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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ analisar a relagdo entre emogao e razao, através da abordagem das
finangas comportamentais € neurociéncia, pois todos nds experimentamos o desejo (emog¢ao)
¢ necessidade (razao) diariamente, portanto sera apresentado como estes dois sentimentos
interagem diariamente conosco usando atributos como neurotransmissores em nosso ambiente
interno que ¢ a mente, e os fatores externos que sao sociais e industriais no que se referem a
pessoas e empresas a todo momento estarem criando novas demandas para aderirmos, assim
sendo impulsionando estes dois sentimentos a nos guiarem em nossas tomadas de decisoes,

principalmente, na area financeira.

Palavras-chave: Emoc¢ao. Finangcas Comportamentais. Neurociéncia. Razao.
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1. INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o campo das financas comportamentais vem ganhando espaco
consideravelmente expansivo, destacando-se por estudos conceituados, ja que na atual era vem-se
descobrindo outros causadores de impactos nocivos ou vantajosos que podem ter grande manifestacao na
area financeira, em outros tempos tudo era visto como uma falta de organizagdo pessoal no ambito
financeiro, mas atualmente com o novo mundo tecnologico avancando nos dias, semanas, meses, anos
percebemos que estd falta de organizacdo ndo se deve somente pela falta de conhecimento ou falta de
instrucdo, porquanto a falta de entendimento de fatores internos muitas vezes nao sao visiveis aos olhos,
ademais conhecimentos sobre gatilhos mentais no qual fomentam dois sentimentos principais a emogao e

a razdo em nossas decisoes.

Segundo a neurociéncia, os sentimentos humanos mais presentes em nossa vida sdo a razdo e
emocdo, que desafiam nosso campo financeiro, causando comportamentos muitas vezes inusitados, que
provocam decepcdes ou realizacdes dependendo do que estas sensacdes de razio € emog¢dao nos
apresentam € o que os ambientes externos nos provocam, ja que percebemos que as industrias a cada
novo amanhecer nos trazem diversas novidades que impactam em nossas possiveis experiéncias que

queremos adquirir.

Diante do exposto, responder a essas questdes € o objetivo central deste trabalho, agrupando,
através de uma revisdo bibliografica, as principais contribuigdes dos neurotransmissores € sua
comunicagdo com estes dois sentimentos que sdo 0s principais guias em nossas decisdes tanto na area

financeira, porquanto na area em geral de nossas vidas.

Em sintese, este trabalho esta dividido em sete capitulos, incluindo esta introdu¢do, que descreve
resumidamente o tema a ser abordado e que serd demonstrado os causadores que estdo por tras de
tomadas de escolhas, isto €, a justificativa, as analises e os objetivos serdo discutidos ao longo do mesmo,
tragando desde o inicio, meio ¢ fim deste trabalho de conclusdo do curso de ciéncias econOmicas, oS
caminhos que a emocao e razdo tragam para chegar a determinadas escolhas que serdo levadas a sua base
central, a mente, assim sendo estas informagdes ao serem fornecidas par escolhermos entre um ou outro
sentimento no decorrer da nossa trajetoria, no campo das financas comportamentais podemos dizer que os
estudos apontam que fatores internos e externos tem consideravelmente um impacto significante em nossa
vida financeira, desta forma os capitulos dois, trés, quatro, cinco e seis apresentardo uma constante

ligacdo entre o mundo interno da mente que esta rodeado de neurotransmissores, memorias e pelos
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sentimentos mais presentes em nosso cotidiano, razdo e emog¢ao, uma vez que também sera apresentado o
mundo externo que estd pronto para langar os gatilhos mentais que capturam nossa razao € emogao para
prende-las a circunstancias que terao que escolher entre se irdo consumir ou ndo, dependendo do que for
tomada a decisdo no presente, entdo seu futuro ja estd tendo um impacto que ndo € perceptivel no
momento, e, por fim, no sétimo capitulo sdo apresentadas as consideracdes finais que acarretardo no
desdobramento do estudo feito no campo das financas comportamentais juntamente com estudos da

neurociéncia, especificamente nos sentimentos de emocao e razao.

2. VIVEMOS EM UM JOGO DAS FINANCAS CONTROLADO POR DOIS
JOGADORES: A EMOCAO E A RAZAO

No atual século vinte e um, estamos habituados a viver um padrdo de vida que nos satisfaca a
todo momento para que nossas necessidades e desejos sejam atendidos conforme nossa demanda, sem
davida o mundo moderno nos possibilita infinitas possibilidades de satisfagdo pessoal, a fim de que
possamos conquistar nosso sucesso material, isto ¢, procuramos o melhor carro, casa, celular,
eletrodoméstico, viagem, roupa, perfume, reldégio, calcados, como se ndo bastasse estes bens, sempre
buscamos novos bens materiais, ademais queremos continuamente estarmos atualizados conforme os

novos avangos tecnologicos.

No entanto, quem realmente esta por tras de nossas decisdes no cotidiano, na rotina do dia a dia,

as decisdes elas vém realmente de n6s? Ou de sentimentos que existem dentro de nos?

E de conhecimento geral que ao escolhermos algo em nossa vida pensamos que estd decisdo foi
por livre e espontanea vontade, mas na verdade sdo nossos sentimentos que tomam posicdes durante as
escolhas, com o proposito de nos levar a algo que preencha nossa satisfagdo interna e externa, ja que

necessitamos diariamente da busca por elementos que nos agreguem.

