. Desta forma, se eles
aplicassem o valor do imovel em outro investimento, ndo conseguiriam equiparar o
retorno do investimento ao custo do aluguel.

Outra situacao diferente € a da entrevistada #5, que é proprietaria de um
apartamento, mas ndo mora nele. O custo com o imdvel relatado por ela é de R$
3.000,00 mensais, e ela recebe de aluguel R$ 1.300,00. Embora o apartamento dé
um prejuizo mensal de R$ 1.700,00, ela considera um bom investimento pelo fato de
ser dela.

Percebe-se que, mesmo sendo a matematica uma ciéncia exata, a forma
como ela é usada é bastante subjetiva, como preconiza Callon (2007). Com
pequenas alteragdes, resultados positivos se tornam negativos. A dificuldade que as
pessoas tém de fazer calculos precisos em compras grandes cria oportunidades

para os vendedores aumentarem seu poder persuasivo,como se vé a seguir.

4.3.2 Persuasiao

Conforme visto em Kahneman (2012) e Reverdy (2010), muitas vezes os
profissionais que atuam na area constroem uma representagao da realidade para
ajudar a convencer os clientes. O maior conhecimento no uso dos numeros também
€ utilizado, normalmente com o intuito de minimizar a importancia dos custos
envolvidos. Ao ancorar o valor da moradia em uma representacao repleta de
detalhes dos seus beneficios, cria-se a sensagao de boa relagdo custo-beneficio.
Aliado a isto, existem valores culturais cultivados durante o passar do tempo, e bem

explorados pelo setor, como o “sonho da casa propria”.
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Instigar o desejo dos clientes é pratica corriqueira em qualquer area. No setor
imobiliario nao é diferente. Em folhetos de propaganda de incorporadoras que atuam
em Porto Alegre sdo exibidas representagdes graficas atraentes sobre os imoveis
em construgao. Aspectos positivos, tanto dos prédios quanto da regidao em que se
localizam exaltam os beneficios de se adquirir um imével. Apartamentos mobiliados
sdo postos em exibicdo, ou mesmo representagdes fidedignas sdo montadas, para
que os clientes possam visualizar e se imaginar na posse do imovel.

Frases de efeito nos panfletos enaltecem os beneficios do prédio: “Um lugar
onde o desejo de viver com estilo e conforto se realiza todos os dias, no seu proprio
clube de lazer” (propaganda #1). “Design e personalidade em cada detalhe. Areas
que equilibram lazer, design e vida contemporanea” (propaganda #2). Para exaltar
os beneficios da localizacdo, sdo mencionados atrativos locais, como mercados,
academias, farmacias, shoppings, parques e outros, sob titulos como: “Vocé cercado
pelo que a vida tem de melhor” (propaganda #3). Para atrair clientes que valorizam
mais os beneficios econémicos, utilizam-se frases como: “Invista em uma tendéncia
mundial de empreendimentos inteligentes” e: “Uma excelente opgdo de
investimento. 4x mais rendimento que o CDI” (propaganda #4).

A propaganda #4 traz um 6timo exemplo de desconstru¢do do prego para

parecer mais acessivel do que realmente €, como pode ser observado na Figura 5.

Figura 5 — Proposta de financiamento

PRECOA VISTA R$ 316.000,00
CONDICAO DE FINANCIAMENTO
ATO 30/60/90/120 35 MENSAIS 2X ANUAIS FINANCIAMENTO VALOR TOTAL
RS 10.000,00 R$ 10.000,00 R$ 950,00 R$ 20.000,00 R$ 228,656,655 RS 351.906,65

Fonte: Elaborado pelo autor
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A Figura 5 representa uma proposta real de uma incorporadora que atua em
Porto Alegre, veiculada em um folder promocional. Embora a imagem que aparece
na propaganda seja a de uma piscina na cobertura, a oferta corresponde a um
apartamento de 29 m2 no segundo andar. E, em letras bem grandes, o prego a vista,
de R$ 316.000,00. E um artificio de ancoragem: a imagem na proposta remete a um
apartamento de luxo, cujo valor hipotético seria de alguns milhdes de reais. Assim, a
mente esta ancorada em um valor bem alto. Desta forma, o preco a vista, em
destaque logo abaixo da imagem, parece ser mais baixo do que realmente é. Caso o
interesse do cliente seja em um apartamento maior, em andar superior, 0 prego ira
subir substancialmente. Entretanto, a ancoragem esta feita, e a percepg¢ao do preco
sempre sera menor do que a percepgao do valor do imovel.

Abaixo do valor a vista, existe uma proposta de parcelamento. Aqui, a forma
de suavizar a percepgao do preco foi dividir em 5 formas de pagamento, todas de
facil absorcao pelo cliente. O valor mais baixo é o de 35 prestagdes mensais: R$
950,00. E uma parcela razoavelmente facil de pagar, que mais uma vez ancora a
percepcao de pagamento em um patamar baixo. O valor mais alto é o do
financiamento, de R$ 228.656,65. Sob a insignia de “financiamento”, esse valor é
uma incognita: ndo se sabe quantas parcelas, taxa de juros etc. Nenhuma
informacao adicional € dada. Com poucas informagdes e sem visualizagdo de
pagamento, este valor ndo € “percebido” pelo agente. Outras parcelas estéo
expostas, mas apenas diluem a percepc¢ao do prego. Na Figura 6, sao feitos alguns
calculos e consideragdes a respeito da proposta.

Figura 6 — Proposta de financiamento - consideragdes
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PRECOA VISTA @31&.000,00

CONDICAO DE FINANCIAMENTO

ATO 30/60/90/120 35 MENSAIS 2X ANUAIS FINANCIAMENTO VALOR TOTAL
w R$ 10.000,00 R$ 950,00 R$ 20.000,00 R$ 228 656 65 R$ 351.906,65
CALcULO 1 CALCULO 2 CALCULO 3 CALCULO 4

R$ 351.906,65 R$ 351.906,65 ATO R$ 123.250,00
- R$ 316.000,00 - R$ 228 656,65 + 30/60/90/120 + 36 MESES
R$ 35.906,65 R$ 123.250,00 + 35 MENSAIS R$ 3.42361
+ 2X ANUAIS

R$ 123.250,00

Fonte: Elaborado pelo autor

A primeira consideragao que se faz ao olhar a Figura 6 é a diferencga entre o
valor a vista e o valor total do financiamento. Ao se optar pela proposta de
financiamento, o valor total que aparece é de R$ 351.906,65. A primeira vista, o
valor dos juros pelo tempo de pagamento é de R$ 35.906,65, conforme aparece no
“Calculo 17. O “Calculo 2” mostra que o valor total menos o valor do financiamento
resulta em R$ 123.250,00, mesmo valor da soma das demais 4 formas de
pagamento (ato + 30/60/90/120 + 35 mensais + 2X anuais), conforme o “Calculo 3.