Em virtude, podemos dizer que nosso cérebro ¢ dividido em duas partes, isto €, onde
encontramos estes dois sentimentos, sdo elas o hemisfério esquerdo, responsavel pelo racional, e o
hemisfério direito, responsavel pelo emocional, particularmente estes sentimentos encontram-se presentes
em nossa vida desde que nascemos, até o dia da nossa morte, pois ao longo de nossa jornada social a
razdo e emog¢do vao formando seus proprios pensamentos e conclusdes, assim formando ideias para
apresentarem a nds no decorrer do tempo, uma vez que a todo momento situagdes sdo postas a nossa

frente para que haja tomada de decisao.



Figura 1: O lado preto no branco e o lado colorido das suas decisdes

Fonte: disponivel em: https://recreio.uol.com.br/noticias/corpo-humano/os-dois-lados-do-cerebro-

razao-x-emocao.phtml. Acesso em: 25 outubro de 2023

Ao contrario do que se imagina, que estamos no controle das nossas escolhas a todo momento,
24h por dia, inquestionavelmente, ndo decidimos a todo momento, ja que temos dois sentimentos muito
fortes presentes no cotidiano, a emocao e a razdo, dependendo do ambiente, da situacdo, uma dessas
sensagdes toma uma agao, por exemplo, quando vocé observa que o semaforo esta na cor verde, sua razao
¢ acionada mostrando que a logica do verde esta proibindo vocé de atravessar, porqué pode durante o
periodo da transi¢do na faixa de pedestre um veiculo em alta velocidade poder atingir vocé€, mas caso
vocé esteja com pressa para atravessar a rua e nao perder o seu onibus, que esta do outro lado da travessia
pronto para sair do terminal e deslocar-se para o lugar que voc€ necessita chegar, sua emog¢ao toma conta,
por necessitar do transporte publico para chegar no local de destino, acabamos muitas vezes atravessando
a avenida em meio aos veiculos devido a um excesso de emog¢ao gerado e, quando paramos pér um
segundo percebe-se todo acontecimento, sem divida vocé deve fazer a si mesmo uma pergunta de como
que conseguiu chegar ao outro lado com toda aquela situagcdo, deste modo percebe-se o calor da emogao

que nos envolve.

Consequentemente, somos controlados por estes dois sentimentos em nossa vida, e quando
falamos de emogao e razdo, conseguimos observar que elas sdo os guias mais presentes, inclusive, quando

o assunto ¢ referente a dinheiro, pois sempre um lado dentro de nds acaba falando mais alto, e cabe a nos
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decidirmos qual iremos ouvir, havendo uma hipdtese na escolha da decisdo que pode nos levar ao

fracasso ou sucesso financeiro.

Como aponta Ariely (2020), ¢ contado que:

[...] Em 1975, Bob Eubanks apresentou um programa de auditério chamado The Diamond Head
Game, em referéncia ao famoso vulcdo de mesmo nome situado no Havai. O programa trazia uma
rodada de prémios bem peculiar chamada “O Vulcdo de Dinheiro”. Os participantes entravam
numa cabine de vidro que logo se transformava em um tinel de vento forte, com o dinheiro
voando por todos os lados. As notas rodopiavam e tremulavam pela cabine enquanto os
participantes se esfor¢avam para agarrar o0 maior nimero que conseguissem antes que o tempo se
esgotasse. Era divertidissimo: durante 15 segundos ficava claro que nada no mundo era mais
importante do que o dinheiro. Até certo ponto estamos nessa cabine. Vivemos dentro do Vulcéo de
Dinheiro de uma forma menos 6bvia, mas a verdade ¢ que temos jogado esse jogo por muitos
anos, de inumeras maneiras. A maioria de nds pensa em dinheiro quase o tempo todo: quanto
temos, de quanto precisamos, como conseguir mais, como manter o que temos e quanto nossos
vizinhos, amigos ¢ colegas recebem, gastam ¢ guardam. Extravagancias, contas a pagar,
oportunidades, liberdade, estresse: o dinheiro afeta todos os aspectos da vida moderna, dos
orcamentos familiares a politica nacional, das listas de compras as contas de poupanga e outros
tipos de aplicag@o. E ha algo novo em que se pensar a cada dia, &8 medida que o mundo financeiro
torna-se mais complexo, que contratamos diferentes tipos de financiamento, empréstimos e
seguros € que vivemos mais, passando mais tempo aposentados e nos defrontando com tecnologias
financeiras e investimentos cada vez mais complicados. Pensar muito sobre dinheiro seria 6timo se
isso nos ajudasse a tomar decisdes melhores. Mas nao ¢ o que acontece. A verdade € que tomar
decisdes nessa area ¢ algo proprio da natureza humana. Somos Ph.Ds em bagungar nossas vidas
financeiras. (ARIELY, 2020, p.9 - 10)

Atualmente, os programas de auditorio diminuiram, principalmente, os programas que
proporcionaram jogos de entretenimento para pessoas interessadas em ganhar dinheiro, uma vez que as
pessoas comegaram preferir a assistir seus programas televisivos de suas proprias residéncias sem
necessidade de deslocamento da sua casa para outro local, mas o que aumentou foi consumo por outros
tipos de programas que sdo possiveis assistir sem sair de casa, conhecidos por streamings, como: Netflix,
Amazon Prime Video, Disney+, Star+, HBO Max, Apple TV+, Paramount plus, Lionsgate e Globoplay,
salvo estd demanda por aplicativos que fornecem séries, onde ganhou tamanha dimensdo durante o
periodo de pandemia da COVID-19, que iniciou em 11 de marco de 2020, por outro lado devido as
restricdes que surgiram para a prevencdo da contaminacdo do virus, instigaram a humanidade a buscar
outros meios de entretenimento sem sair do lar, naturalmente as pessoas comegaram a aplicar seu dinheiro
em entretenimento no lar, invés de participarem de programas de entretenimento em estiidios televisivos

para conseguirem dinheiro.