Observa-se que na proposta ha na realidade 2 financiamentos: o valor de R$
123.250,00, que € a soma das 4 formas de pagamento circuladas juntas; e o valor
de R$ 228.656,65, circulado sozinho.

Sobre o primeiro financiamento, os valores estdo claros, as datas dos
pagamentos estdo presentes, e a soma esta correta, inclusive com a adi¢gdo dos R$
35.906,65 de juros. Entretanto, a forma como os pagamentos estdo descritos, de
forma separada, ancora a percepg¢ao de prestacdo mensal em R$ 950,00. Porém,
conforme o “Calculo 4” mostra, o valor que devera ser pago nos 36 meses, divididos
mensalmente, somam R$ 3.423,61.

Ja o segundo financiamento, de R$ 228.656,65, ndo tem maiores informacgdes
na proposta. A informacgado ira aparecer somente por ocasido da assinatura do
contrato, modelo padrao seguido por varias incorporadoras: O valor deve ser pago a

vista, na entrega do apartamento. Na pratica, € corriqueiro que os compradores
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recorram a institui¢cdes financeiras para intermediarem esta segunda operacéo. Mas
isto ocorre muito depois que a obrigagdo perante a incorporadora foi assumida, e
sem garantianenhuma de que algumbanco ira fazer o empréstimo. Além disso, ndo
ha como saber de anteméao, caso o banco conceda o financiamento, quais as taxas
de juros, prazos, garantias, e quaisqueroutros detalhes.

Este caso real permite demonstrar na pratica as ferramentas utilizadas para
persuasdo no mercado imobiliario. A ancoragem, em um primeiro momento, e a
arquitetura matematica para que o comprador ndo saiba o quanto estad pagando;
além da dificuldade em entender os custos mensais, o valor total esta errado: se os
R$ 228.656,65 forem financiados por algum banco, ainda havera o acréscimo de
juros e outras taxas, elevando substancialmente o custo do imdvel.

Estes exemplos praticos corroboram o pensamento de Araujo, Finch e
Kjellberg (2010), que afirmam que a capacidade de calcular proporciona vantagens
nos negoécios. Ao apressar a venda de um imével, diminui-se o tempo e a
capacidade de calcular dos compradores, conforme Reverdy (2010). Além disso,
informagdes sao omitidas, o que esta em acordo com Kahneman (2012), que
prescreve o cuidado que se deve ter ao negociar com quem controla as
informacodes. Os vendedores criam estimulos para convenceros compradores, o que
afeta e direciona o Sistema de Marketing (GEIGER; KIELLBERG; SPENCER, 2012;
LAYTON, 2007; LAYTON, 2009), porém de forma unilateral. Em contraposi¢cdo, em
algumas vezes, os compradores podem criar suas proprias formas de especificar
dimensdes e calcular o valor dos bens, o que os trara beneficios (KIELLBERG;
HELGESSON, 2006).

4.4 OUTROS FATORES QUE INTERFEREM

Outros fatores impactam no processo de tomada de decisdes. O histérico do
agente, seu momento de vida, a utilidade do bem, a cultura e a influéncia de
terceiros fazem parte de um pacote que forma a sua esséncia. Embora nao sejam
determinantes, em muitos casos, estdo sempre presentes, embora muitas vezes

inconscientemente.
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4.4.1 Maturidade

As pessoas nascem, se desenvolvem, aprendem durante a vida, e morrem.
Ninguém é estatico no tempo. Cada experiéncia, cada aprendizado vai moldando a
pessoa, que nasce completamente indefesa e incapaz, e vai se desenvolvendo e
criando maturidade ao longo da vida. E é claro que essa mudanga no grau de
maturidade vai alterando a percepcao dos negdcios, embora ndo seja taxativa.
Normalmente pessoas com maior maturidade passaram por mais situagdes que
serviram de experiéncia, 0 que aumenta a probabilidade de fazer escolhas mais

satisfativas.

Figura 7 - Maturidade

POUCA EXPERIENCIA MUITA EXPERIENCIA
NASCIMENTO = ’ MORTE
ARREPENDIMENTO SATISFACAO

Fonte: Elaborado pelo autor

A Figura 7 mostra a linha logica da evolugao da maturidade de uma pessoa,
que varia de pessoa para pessoa. Nao € uma situacido binaria, pois cada pessoa
tem seu préprio ritmo de aprendizado e experiéncia. Afinal, ndo € a idade que traz
maturidade, mas sim, as experiéncias vividas e o aprendizado decorrente delas.
Iméveis residenciais sdo bens de custo bastante elevado para a maioria das
pessoas, forcando-as a tomarem financiamentos de longo prazo. Além disso,
iméveis ndo sdo compras corriqueiras, o que dificulta a experiéncia dos
compradores.

Por necessitar do imével por muitos anos, e por estarem aptos a linhas de
crédito, os agentes acabam comprando seu primeiro imével quando ainda sé&o
relativamente jovens, e com pouca experiéncia. Isso acaba levando, muitas vezes, a
arrependimento, eis que com o passar do tempo percebem os erros que cometeram.

A entrevistada #4 adquiriu seu primeiro imével aos 33 anos, e hoje se
arrepende de alguns detalhes da compra, como o financiamento, e o fato de ter se
descapitalizado completamente na época. Segundo ela: “Eu ndo me arrependo de

ter comprado, mas do financiamento”. Apdés a compra, apos estudar mais, ouvir
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especialistas e fazer calculos, percebeu que teria sido mais vantajoso juntar mais
dinheiro para ter maior poder de barganha, e ter mais opg¢des, além de nao ficar
presa as prestacdes. Ela complementa: “Poder ter dinheiro, pra pensar melhor,
porque quando eu comprei eu tinha entrada, tinha um pouco mais, mas acabei
usando tudo. Quando eu comprei eu fiquei sem nada. Isso ndo é bom”.