Entretanto, o que ndo diminuiu com o passar dos anos, das geracdes e das eras, ¢ a necessidade
de ganhar a cada novo dia mais dinheiro, para poder usufruir das novas tecnologias que estdo surgindo

para facilitar nossa vida, assim podendo desfrutar das inumeras experiéncias que o dinheiro nos
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possibilita, a ndo ser que nossa saude financeira esteja prejudicada, visto que para obter mais dinheiro
para que possamos viver nossos desejos ou necessidades temos de tomar as melhores decisdes
financeiras, evidentemente na contemporancidade em que vivemos cercados de estimulos para
consumirmos deliberadamente o que entendemos de melhor e benéfico para nds, tomar a melhor decisdo

financeira, por obstante nao ¢é facil.

Enfatizando que vivemos sobre contagios de consumo, principalmente, devido a uma prova

social que entendemos sempre estar nos rodeando, de acordo com Berger (2020), ¢ salientado que:

[...] as pessoas adoram compartilhar historias, noticias ¢ informagdes com aqueles a seu redor.
Falamos para nossos amigos sobre lugares maravilhosos para férias, batemos papo com os
vizinhos sobre bons negocios e fofocamos com colegas de trabalho sobre demissdes potenciais.
Escrevemos resenhas on-line sobre filmes, compartilhamos boatos no Facebook e twitamos mais
de 16 mil palavras por dia, e a cada hora acontecem mais de cem milhdes de conversas sobre
marcas. Porém, o boca a boca ndo ¢ apenas frequente, também ¢ importante. As coisas que os
outros nos falam, mandam por e-mail ou mensagem tém impacto significativo sobre o que
pensamos, lemos, compramos e fazemos. Visitamos os websites que nossos vizinhos recomendam,
lemos livros que nossos parentes elogiam e votamos em candidatos que nossos amigos apoiam. O
boca a boca ¢ o fator primario por tras de 20% a 50% de todas as decisdes de compra. (BERGER,
2020, p.15)

E crucial refletir sobre a questio do boca a boca, somos movidos por gatilhos mentais em nossas
decisdes no dia a dia, isto €, estamos em um mundo que a prova social € evidente, pois quanto mais
dinheiro tivermos para podermos adquirir o que maioria das pessoas estdo consumindo para que nao
tenhamos a sensa¢do de que estamos sendo excluidos, automaticamente ¢ gerado um sentimento de
felicidade por estarmos dentro do que a maioria estd vivendo, contudo este pensamento de ter tudo o que
os demais estdao tendo pode prejudicar nossa saude financeira, decorrente de que dinheiro gasto de forma
exorbitante acaba rapidamente, assim quando estamos com nossa vida financeira desequilibrada
atingimos nossa saude pessoal, porque dinheiro também pode significar seguranca, e quando estamos
inseguros referente a nossa condi¢do financeira ficamos desequilibrados devido as decisdes que foram
tomadas emocionalmente devido ao fervor das informacdes que nos chegam, e quando a racionalidade

entra em agao nos deparados com o resultado das nossas decisdes que podem ser boas ou ruins.

Segundo Ariely (2020, p.11):

[...] Pensar em dinheiro ndo nos ajuda a tomar as boas decisdes financeiras e, além disso, o simples
fato de pensar em dinheiro nos modifica de modo profundo ¢ inquietante. Nos Estados Unidos, o
dinheiro é o maior motivo de divorcios e a causa nimero um de estresse. No Brasil, o dinheiro
também ¢ uma das principais causas de estresse, justamente com o medo da violéncia e do
desemprego. E comprovado que somos piores em resolver qualquer tipo de problema quando
estamos passando por complicagdes financeiras. Uma série de estudos mostrou que os mais ricos,
particularmente quando lembrados de que sdo ricos, costumar agir de forma menos ética do que as
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pessoas com renda mediana, ao passo que outro estudo constatou que, s6 de verem imagens de
dinheiro, as pessoas ficam mais propensas a roubar do lugar onde trabalham, a contratar um colega
de carater duvidoso ou a mentir para obter vantagem. Pensar em dinheiro literalmente mexe com a
nossa cabaga. (ARIELY, 2020, p.11)

A proporgdo que vamos vivenciando nosso cotidiano e andamos junto ao mundo financeiro, que
esta avancando a cada dia, nos surpreendemos com nossos pensamentos em relacdo ao dinheiro, visto que
imaginamos quando ganharemos na loteria, um aumento de saldrio, uma venda de um item que ird nos
beneficiar financeiramente, ficamos fixados em pensar o que vamos fazer com o dinheiro que ainda ndo
ganhamos, consequentemente ficamos com a mente fissurada em uma ilusdo financeira, deixando de
viver a realidade que nos encontramos, porque o dinheiro consegue mexer mentalmente conosco, €
quanto mais criamos expectativas sobre um futuro que nio existe, € caso ndo ocorra o que planejamos a
consequéncia gerada nos prejudica a ponto de percebemos que a ilusdo € uma autossabotagem, além de
que especular um dinheiro que vocé ainda ndo ganhou ¢ sindonimo de uma futura decep¢do que vocé ja

esta programando para viver.

Levando-se em conta o que foi observado, podemos ter a clareza que tudo o que ocorre conosco
vem de fortes razdes e emogdes, do mesmo modo tudo parte de escolhermos entres estes dois jogadores,
visto que independente de acharmos que ndo somos afetados por nada ao nosso redor, nossa emog¢ao e

razao estdo a todo tempo conscientemente € inconsciente ativos em nossa vida.

2.1. O PASSADO MAIS PREJUDICA DO QUE AJUDA EM NOSSO PRESENTE NAS
TOMADAS DE DECIOES

Eventualmente, as diretrizes de tomadas de decisOes financeiras estdo diretamente envolvidas
pela emogdo e razdo, que nos rodeiam mentalmente durante nossa rotina, posto que nao percebemos que
podemos estar englobados em determinada decisdo devido a uma experiencia passada, isto €, uma
experiéncia prazerosa do passado que resultou em uma emog¢ao de alegria, enquanto nossa razao no
presente prevé cautela no novo investimento, visto que deve ser lembrado que no passado naquele
momento as condicdes e possivelmente os fatores econdmicos eram benéficos para um resultado, que

atualmente podera ser contrario.

Assim, aponta-se Mosca (2008):

[...] informagdes que recebemos no periodo presente ou no passado recente exercem importante
influéncia sobre nossa capacidade de julgamento e tomada de decisdo. Tal fendmeno recebe o
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nome de representatividade. Ou seja, nossa avaliagdo referente a eventos futuros é, em grande
parte uma fun¢@o ou extrapolagdo do que estamos vendo no presente ou do que vimos no passado
recente. Essa tendéncia comportamental largamente registrada em diferentes esferas da atividade
humana equivale a tentarmos prever o futuro com base no passado ou a conduzir um carro com
base no que estamos vendo no retrovisor. Parece um erro simples e facil de ser evitado, porém,
como toda tendéncia comportamental inata e inconsciente, evitd-la ndo ¢ algo simples. O exemplo
mais corriqueiro de representatividade pode ser pode ser visto em um simples arremesso de uma
moeda em um jogo de cara ou coroa. Imagine que arremessamos uma moeda trés vezes seguidas e
que nos trés arremessos obtivemos coroa como resultado. Agora, pergunte a alguém o que essa
pessoa espera como resultado de um quarto arremesso, Antes de responder, a grande maioria dos
individuos ira formular um raciocinio do tipo: “se até agora saiu coroa ¢ mais provavel que um
quarto arremesso saia coroa novamente”, ou “se até agora saiu coroa ¢ mais provavel que em um
quarto arremesso sai finalmente cara”. Independentemente de vocé encontrar-se no primeiro ou no
segundo grupo, se essa ¢ a sua linha de raciocinio, como acontece com a maioria das pessoas, vocé
estd errado em ambas. Desde que estejamos tratando de uma moeda idonea e ndo viciada, a
probabilidade de tirarmos cara ou coroa em cada arremesso ¢ de 50%, independentemente, do que
ocorreu nas ultimas trés jogadas. Porém, a informagdo recentemente recebida tem sua significancia
sobrestimada, e o fato de termos tido contato com os arremessos recentes influiu e determina
erroneamente a linha de raciocinio seguida pela maioria. Um agente 100% racional, como o
suposto pela teoria economica tradicional, ndo deveria deixar-se levar por um erro tdo simples,
porém a realidade do comportamento humano observado aponta sentido contrario. No mundo dos
investimentos pessoais vemos corriqueiramente esse tipo de comportamento influenciando
negativamente decisdes de investimento. (MOSCA, 2008, p.20)

E de fundamental relevancia que tenhamos nogdo de que nossas decisdes passadas influenciam
nas decisoes do presente, por analogia acreditamos que o mesmo raio sempre caird no mesmo lugar, em
primeiro lugar devemos observar a situacdo que nos encontramos ¢ diferente do que vivemos, pois devido
aquele momento passado de uma decisao que foi conveniente para vocé na area financeira fazia sentido
naquele periodo, possivelmente pensaremos que a decisdo se encaixara em algum momento futuro, mas a

probabilidade disto acontecer ¢ de uma em um milhao.

Enfim, muitos acontecimentos passados apenas servem para serem licdes em nossa vida e
proporcionarem novas estratégias, pois em um mundo que estd a cada dia sendo atualizado,
principalmente, oferecendo nossas possibilidades para podermos aprender, desaprender e reaprender,
definitivamente ¢ de extrema eficiéncia aprendemos com novas situacdes meios que nos levem a uma
nova constru¢ao de ideias, assim fomentando nossa razao e, principalmente, a emocao a trabalhar com

dados fornecidos pelos presente e nao historicos passados.
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2.2. E SE EM UM PASSADO MAIS DISTANTE NO MUNDO NAO HOUVESSE A
CRIACAO DO DINHEIRO

Na concepgao de Ferguson (2020):