Ja a entrevistada #5, que adquiriu o seu primeiro apartamento quando tinha
menos de 30 anos, também se arrepende de algumas escolhas tomadas na época.
A localizagcado do imovel n&o era a ideal para as necessidades dela, o que ela so foi
perceber anos apos a compra. O financiamento também nao estava alinhado com as
reais possibilidades dela. Segundo ela, a inexperiéncia levou-a a cometer estes
equivocos: “Outra coisa que foi impensada na hora da compra, né, muito jovem, né,
eu nado pensei muito”. A entrevistada #8 conta como foi seu processo de

amadurecimento:

E, com certeza. Antes eu ndo pensava muito nessas questbes, né. Eu
morava e pronto. Tava morando, tudo bem, enfim. E ai a partir do tempo
eu comecei a perceber que, o tamanho da importancia, a relevancia de ter
um imovel, em relagdo a outras aquisi¢bes que néo te trazem o retorno
que um imovel pode ter, né. Essa seguranga, assim, de, com a economia,
a flutuagcdo da economia, no caso, tu ter um imoével é uma coisa que te
deixa mais tranquilo. Claro, a gente teve uma situagcdo aqui que ela é
diferente, mas a dificuldade pra gente adquirir alguma coisa, né, ela é
muito grande. Algumas iniciativas propiciaram essa facilidade de ter um
imoével dependendo da renda que a pessoa tem, né. Mas € uma coisa que
nem sempre foi facil. Nem sempre foi tranquilo o acesso. E dependendo
da categoria que a gente se encontra, também n&o consegue se
enquadrar nesse processo de adquirir o imével. Que dai a renda ja passa
o valor estimado, e ai as condi¢bes pra adquirir ficam mais dificeis. Entéo,
mas isso tudo é uma percepcdo que foi sendo construida ao longo do
tempo, né, com as vivéncias, e as tentativas também de ter um imoével.
Que foram algumas, assim. No caso, 0 meu, o meu proprio (entrevistada
#8).

O entrevistado #9 adquiriu o imével ja com mais idade e experiéncia, e nédo
demonstrou nenhum arrependimento. O apartamento ja esta quitado, e ele esta bem
feliz com os beneficios do imovel: “Pra mim foi um grande... que eu trabalhei no
comércio s6 44 anos. Né, entdo ali eu adquiri alguma coisinha razoavel, dai eu
consegui pagar’. O entrevistado #7 também adquiriu o apartamento com mais idade,
depois que suasfilhas ja haviam saido de casa. Conseguiu pagar a vista, e hoje esta

bem felizcom a aquisigao.
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A Figura 7 mostra que quanto maior o grau de maturidade, menor a chance
de arrependimentos futuros, o que foi corroborado através das entrevistas
realizadas. Isto ndo significa, entretanto, que todas as decisbes tomadas na
juventude sao ruins ou que todas as decisdes tomadas com mais idade sejam boas.

Indica apenas que a maturidade ajuda muito na tomada de decisdes.

4.4.2 Utilidade e ciclo de vida

Outro ponto a ser considerado quando da aquisicido de um imével é a
utilidade do mesmo em relagao ao tempo. As construgdes costumam ter um ciclo de
vida maior do que as pessoas, podendo ser ocupadas por varias geragdes de
individuos. Claro que a manutencgao é essencial para a conservacao do imovel, mas
aqui se observa uma maior preocupagdo com o tempo que o agente tem para
usufruirdo imovel, e o grau de preocupacéo que ha com os herdeiros.

Figura 8 — Utilidade e ciclo de vida

MAIS TEMPO PARA USUFRUIR PREOCUPACAO COM 0S HERDEIROS
NASCIMENTO — MORTE
INTERESSE PESSOAL INTERESSE DE TERCEIROS
CONSTRUCAO DEMOLICAO
NASCIMENTO > MORTE
UTILIDADE PREJUIZO

Fonte: Elaborado pelo autor

Na Figura 8, a primeira relacdo que se observa é a entre a idade do agente e
a possibilidade de uso pessoal. Quanto mais jovem, mais tempo ela ird dispor
usufruindo do imével. Ao passar da idade, pode aumentar a preocupagdo com o
bem estar de terceiros, como os sucessores. A outra relagdo que é apresentada é
em relagdo a idade do imoével. Quanto mais novo, maiores os beneficios, até
culminar com a sua demolicdo, e a consequente perda do imovel. A manutencao
constante pode representar um alto custo, mas pode adiar indeterminadamente o fim

do imdvel, inclusive aumentando a sua qualidade e os seus beneficios.
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A entrevistada #6 pondera sobre seu tempo de vida e sobre os beneficios do
imével. Segundo ela, o tempo que se leva para pagar o financiamento é tanto que
nao faz diferenca para ela comprar ou alugar. A Unica pessoa que realmente teria
um beneficio seria seu filho, que herdaria o imével quitado. Mesmo assim, faz

ressalvas quanto aos custos da transmissao:

E uma funcédo, né? Porque tu fazer o inventario, pagar todos os impostos
e que correspondem... Eu conhego um monte de gente que ndo tem, que
nédo passou o imovel pro nome dos herdeiros, enfim, fica aquele imoével
todo enrolado, ITBI é carissimo. Enfim. Conhego um monte de gente que
ficou com o imoével enrolado, sabe. Que até eu tenho amigos que tipo,
terminaram de pagar, ou até familiar que terminou de pagar o
financiamento, e o imoével ainda ta no nome do banco, porque vai gastar
10, 15 mil pra fazer a transferéncia, sabe. Entao nao da pra pensar nisso
quando, pra deixar esse pepino, né. Se for pra passar pra alguém, passe
em vida que é mais facil do que depois ter que inventariar. Por mais que
eu tenha um filho s6, né. Mas mesmo assim tem que fazer todo o
processo (entrevistada #6).

Ao demonstrar preocupacdo com a geragao futura, a entrevistada #3
considera que nao € algo positivo deixar um imével, muito pelo contrario. Ela
considera que os herdeiros nao irdo querer morar na casa, terao dificuldades para
vender, poderao brigar entre si, e que o imovel tende a trazer maiores problemas do
que beneficios. Ja as entrevistadas #4 e #5 nao tém planos de ter filhos, e nao se
preocupam com sucessao. Sua unica motivacao € o beneficio préprio que terdo com
seusimoveis.

Os entrevistados #1 e #9 usufruem da previdéncia de seus pais. O
entrevistado #1 ainda possui os pais vivos, que o auxiliam constantemente. Ja
recebeu imoveis que, locados, aumentam sua renda. Também recebeu ajuda na
aquisicdo do imével onde reside com sua familia, melhorando suas condi¢des de
vida. O entrevistado #9 recebeu, juntamente com seus irmaos, como heranga, por
ocasiao da morte de seus pais: “Inclusive, eles deixaram pra nds e a gente vendeu e
dividiu. Entre 3 irm&os. Pra dar entrada nos apartamentos que nés temos”.