[...] Imaginem um mundo sem dinheiro. Durante mais de cem anos, 0os comunistas ¢ os anarquistas
— para ndo mencionar os reacionarios extremista, os religiosos fundamentalistas e os hippies —
sonharam exatamente com isso. De acordo com Friedrich Engels e Karl Marx o dinheiro era
meramente um instrumento da exploragdo capitalista, substituindo todas as relacdes humanas,
mesmo aquelas dentro das familias, pelo desumano “nexo da moeda”. Como mais tarde Marx
procurou demonstrar no seu livro O capital, o dinheiro era o trabalho transformado em commodity,
o excedente gerado pela labuta honesta, apropriado, e depois “coisificado” para satisfazer a luxuria
insaciavel da classe capitalista pelo acimulo de riquezas. Essas nagdes custam a morrer.
(FERGUSON, 2020, p.28)

Ha muito tempo, a histéria nos conta o processo do periodo de trocas, o que se usava para trocar
um item pelo outro, certamente passamos por muitos meios de troca, de um bode por uma galinha, do
bronze para prata, da prata para o ouro, até chegarmos ao dinheiro em espécie, inclusive ¢ o que todas as
nacdes obtém, as suas proprias moedas, como: o real, ddlar, euro, libra esterlina, iene, dolar australiano,

franco suico, dolar canadense, renminbi (yuan), peso argentino, lira turca e rublo russo.

Para Ferguson (2020):

[..] E costume dizer que o dinheiro ¢ um meio de troca, que tem a vantagem de eliminar as
ineficiéncias do escambo; uma unidade de valor, que facilita a avaliacdo e o calculo; e um
recipiente de valor, que permite que as transagdes econdmicas sejam conduzidas durante longos
periodos e também a despeito das distancias geograficas. Para desempenhar todas essas fungdes da
melhor maneira, o dinheiro tem que estar disponivel, e ser duravel, fungivel, portatil e confiavel.
Como preenchem a maioria desses critérios, ao longo dos milénios os metais, como ouro, prata ¢
bronze foram considerados como a matéria-prima monetaria ideal. (FERGUSON, 2020, p.34)

Suponhamos que o dinheiro ndo existisse, nossa emog¢do € razdo estariam em conflito
constantemente, pois pense que para voc€ poder comprar o lancamento de uma carro que chamou muito
sua aten¢do pelo conteudo que esta equipado nele, vocé necessita de bens que equivalem o carro,
principalmente, a marca que ostenta este carro, pois sabemos que as marcas sdo a alma do negdcio, para
comprar este carro vocé estd euforicamente querendo adquiri-lo, sua emog¢ao buscard bens que facam
equivaler o carro para satisfazer o prazer que esta sendo gerado por aquele bem, mas sua razao nao vé
necessidade de vocé adquirir o veiculo no atual momento, em virtude de no longo prazo que este veiculo
estard com o seu valor menor, por exemplo, uma moeda vale mais hoje do que mesmo valera no futuro,
pois sabemos que esse € o pressuposto basico do valor do dinheiro ao longo do tempo, ele é verdadeiro no

minimo por trés razoes, em virtude: (1) a inflagdo reduz o poder de compra do moeda; (2) devido a
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incerteza sobre o recebimento de um moeda, quanto antes a moeda for recebida, maior serd seu valor; e
(3) o valor do dinheiro no tempo envolve o conceito de custo de oportunidade. Em outras palavras, uma
moeda hoje vale mais do que uma moeda daqui a um ano, porque a moeda hoje pode ser investida

produtivamente e trard mais beneficios econdmicos no presente do que no futuro.

Considerando toda esta perspectiva em relagcdo a ndo existéncia do dinheiro, supreendentemente,
veriamos como nossa emocao e razao estariam mexendo mentalmente mais com nossas decisdes
financeiras, portanto podemos afirmar que no mundo em que vivemos hoje, caso alguém inventasse e
criasse o dinheiro seria o maior feito na historia da humanidade, visto que ele resolveria maior parte dos
nossos problemas entre escolher pela emogao e razdo, porém o consumo continuaria emergente por achar
outro meio de troca mais facilitado, mas nao estariamos tendo o conflito direto entre nossa emocao e

razao.

3. TRES CEREBROS PENSAM MELHOR QUE UM

Esse capitulo destina-se a apresentacdo do porqué tomamos decisdes muitas vezes irracionais e
outros racionais, abordando os causadores que estdo por trds de todas as escolhas de nossa vida,
principalmente, na area financeira, de acordo com Neto, Filipe e Ferreira (2017, p.56) “a teoria dos trés

cérebros pode ser mencionada como uma teoria correspondente a vertente localizacionista da

neurociéncia.”.

Em suma, pensamos somente que temos um cérebro, mas temos que lembrar que como somos
feitos de camadas, como pele, carne e 0sso, nosso cérebro também ¢ composto por camadas, a

neurociéncia nos prova esta informagao a cada pesquisa aplicada sobre o desconhecido da mente humana.