O tempo de fruicdo e a preocupagao com os herdeiros pode, portanto, ser um
dos aspectos que se levam em conta na aquisicdo de um imovel residencial. Embora

nao seja regra, dependendo do agente, pode se tornar um fator importante.
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4.4.3 Valores culturais e influéncias de terceiros

Outro fator importante no processo de tomada de decisdes sao os valores
culturais que o agente carrega, bem como as influéncias que recebe de terceiros.
Apesar de nao serem fatores determinantes, as pessoas tendem a seguir
orientacdes das pessoas com quem convivem. O entrevistado #1, por exemplo, além
de residir em apartamento préprio, também é proprietario de outros imdveis. Seus
irmaos também tém imoveis, assim como seus pais. O entrevistado #9, ao ser

perguntado se teve influéncia da familia, respondeu:

Sim, do meu pai. O meu pai também adquiriu isso ai, também, lutando.
Meu pai era cobrador de, era cobrador de énibus. Se aposentou. A minha
mae era tecelad. Ela trabalhava |4 na fabrica fazendo tecidos. E eles
adquiriram (entrevistado #9).

Da mesma forma, a entrevistada #4 também recebeu influéncia de sua
familia, sempre a incentivando a comprar um imovel préprio, assim como o
entrevistado #10, que, além de ter sido influenciado por seus pais, agora também
incentiva seus filhos a adquirirem. A entrevistada #5 conta que foi incentivada por

uma amiga a comprar seu apartamento:

Influéncia da minha mae néao teve muito, né, que eu ja n4o moro em casa
ha uns 14 anos. Essa mée das criangas que eu cuido, né, me influenciou
bastante, né, sempre € bom ter um imoével proprio, que € um investimento
futuro. E n&do precisar pagar um aluguel ja € um alivio, né. Mas olha onde
estou agora (entrevistada #5).

Ja a entrevistada #3 teve influéncia inversa: sua familia ndo tem a cultura de
investir em imoveis, 0 que acabou repercutindo nela, que optou por morar em casa
alugada. Ao ser perguntada sobre a influéncia que recebeu dos pais, respondeu:
“Nao, como investimento ndo é uma cultura deles. Ndo é uma cultura. E a minha
maée, pega o dinheiro todo e torra em viagens. Ela ndo investe nada, o investimento
dela € na persona dela”.

A entrevistada #8, que hoje reside com suas tias, diz que elas a incentivam a
ficar com elas, para que possam se ajudar e dividir as despesas. O imével € em um
bairro pobre, em um loteamento irregular. Ela compreende a necessidade de

colaboracgao, e a seguranga que o imovel representa para a familia, por isso entende
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que a aquisigado de um outro imovel seja algo que possa melhorar sua qualidade de
vida.
A entrevistada #6 recebeu a influéncia de familiares e amigos, mas pensa de

forma diferente:

Né&o, na minha familia a gente conversa bastante. Com o0s amigos
também. Na minha familia, acho que todo mundo tem casa propria,
assim, tipo, o meu pai ndo tem porque separou, enfim, foi uma questéao ali
de, uma decisdo né. Eu tenho um tio que ndo tem casa propria, mas o
resto todo mundo tem casa propria. E sempre foi uma ideia de que todo
mundo assim, ngo, tem que ter. A tua casa tu tem que ter, tem que ser
tua. Eu ja ndo acho tanto assim, né. Embora eu tenha o desejo de
comprar, mas ele ndo é imediato, e talvez, se eu aprender a mexer com
dinheiro um pouquinho melhor eu ndo vou comprar nunca. Eu tenho
muitos amigos que n&o tém casa propria, e ndo pretendem comprar.
Investem o dinheiro de outra forma, acham que vale mais a pena. Porque
se eu parar pra pensar, o meu aluguel é mais barato do que a prestagéao
do apartamento, se for pagar, evidentemente. N&o, entdo, ndo é so elas
por elas. Acaba sendo mais caro ter o imovel proprio. E tenho outros
amigos que néo, que tém essa necessidade de ter o imovel. Eu tenho
uma amiga que ta num rolo absurdo com uma casa, eu to tentando ajudar
ela até a resolver. Porque comprou com o ex-marido, comegaram a
construir, fizeram uma baita obra, ndo regularizaram na prefeitura,
Separaram, e ai a casa agora ta toda empipinada, sem documentag&o.
Eles querendo vender, mas tem que ajeitar a documentagéo primeiro. Pra
isso eles vao gastar uns 40 mil s pra ajeitar a documentacéo, entao...
N&o é um investimento sabe, porque essas coisas podem vir a acontecer
ao longo da vida, e tu vai ter problemas, assim né. Entdo eu vejo isso
acontecer bastante (entrevistada #6).

Os valores culturais concernentes a moradia e a influéncia de pessoas
préximas € um fator bastante importante, como mostraram os entrevistados #1, #3,
#4, #5, #9 e #10. Noutras situacdes, os valores culturais sao considerados, mas
necessidades mais urgentes e uma realidade mais complexa tiram um pouco da
relevancia, como € o caso da entrevistada #8. E, como se pode observar na fala da
entrevistada #6, embora a influéncia exista, pode-se escolher tomar um rumo
contrario, ao apostar em suas proprias convicgdes. Fica evidente, entretanto, a
importancia da influéncia de terceiros nos processos de tomada de decisdes, como

ja mencionado por Dixon (1984).

A maneira como as pessoas percebem seu presente e seu futuro, bem como
a maneira como planejam alcangar seus objetivos, repercutem na formacado do
contexto social onde vivem. A percepcdo de previdéncia dos entrevistados
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possibilitou a identificacdo de dois fatores principais que conectam o mercado
imobiliario com a sociedade. O primeiro é o fator geografico: os valores atribuidos
por cada agente no momento da escolha determinam onde vao morar, e o tipo de
vizinhanga que irdo construir. O segundo é o fator sucessoério: a preocupagao com
os herdeiros, e o planejamento para as futuras geragdes pode ser tanto benéfico
quanto prejudicial, dependendo de cada circunstancia.

4.4.4 Fatores geograficos

A Figura 9 mostra o bairro onde os entrevistados moram, a situagdo do
imével, e o pregco médio do metro quadrado usado na regido, baseado nos dados do
site do Sindicato da Habitagao — Secovi RS. Os numeros apresentados sao apenas
uma média das negociagdes efetuadas no ano de 2018, e ndo representam os
iméveis dos entrevistados, mas ajudam a compreender o contexto social da regiao

onde moram.

Figura 9 - Bairros

#2 Boa Vista R$ 6.860,55 Proprio
#1, #6 Petropolis R$ 5.267,97 Proprio, alugado

#4 Higienopolis R$ 5.174,31 Préprio
#7 Sao Joao R$ 4.462,65 Proprio
#5 Jardim ltu-Sabara R$ 4.197,69 Alugado
#5 Sarandi R$ 4.095,62 Proprio
#10 Partenon R$ 4.028,48 Proprio
#3 Nonoai R$ 3.498,59 Alugado
#8 Lomba do Pinheiro R$ 3.015,14 Posse

#9 Rubem Berta R$ 2.887,14 Proprio

Fonte: Elaborado pelo autor, com base nos dados do SecoviRS.

Dentre os entrevistados, o #2 e o #1 sdo os proprietarios de iméveis nos
bairros mais valorizados, Boa Vista e Petrépolis. Ambos tém situagéo bastante
parecida: os imoveis sao financiados, e os dois proprietarios tém clareza de suas
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situagbes atuais, objetivos futuros e planejamentos, conforme visto na Figura 4 —
Visao dos objetivos. Quem também reside no bairro Petropolis é a entrevistada #6,
em apartamento alugado. Segundo ela, os imoveis na regido séo caros e ela nao
teria condi¢cdes de adquirir. Por isso, optou pelo aluguel, para que possa morar no
bairro onde escolheu.

A entrevistada #3, que também mora em imével alugado, no bairro Nonoai,
escolheu seu bairro em fungao de ser uma regido com muitas casas. Para ela, morar
em apartamento ndo € uma opgao, pois precisa de patio, jardim e espago para seus
cachorros. Ela relatou como seu estilo de vida influencia na escolha da regiao para

morar:

Acessibilidade. A localizagdo, assim, pra minha rotina. Pra eu poder ficar
sem carro, que € uma coisa que eu também cogito, também, daqui a
pouco, ndo ter mais o meu carro. Entdo isso eu contabilizaria. Ai a
questao que eu te falei, de patio, de ter um patio pros meus bichos, isso é
fundamental. Ser gradeada, né. Isso é outra coisa que eu ndo dava bola,
e hoje eu dou muita. Assim, gradeada, se tem cerca elétrica ou ndo, como
€ a divisdo entre os vizinhos, a seguranga, ta porque eu acabei
aprendendo as duras penas na outra. E aqui eu tive que botar, subir todos
0S muros com coisa e botar cerca elétrica. Eu botei, por minha conta. Na
outra casa também. Ou seja, eu ja paguei duas cercas elétricas de casa
que nédo é minha, mas, infernamente, assim, hoje, tipo, a minha casa aqui,
ela tem uma estrutura embaixo que ela ndo tem acesso por cima. Dai se
tu olhas, ela parece enorme, s6 que fisicamente falando, do espago que
eu de fato utilizo, porque embaixo a cachorrada tomou conta, era o
escritorio meu, mas, em determinada situagédo eu tive que abrir para eles.
Hoje, para mim, o meu espago mesmo, que é o que eu té sentindo falta
aqui, pra mim ta muito pequeno, eu tenho muita tralha. Muita roupa. Eu
precisava de um espago maior. Entdo assim, ter uma casa com uma
metragem melhorzinha assim, sabe. E vizinhanga também €& muito
importante, assim da rua, se eu tiver uma casa de condominio e for uma
situagdo, como as minhas casas que eu morei sempre foram de rua, hdo
dentro de condominio, essa questao da vizinhanga € importante. Eu moro
hoje numa rua que é a rua dos bombeiros, ta a cem metros de mim entdo
os bombeiros, tem um quartel general, ali o pessoal da brigada. Entéo
assim, é uma situacdo. Eu deixei meu carro a noite passada aberto,
animal, na rua, tendo garagem, esqueci com todas as minhas coisas, e
nado aconteceu nada, sabe. Nao sei como, mas ndo aconteceu nada.
Entéo, isso pra mim s&o coisas que hoje em dia contam, bastante. Ter
uma area, esse espaco, patio, pra mim, € o que eu te falei, € o ponto
primeiro, e dai depois essas outras questbes mais internas. Agora, dizer
assim, ai, tem que ter um ofurd, tem que ter uma cozinha com ilha, isso
nédo precisa, esse tipo de coisa, sabe, ndo tem essa necessidade néo.
Podia ter um closet, né, pra eu poder botar todos os meus cacarecos, iSSO
ai seria uma coisa interessante. Mas tirando isso, ndo tenho exigéncias
maiores (entrevistada #3).
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Ja a entrevistada #4, que adquiriu um apartamento no bairro Higienopolis, tem

outros fatores que valoriza mais: a acessibilidade e a tranquilidade. Segundo ela:

Localizacdo, primeiro. E, basicamente a localizacdo, em fungdo do
trabalho e eu ja morava perto, e conhego o supermercado perto, ponto de
O6nibus proximo. Acesso de O6nibus. E no prédio acho que foi a
tranquilidade, assim. N&o ter muitas areas de playground assim. O perfil
dos moradores é mais tranquilo (entrevistada #4).

A entrevistada #5 vive uma situacao diferente: é proprietaria de um imével no
bairro Sarandi, mas reside em um apartamento alugado (embora ndo pague aluguel)
no bairro Jardim ltu-Sabara. Ao olhar na Figura 9, percebe-se que o preco médio
dos iméveis nos dois bairros € muito parecido. Entretanto, a inseguranga tipica do
bairro Sarandi impede que ela resida em seu proprio apartamento, tendo optado por
morar em uma regido mais segura.

A seguranga também foi mencionada pelo entrevistado #7, que reside no
bairro Sao Jodo, e pelo entrevistado #9, que mora no bairro Rubem Berta, bairro
este que tem os pregos meédios mais baixos dentre os citados. Segundo o

entrevistado #9:

A importancia €, toda a importancia que eu acho que tem que ver é a
partir do bairro, né. No bairro, com a sua familia, certo. Porque o senhor é
humilde, mas o senhor ndo vai morar, por exemplo, perto de uma vila.
Porque isso séo todos, ndo tem casa alugada, ndo tem nada. E um
ambiente, procurar melhorar. Onde que eu t6 gracas a Deus tem tudo. E
simples la, mas tem tudo, tem churrascaria, tem xis, tem academia, tem
tudo (entrevistado #9).

A entrevistada #8, que mora com suas tias no bairro Lomba do Pinheiro, com
a segunda menor média de prego dentre os citados, vive uma situagao informal,
seguindo a légica da necessidade (RODRIGUEZ; RODRIGUEZ; ZAPATA, 2015). A
casa, adquiridaem umloteamento irregular, ndo possui Escritura Publica de Compra
e Venda, configurando apenas em uma posse, assim como toda a vizinhanga. Sobre

o que ela considerariaimportante em suaresidéncia, a entrevistada #8 respondeu:

Eu, preferencialmente, gosto da questao de casa, né. De ter um patio, de
ter... até porque a minha experiéncia num apartamento ndo foi muito
agradavel, assim. Que eu acho que o apartamento, talvez, se for ter um
apartamento, que ele seja ao menos com dois quartos, né. Pode ser sala
e cozinha, enfim. Mas que ele tenha isolamento acustico melhorado,
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assim, né. Porque é complicado tu conviver com o barulho dos outros. E a
questdo boa do apartamento foi a sequranga, né. De poder entrar e sair a
qualquer momento e ter aquela monitorag...monitora...monitoragdo, no
caso tudo monitorado. Nem ter o problema de entrar e sair a hora que
fosse, né, ndo ter aquela preocupacgdo de abrir o portao, fechar o portéo,
sem alguém ta ali, né, por perto, enfim. Mas eu preferiria uma casa, que
ndo fosse germinada, que fosse, que tivesse pelo menos um pequeno
patio, pelo menos dois quartos, né. Nao precisa ser muito grande, mas ela
tem que acomodar bem uma pessoa, com 0s meus livros, com as minhas,
0S meus materiais escolares, né. Ter algum comércio proximo, assim,
alguma possibilidade de comércio proximo. E um deslocamento tranquilo,
assim, que eu sei que o transito, ele tem fluxo em alguns horarios que ele
€ maior, enfim, mas que eu pudesse me deslocar pra outras partes da
cidade sem ter muita dificuldade (entrevistada #8).