Segundo Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] Segundo a proposta, o cérebro humano ¢é dividido em trés, além da divisdo habitual feita na
literatura (hemisfério direito e esquerdo). Trata-se da proposta desenvolvida pelo neurocientista
Paul MacLean (1913-2017). A forma com o Maclean explicou sua concepg¢do sobre o cérebro
simplificou a forma pela qual este assunto das neurociéncias passou a ser, de uma forma geral,
mais utilizado nas vérias ciéncias. O proprio Neuromarkting se fez valer desta simplicidade
apresentada pela teoria do cérebro triuno para fundamentar suas hipdteses acerca da tomada de
decisdo dos consumidores sobre os estimulos publicitarios. (NETO, FILIPE ¢ FERREIRA, 2017,
p.56)

Por conseguinte, observamos que esse estudo da teoria do cérebro triuno estd muito presente no

comportamento do momento de tomada de decisdo no mundo financeiro, pois ninguém quer perder
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dinheiro, mas todos queremos uma forma de conseguirmos mais, porém muitas vezes nao investimos em
um novo empreendimento devido a uma restricao imposta por um dos nossos trés cérebros existentes, € o

que sao transmitidos a eles em situagdes que nos aparecem no cotidiano.

3.1. ESTAMOS A VIVER MAIS PARA TOMAR DECISOES OU PARA APROVEITAR
NOSSAS ESCOLHAS

Em consonancia, vivemos mais tomando decisdes ou aproveitando nossas escolhas?

Porque quando estamos tomando alguma decisdo nossa emog¢ao e razao estdo nos provocando para
escolher um lado, o esquerdo ou o direito, se bem que ao decidirmos qual posi¢do tomamos diante de uma
situagcdo que envolva nossa vida financeira, realmente devemos pensar se iremos aproveitar a escolha, ou
iremos ficar pensando o que aconteceria se tivesse optado pela segunda alternativa, para Neto, Filipe e
Ferreira (2017, p.34) “Um individuo toma decisdes em praticamente todas as interagdes com o ambiente
externo. Isso acontece na hora de comprar um automovel, de cortar o cabelo, de escolher um sabor de

sorvete, de escolher um caminho para o trabalho, entre tantos outros momentos da vida.”.

No entanto, a todo momento estamos decidindo, mas realmente estamos sabendo aproveitar o que
escolhemos, as vezes escolhemos um corte de cabelo porque todos estdo optando devido a estar na moda,
mas nao combina com nosso estilo, compramos um carro do ano devido a propaganda que foi apresentada
durante um comercial, porém ao adquirir ele ndo conseguimos pagar o IPVA, assim nos preocupando se
teremos dinheiro suficiente para com o que nos responsabilizamos ao decidir comprar, provavelmente

estamos mais dedicados ao pensamento nas consequéncias da decisdo, que aproveitando nossa escolha.

Portanto, ao entendermos quais sao os trés tipos de cérebros que encontrassem dentro do nosso em
suas camadas, comegaremos a perceber por que deixamos de aproveitar nossas escolhas, e continuamente
ficamos a pensar o que ocorreria se tivéssemos optado pela outra decisdo, e criando preocupagdes futuras

sobre nossa atual escolha.

3.1.1. A PRIMEIRA CAMADA A GENTE NUNCA ESQUECE

Para decidirmos por l6gica temos que seguir nossa razdo que esta sempre apontando o que ¢ certo
e errado em nossa vida, estd a todo momento dizendo o que ¢ errado e salientando o que é correto, com 0

proposito de nos ajudar.
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Segundo Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] O Neocortex — ¢é responsavel pela razao, representado pela fala, escrita, o raciocinio. Em uma
acdo de compra, primeiro o consumidor toma a decisdo depois ele a justifica. E na hora de
justificar que o cortex entre em agdo. No processo evolutivo, a ampola neutral continuou seu
desenvolvimento: nasceram dois ventriculos laterais, ocupando simetricamente a direita ¢ a
esquerda, sendo o interior daquilo que serfo os hemisférios cerebrais. As regides do cortex reagem
em um tempo muito curto, ¢ apesar de construida segundo o mesmo modelo, cada uma delas
conservada a sua originalidade funcional. Por exemplo, reconhecer um rosto, um lugar, um odor
ou um poema nao requer a totalidade das células corticais, mas sim, células especiais. [...] Isto
significa que a utilizagdo dos cinco sentidos ¢ importante no processo de compra e venda de
produtos e servicos no mercado. (NETO, FILIPE e FERREIRA, 2017, p.57)

A principio percebemos nossa razdo nos torna rigorosamente mais observadores, pois ela nos
obrigada a encontrar uma verdadeira justificativa para o que iremos proceder com o que esta sendo

apresentado para nosso campo de visao.

3.1.2. ASEGUNDA CAMADA COSTUMA APARECER NA HOR ERRADA

Incialmente ndo gostamos de tomar as decisdes quando estamos em um estado emocionado, por
exemplo, quando vocé vai ao mercado e encontra na padaria um pao de queijo sendo ofertado a R$ 9,00,
sendo que em sua residéncia vocé tem os itens necessarios para produzir ndo apenas um pao de queijo,
mas uma quantidade significativa, mas devido a sua emog¢ao relembrar vocé de uma experiéncia passada
de comer o pao de queijo daquela padaria e por ter gostado do sabor, vocé ¢ levado a comprar o produto
alimenticio, apds comer percebe que na verdade era apenas um desejo, € nao havia necessidade de