E claro que as condigdes econdémicas sdo bastante importantes na escolha da
moradia, mas a regido escolhida parte muito da personalidade de cada individuo:
morar em casa ou apartamento, segurang¢a, mobilidade, comércio proximo,
tranquilidade etc. E, no momento em que o individuo passa a morar no bairro
escolhido, o proprio individuo passa a ser fator de conveniéncia para os proximos
moradores. O perfil do bairro atrai moradores com perfis parecidos, o que acaba
fortalecendo as caracteristicas sociais do local. E, como ja mencionado por Cunha e
Hemais (2018), o mercado se adapta a populagao local. Assim, o micro sistema se
desenvolve sempre fortalecendo suas caracteristicas, através de seus proprios
incentivos, cada vez maiores, pela dependéncia de caminhos (GOLDSTONE, 1998;
DJELIC; QUACK, 2007).

4.4.5 Fatores sucessorios

Alguns dos entrevistados ja usufruem dos beneficios deixados pela
previdéncia de seus pais. O entrevistado #1, embora ainda tenha seus pais vivos, ja
recebeu alguns imdveis, fruto do planejamento sucessério de seu pai, que, por sua
vez, ja havia recebido bens da geragao anterior. O planejamento intergeracional
permite que, j@ no nascimento, cada membro da familia tenha boas condigdes

iniciais, superiores as da maioria das pessoas que vive no Brasil.
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O entrevistado #9 também recebeu, junto com seus irmaos, o imével que era
de seus pais, por ocasiao do falecimento dos mesmos. A venda da herancga foi
fundamental para que o entrevistado pudesse comprar seu proprio apartamento,
hoje totalmente quitado. A entrevistada #4, por sua vez, ndo recebeu nada de seus
pais, e hoje paga financiamento. Sobre o recebimento de eventual heranga, ela
respondeu: “Ah, adoraria receber, adoraria ter uma heranga. Nunca tive heranca.
Acho que é uma boa ajuda na, € uma boa ajuda quando chega uma heranga, ndo
esperada, ou quando entra no teu patriménio uma herancga. Positivo”.

Os entrevistados também foram questionados sobre o seu planejamento em
relagdo as futuras geragdes. As entrevistadas #4, #5 e #8 nao tém filhos e né&o
planejam ter, portanto, ndo tém maiores preocupagdes com a sucessao. A
entrevistada #5, que nado contou com a ajuda dos pais na compra de seu
apartamento, disse que ajudaria algum sobrinho: “Eu gostaria de ter recebido um
imovel como heranga. Eu deixaria o meu como heranga pra um sobrinho que precisa
mais, né”.

O entrevistado #1, como visto anteriormente, j4 tem um planejamento
sucessorio familiar. Seus filhos (dois meninos, um ainda bebé) receberdo varios
iméveis que ja estdo na familia, além de outros que ainda serdo adquiridos. Ja a
entrevistada #3 nao pretende deixar imdveis, pois entende que deixar dinheiro ou
outras formas de poupancga sejam mais benéficos.

A entrevistada #6, que ainda ndo possui imoével, pretende, em caso de
aquisicao, ja transferir para o filho em vida, pois considera que os tramites

burocraticos do processo de inventario sdo muito custosos. Segundo ela:

E uma fungéo, né? Porque tu fazer o inventario, pagar todos os impostos
e que correspondem... Eu conhegco um monte de gente que néo tem, que
néo passou o imével pro nome dos herdeiros, enfim, fica aquele imével
todo enrolado, ITBI é carissimo. Enfim. Conhego um monte de gente que
ficou com o imoével enrolado, sabe. Que até eu tenho amigos que tipo,
terminaram de pagar, ou até familiar que terminou de pagar o
financiamento, e o imoével ainda ta no nome do banco, porque vai gastar
10, 15 mil pra fazer a transferéncia, sabe. Entdo ndo da pra pensar nisso
quando, pra deixar esse pepino, né. Se for pra passar pra alguém, passe
em vida que é mais facil do que depois ter que inventariar. Por mais que
eu tenha um filho s6, né. Mas mesmo assim tem que fazer todo o
processo (entrevistada #6).

O ponto trazido pela entrevistada #6 corrobora a visdo de estimulos gerados
(GEIGER; KJELLBERG; SPENCER, 2012; LAYTON, 2007; LAYTON, 2009) e a
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questao do equilibrio, pois, ao se dificultar demais uma atividade formal, acaba-se
direcionando as pessoas & informalidade (RODRIGUEZ; RODRIGUEZ; ZAPATA,
2015).

O entrevistado #10 traz um ponto de vista diferente. Para ele, cada pessoa é

responsavel pela sua vida, e o acumulo traz ganéancia e faz as pessoas brigarem:

Cara, isso ai é muito relativo. O que eu vejo muito é o pai e mae
trabalham uma vida inteira, certo? Ai eles morrem, e o que acontece, fica
pros filhos. S6 que os filhos, hoje em dia, ndo tém unido. Eles querem,
cada um quer uma parte maior do que o outro. Ai se transforma em uma
ganancia, na minha opiniao (entrevistado #10).

Sobre a questao da divisdo entre os herdeiros, o entrevistado #9 fala sobre a
decisao de algumas familias amigas suas:

Isso ai, bah, nem sempre fazem isso ai. Eu conhego duas familias que
sdo meus amigos, eles deixaram de dar pros filhos, eu vou ser franco com
0 senhor, eles tinham 3 iméveis. Eles deixaram 1 pros filhos e deram 2
pra um sobrinho de Caxias. Um casal de Caxias, deram 2 pra eles. Ficou
sO6 um apartamento, 1 imovel pra dividir entre 2. Mas, fazer o qué né. Isso
€ escolha de cada um. Muito pessoal (entrevistado #9).

Ja o entrevistado #7 nunca pensou sobre o assunto, o que significa que néo
tem um planejamento sucessorio. A falta de planejamento pode acarretar diversas
consequéncias no ambito social. Familias estruturadas com soélido planejamento
sucessorio tendem a usufruir de condi¢gdes econdmicas melhores, pois nao
dependem unicamente de seu trabalho. A falta de planejamento, por outro lado,
pode ocasionar dificuldades adicionais aos herdeiros, ao receber imoveis
problematicos, que gerarao custos superiores aos beneficios.

A falta de herdeiros, assim como problemas burocraticos que inviabilizam o
uso do imoével, geram externalidades negativas para o bairro. Construgdes
abandonadas, com donos incertos, trazem inumeros problemas: infestacido de
insetos, roedores, incéndios, ponto de drogas, ocupagdes ilegais etc. Nao sdo so os
familiares que sofrem com a falta de planejamento sucessério, mas toda a
comunidade que vive ao redor do imoével abandonado.

Outra situagao que ficou visivel nas entrevistas foi a diferenga de opinido a

respeito dos imoveis como investimento. Para o entrevistado #10, pessoa bastante
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religiosa, o lucro é algo negativo. Segundo ele: “N&o vejo, na minha... o que ia
acontecer? Eu ia, dar lucros, lucros e lucros pra mim, ndo é o suficiente. Daria
espacgo pra outras pessoas, sabe. Eu tendo a minha ja ta bom. Ndo adianta dinheiro,
dinheiro, dinheiro”.

A opinido dele inviabiliza o padrao de vida das entrevistadas #3 e #6, que
preferem a liberdade de poder se mudar frequentemente e optaram por morar em
imovel alugado. Também inviabiliza os negécios familiares do entrevistado #1, que
recebe boa parte de sua renda através dos aluguéis de seus iméveis. Como se
percebe, cada individuo tem suas proprias convicgdes, e age conforme elas. Dentro
de um sistema, ha varias opinides divergentes, muitas vezes antagdnicas entre si.
Mas é na soma das individualidades que se formam os nucleos sociais, exercendo
influéncias mutuas que moldam ambos através dos tempos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A proposta deste trabalho foi de analisar o mercado imobiliario de Porto
Alegre — RS, e, sob a odtica do Macromarketing, interpretar o impacto que as
diferentes percepcdes que os agentes tém sobre consumo e previdéncia podem
causarno setor.

Para isto, foram identificadas, através dos dados coletados, diferentes
percepcdes, ocasionadas por uma série de fatores, como diferenca nas escalas de
valores, dificuldades na percepgdo temporal e de planejamento, utilizagcdo de
diferentes métricas e calculos, e manipulagao de percepcdes através de métodos
persuasivos. Outros fatores também foram identificados, como a diferenga na
maturidade dos agentes quando da tomada de decisdes importantes, a utilidade e
ciclo de vida dos bens, valores culturais e influéncias de terceiros, fatores
geograficos e fatores sucessorios.

As diferentes percepgdes sobre consumo e previdéncia sdo percebidas
materialmente principalmente através de decisdes tomadas pelos agentes em
relacdo a aquisicdo ou locagao. Outras diferencas aparecem na forma como isto é
realizado, por exemplo, na forma de pagamento, escolha da localizagdo e
preocupacao com a sucessao.

Consequentemente, a diferenca de percepgao e planejamento dos agentes
molda e é moldada pela formagao dos bairros e suas caracteristicas, além de ter um
peso substancial na qualidade de vida e condicbes econbmicas entre diferentes
geragdes. A preocupacao e eficiéncia em deixar patrimdnio para os herdeiros pode
criar condigdes iniciais superiores em relacdo a outras pessoas que nao receberam
ajuda de seus antecessores. Por outro lado, a falta de planejamento sucessorio
pode trazer dificuldades adicionais, ao entregar bens com valores inferiores aos
seus custos. Desta forma, as percepgcdes de consumo e previdéncia nao afetam
apenas ao proprio agente ou as pessoas que com ele convivem, mas também as
futuras geracgdes serao afetadas pelas suas escolhas individuais.

Ao ajustar o foco as relagbes entre individuos, foram percebidas relagbes
entre pessoas da mesma e entre diferentes geragdes. Convivendo simultaneamente,
alguns agentes tentam manipular as percepgdes de outros agentes através de
manipulacido de informacdes e dificultando a capacidade de raciocinio. Também a
escolha geografica de imodveis através de caracteristicas desejadas acaba as
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modificando ou ampliando, ao concentrar pessoas com gostos e desejos parecidos
nos mesmos bairros.

Por fim, questdes regulatdrias podem facilitar ou dificultar as condigdes dos
agentes de participar de um sistema formal. Ao serem impedidas, através de
procedimentos legais e burocraticos, de fazerem parte do mercado formal, as
pessoas buscam a informalidade e criam seus proéprios sistemas, paralelos e
coexistentes, para satisfazerem as suas necessidades, o0 que encontra respaldo em
Rodriguez, Rodriguez e Zapata (2015).

Percebeu-se, através dos dados obtidos com as entrevistas, a relagao das
percepgdes dos entrevistados com as teorias de Menger (1983), Mullainathan e
Shafir (2016), Skidelsky e Skidelsky (2017) e Senge (2004), sobre escalas
individuais de importancia atribuida — valores; sobre a relagdo entre necessidade e
escassez; e sobre agdes volitivas realizadas com o intuito de sanar necessidades.
Este estudo apresenta, portanto, dados empiricos que demonstram como a
valoragdo dos individuos €& posta em pratica nos processos decisorios de longo
prazo, corroborando a literatura supramencionada.

Na mesma linha, a preocupagao dos entrevistados com o bem-estar de
terceiros, na figura dos herdeiros, se alinha com o que foi preconizado por Kant
(2003). As limitagbes da racionalidade teorizadas e demonstradas por Simon (1997)
e Kahneman (2012) foram evidenciadas, como por exemplo, na assimetria de
informagdes enfrentada pela entrevistada #5, e os métodos de alteracdo de
percepgdes através de calculos apresentados na Figura 5, o que se alinha também
ao trabalho de Reverdy (2010).

As percepgdes trazidas pelos entrevistados sobre consumo e previdéncia,
sobre as necessidades futuras e mensuragdes subjetivas entre satisfagédo presente e
futura, bem como os sacrificios decorrentes, trazem embasamento empirico que
reforcam as ideias de Goldstone (1998), Menger (1983), Layton (2011), Hoppe
(2018) e Bourdieu (2017). Sobre as diferentes formas de mensurar e calcular, as
praticas trazidas pelos entrevistados #1 e #2 apresentam dados que complementam
estudos anteriormente levantados por Araujo e Azimont (2010), Kjellberg e
Helgesson (2007) e Callon e Muniesa (2005).