comprar, assim percebendo que havia o material necessario para fazé-lo em seu préprio lar.
Assim também Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] Sistema limbico — em tese é responsavel por processar as emogdes, quando um cliente se
emociona na compra de um disco dos Beatles ou na compra do primeiro carro, da primeira casa,
ou da viagem dos seus sonhos. Indo mais além, quando um cliente assiste aos comerciais de TV ¢
um comercial apela & emogdo como uma surpresa ou o medo, o sistema limbico ¢é ativado.
Considerando as estruturas cerebrais no sistema limbico, pode-se considerar: a amigdala (medo), o
hipocampo (memoria de longo prazo), o tilamo (conexd@o com as demais partes do sistema
limbico), o hipotalamo (controle do sistema auténomo), o giro do cingulado (reagdo emocional a
dor e da regulagdo do comportamento agressivo), o tronco cerebral (agdo, vigilia), a area tegmental
ventral (prazer), o septo (prazer). O sistema limbico ¢ responsavel pelas recordagdes. (NETO,
FILIPE e FERREIRA, 2017, p.57)
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Outra importante questdo constada pela nossa emogao ¢ que muitas vezes cometemos erros em
nossas decisdes, acarretando o erro da opcao de escolha devido a nossa emog¢do trazer uma memoria

passada, que proporciona uma sensacao positiva e reconfortante.

3.1.3. A TERCIERA CAMADA E DESICIVA

Portanto, entre escolher o lado emocional e racional durante uma oportunidade precisamos chegar
a um consenso, pois sabemos que ndo temos o tempo do mundo para ficar pensando no que nos ¢

proposto
Conforme: Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] Cérebro reptiliano — € o cérebro decisor, € nele que os impulsos elétricos que levam a agdo sao
processados, o cliente compra por impulso, compra sem pensar. Voltando ao exemplo da compra
de um produto: primeiro a decisdo é tomada, depois ela ¢é justificada. O cérebro reptiliano significa
o talho cerebral, é responsavel pela regulagdo dos elementos essenciais de sobrevivéncia. Segundo
o proprio Maclean, ele é “compulsivo e estereotipado”. (NETO, FILIPE e FERREIRA, 2017,
p.58)
Assim sendo, notamos que o cérebro reptiliano ¢ quem ira decidir qual hemisfério decidira no
momento que ¢ nos dada a oportunidade de fazer uma escolha, pois ¢ com este terceiro cérebro que
estamos sempre sendo lembrados que devemos tomar a melhor escolha no devido momento devido a

necessidade de sobrevivéncia.
Figura 2: Trés cérebros em um

Neocdrtex:

Fungdes intelectuais superiores.

Emogdes.

Complexo Reptiliano:
Sobrevivéncia.

Fonte: disponivel em: https://www.psicologia.pt/artigos/ver opiniao.php?3-

cerebros&codigo=A0OP0496
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3.2. NEUROTRANSMISSORES DE CADA DIA

Indubitavelmente, agora sabemos que em nosso cérebro obtemos trés camadas, um representado a
razao, a emog¢ao ¢ a sobrevivéncia, precisamos entender quem fomenta a transmitir sinais de impulsos

elétricos a despertar sensagdes em nossa mente gerando prazer, tristeza, alegria etc.

Conforme Lembke (2022):

[...] Os neurotransmissores sdo como futebol. O artilheiro é o neurdnio pré-sinaptico. O goleiro € o
neurdnio pos-sinaptico. O espago entre o artilheiro e o goleiro é a fenda sinaptica. Assim como a
bola ¢ jogada entre o artilheiro e o goleiro, os neurotransmissores conectam a distancia entre os
neurdnios: mensageiros quimicos regulando sinais elétricos no cérebro”. (LEMBKE, 2022, p.51)

Alguns dos neurotransmissores mais importantes em nossas tomadas de decisdes sdo: a dopamina,
serotonina, acetilcolina (ACh), noradrenalina e endorfina, que nos envolvem mentalmente em nossos
momentos da vida, e muitas vezes ndo percebemos que estamos sendo impulsionados por eles diante o
nosso cotidiano, até no modo de falar eles nos afetam de uma maneira que apos o ato pensamos por que

de ter falado e agido daquela maneira.

De acordo com Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] Dopamina — Trata-se de um neurotransmissor sintetizado por um grupo muito pequeno (menos
de 1%) de neurdnios no tronco do cérebro. A funcdo da dopamina ¢é estimular o sistema nervoso
central. Geralmente a dopamina estd ligada a comportamentos de dependéncia de jogo, sexo,
alcool e, certamente, também do consumo. [..] Serotonina — Este neurotransmissor ¢
particularmente importante. Possuiu forte efeito no humor, memoria e aprendizado. Regula o
equilibrio do corpo. A auséncia desse neurotransmissor € causa de inimeras patologias como, por
exemplo, o emagrecimento, a enxaqueca, a depressdo profunda, ou a insonia. [...] Acetilcolina
(ACh) — A acetilcolina controla a atividade de 4reas cerebrais relacionadas a atengdo,
aprendizagem ¢ memoria. Pessoas que sofrem da doenga de Alzheimer apresentam tipicamente
baixos niveis de ACh no cortex cerebral, e as drogas que aumentam sua a¢do podem melhorar o
sistema digestivo em tais pacientes. [...] Noradrenalina — Segundo o CFF (Conselho Federal de
Farmacia do Brasil), trata-se de uma substancia quimica que induz a excitagdo fisica e mental e
bom humor. A reprodugdo ocorre na area do cérebro (tronco encefalico) chamada de locus
coeruleus, que ¢ uma area do cérebro relacionada com o “prazer”. [...] Endorfina — Esta substancia
¢ um opidceo de modula a dor e reduz o estresse, por exemplo. Endorfina ¢ um termo abrangente,
que na verdade engloba rés familias de peptideos opioides produzidos no organismo: encefalinas,
dinorfinas e b-endorfinas. [...] Um bom exemplo de um momento em que o organismo libera
endorfina é o de quando terminamos uma atividade fisica, como correr trinta minutos na esteira.
(NETO FILLIPE e FERREIRA, 2017, p.52 - 54)