Através das analises realizadas, foi possivel atingir a todos os objetivos deste
trabalho de pesquisa. Os Sistemas de Marketing tém relagao direta com a sociedade
que os forma e em que estdo inseridos. Neste contexto, este trabalho mostrou o

quanto percepgdes individuais afetam o todo, claro, aliadas a outros fatores externos
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ou geradores de condigdes iniciais ndo abordados nesta pesquisa, como a
gentrificacao.

Neste sentido, este trabalho faz uma ligagao entre os fatores individuais e de
interrelagcéo entre individuos - trazidos pelos autores acima mencionados - com a
visdo do Macromarketing, mais especificamente na relagcdo que o Sistema de
Marketing que envolve o mercado imobiliario residencial de Porto Alegre-RS tem
com a sociedade. Desta forma, esta pesquisa complementa os textos de Layton e
Grossbart (2006), Layton (2007, 2009, 2014), Layton e Duffy (2018), e Peterson
(2020), ao conectar as individualidades a formacdo de um sistema. Os dados
obtidos proporcionaram a elaboracdo dos frameworks apresentados, que unem
estudos multidisciplinares de economistas, psicologos, juristas, socidlogos, gestores
e profissionais do Marketing em uma visdo sistémica ligada a sociedade -
cumprindo os objetivos do Macromarketing.

Profissionalmente, este trabalho traz subsidios que permitem a melhor
compreensao dos valores e dos objetivos (ou falta de) dos agentes que integram os
Sistemas de Marketing. Desta forma, ao se perceber que ha diferentes valoragoes e
formas de se mensurar e calcular bens, diferentes publicos-alvo podem ser
identificados. Além disso, sao identificados gargalos que impedem uma melhor
alocacado de recursos e esforgcos, como a assimetria de informacgdes, a falta de
educacao financeira e a diferenca cultural, que prové, em mesmos sistemas,
diferentes condi¢des iniciais para cada agente.

Como implicacao pratica, portanto, este trabalho mostra que, em um processo
de planejamento sistémico, devem ser analisadas as diferentes percepgoes,
caracteristicas e necessidades dos individuos envolvidos, bem como dos futuros
interesses das geragdes vindouras. Interesses e capacidades individuais nao podem
ser abandonadas, sob risco do surgimento de sistemas paralelos. Tampouco as
geragbes futuras podem ser penalizadas por mas decisdes de outros agentes
tomadas no passado. Ao tratar das percepgdes de consumo e previdéncia, este
trabalho traz a tona a importancia do fator temporal nas decisbes das pessoas, e
suas consequéncias alongo prazo.

O trabalho de pesquisa sofreu algumas limitagdes em decorréncia da
pandemia de Covid19. Todas as entrevistas ocorreram através de plataformas
digitais, o que limitou a escolha de participantes dentro de um rol de pessoas que

possuam acesso tecnologico. Também nao foi possivel a investigagdo com pessoas
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juridicas que atuam no setor, como incorporadoras, instituicdes financeiras e de
intermediacao, por limitagdes de acesso.

Os resultados obtidos por este trabalho, além de responder as questdes
propostas, também trazem novos questionamentos, que poderao ser objeto de
pesquisas futuras. Quais sdo as caracteristicas em comum de pessoas que
partiiham das mesmas percep¢des? Quais sdo as consequéncias a longo prazo de
pessoas com condi¢des iniciais diferentes causados por varios processos de
sucessdo? Quais sdo os dilemas éticos que envolvem decisdes de mercado com
consequéncias as geragoes ainda nao nascidas?

Além disso, pesquisas futuras poderdo analisar outras influéncias nos
Sistemas de Marketing, como os sistemas normativos, bem como a uniformizagéo
de caracteristicas individuais, como escolaridade, valores culturais, religiosos e
indicadores econdmicos. Ainda, os dados aqui apresentados poderéao ser verificados
em outros Sistemas de Marketing, auxiliando em uma melhor compreensao de

fatores individuais que interferem na construcao de sistemas complexos.
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APENDICE A - ROTEIROPARA ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

“A relagao entre previdéncia e consumo nos Sistemas de Marketing: as

diferentes percepgcdes no mercado imobiliario residencial de Porto Alegre-RS”
Roteiro da entrevista.
. QUALIFICAGAO

a) Nome

b) Idade

c) Profissao

d) Escolaridade

e) Estado Civil

f) Em qual bairro vocé mora?

g) Qual é arendamédia da familia?

. RELAGAO COM O MERCADO IMOBILIARIO

a) O imovel que vocé reside atualmente é proprio ou locado?

b) Com quem vocé reside?

c) Quaisforam as razdes que o/a levaram a adquirir/locar o imével?

d) Qual é a histdria dessa residéncia? Houve outros iméveis?

e) Como as suas opinides mudaram nesse periodo?

f) Vocé faria algo diferente, se pudesse?

g) Quais sao os planos para o futuro?

h) A pandemia gerada pelo Covid-19 fez vocé rever alguns dos seus
conceitos? Quais?

i) Quais sao as suas preocupacgdes com os seus filhos para o futuro?

lll. PERCEPGAO SOBRE CONSUMO E PREVIDENCIA
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a) Vocé considera a residéncia como um custo ou como um investimento?
b) Ja fez calculos para comparar a viabilidade de aquisi¢ado ou locagéo?
c) Esta felizcom a situacgao, ou teria hoje outra decisdo?

d) A percepgao sempre foi a mesma ou mudou ao longo do tempo?

e) Sabe quais séo os custos referentes a moradia?

f) Sabe quais sédo os custos referentes a propriedade?

g) Quais os motivos para a escolha do imoével e localizagéo?

h) Que outros fatores levaram a decisao?

i) Quala sua opinido sobre bens iméveis deixados como heranc¢a?

1. PROPRIETARIOS

a) Comprou com recursos proprios ou financiamento?

b) As prestacdes ou o capital imobilizado sdo menores que um aluguel?
i. Senao, porqué?

c) O custo de manutengéo é computado?

d) Pretende comprar mais imoéveis?

i. Financiamento ou recurso proprio?

2. LOCATARIOS

a) Alocacao foi por opgéao ou falta de condigdes?

b) Vocé consideraque o aluguel é financeiramente vantajoso?

c) Quais sdo as vantagem e desvantagem que vocé percebe em ter imovel
locado?

d) Pretende comprar algumimovel?

i. Financiamento ou recurso proprio?

3. INVESTIDORES
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a) De que forma vocé organiza seus investimentos imobiliarios?

b) Qual é o histérico? Como comegou, e como evoluiu?

c) Sabe ataxa de retorno dos imoéveis?

d) Em relagdo a vida util e depreciagdo dos imoéveis, vocé tem algum
planejamento?

e) Utiliza financiamentos?