De conformidade, podemos afirmar que por tras de varias atitudes que temos em nosso dia a dia,
aproximadamente 95% do que escolhemos, os neurotransmissores estdo envolvidos, entretanto, apenas

um neurotransmissor ¢ o mais chamativo, devido a questdo de gerar prazer, e todos gostamos de viver

experiéncias prazerosas, com efeito da dopamina estamos a todo instante conseguindo gerar prazer em
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nossa vida, seja comendo, lendo, tendo relagdes sexuais, principalmente, consumindo o que desejamos

comprar.

3.2.1. TODO MUNDO TEM UMA HISTORIA, ATE A DOPAMINA

Na concepgio de Berger (2020, p.17), “Mas quer saber qual é a melhor coisa do boca a boca? E
que esta a disposi¢dao de todo mundo”. Sem duvida o boca a boca € um fato, pois toda historia torna-se
grande quando uma pessoa passa adiante a informacdo que recebeu para a outra e sucessivamente, uma
vez que a histéria da dopamina também foi criada para que possamos entender o surgimento deste
neurotransmissor que estd incluido em nossa vida para entendermos melhor o porqué de determinados
comportamentos, assim podendo passar as novas futuras geragdes como que o ser humano ¢ movido

diariamente em situagdes que sdo postas.

Segundo Lieberman e Long (2023):

[...] A dopamina foi descoberta no cérebro em 1957, por Kathleen Montagu, pesquisadora que
trabalhava em um laboratorio do Hospital Runwell, perto de Londres. Inicialmente, a dopamina foi
vista simplesmente como uma etapa na produgdo de uma substincia quimica chamada
noradrenalina, nome que se dd a adrenalina encontrada no cérebro. Mas logo os cientistas
comegaram a observar coisas estranhas. Apenas 0,0005% das células cerebrais produzem
dopamina — uma em cada dois milhdes -, mas essas células pareciam exercer uma influéncia
descomunal no comportamento. Os participantes da pesquisa vivenciavam sensagdes de prazer
quando estavam sob a a¢do da dopamina e faziam um grande esfor¢o para ativar essas células de
bem-estar provocada pela dopamina era irresistivel. Alguns cientistas a batizaram entdo de
molécula do prazer. E o circuito que as células produtoras de dopamina percorreram no cérebro foi
chamado de sistema de recompensa.”. (LIEBERMAN e LONG, 2023, p.16)

Em conclusdo, detenhamos o saber da histéria da dopamina que ¢ muito importante para que
possamos dar prosseguimento ao real objetivo deste trabalho de conclusdo de curso de ciéncias
econdmicas, ademais segmentando no estudo das finangas comportamentais, ja que entender esta area ¢
necessarios estudar nosso processo interno do por que sermos levados a tomadas de decisdes em
determinado momento de nossa vida dentro do campo financeiro, € conforme comprovado em estudos a

dopamina ¢ um fator essencial para desfrutarmos do prazer ao utilizarmos nosso dinheiro em promover

satisfacao a nos.
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4. A BUSSULA DO CAMPO DAS FINANCAS COMPORTAMENTAIS

Este capitulo destina-se a definitivamente conhecermos o universo das finangas comportamentais,
ap6s compreendermos que os processos que nos levam a caminhos que podem ser de sucesso ou fracasso
financeiro dependem muito de informagdes e visdes que nos sdo apresentadas, portanto devemos entender
que existe uma bussola financeira, visto que ela esta sendo guiada por polos magnéticos internos e
externos, como razao, emog¢ao que fomentam nossos pensamentos internos, € influéncias externas como

ambientes e pessoas.

Primordialmente, percebemos como o dinheiro ¢ um combustivel para os humanos, pois sem ele
ndao podemos usufruir de experiéncias que ele proporciona, principalmente, quando estamos querendo
comprar algo para consumir de imediato, e todos somos consumistas, independente da quantia que estiver
em nossa conta bancdria, porque o dinheiro ¢ como uma semente de arvore que € plantada e com o tempo
deve-se regar, colocar mais terra ao redor, colocar itens que fagcam com que ela cres¢a reta e ndo torta,
para que em um futuro ela possa estar grande, forte e distribuindo frutos para todos que ao redor estejam e
possam comer, também fornecendo sombra para que todos descansem. Mediante o exposto, a vida
financeira pode se utilizar a mesma técnica, o cultivo da sua vida financeira depende somente de um

semeador, no caso voce.

4.1. O MUNDO DAS FINANCAS COMPORTAMENTAIS COMECOU A FICAR MAIS
TURBULENTENTO NA DECADA DE 2000

E crucial refletir que na década de 2000 quando a bolha da internet estourou com as novidades que
surgiram, devido a uma rede de informagdes com acesso ilimitado, que foi inicialmente criada em 1969,
onde definitivamente surgiu a internet, como resultado deste manifesto da modernidade tecnoldgica
dando os primeiros passos para o que hoje conhecemos e estamos a todo momento nos surpreendendo
com as novidades langadas, expressar a importancia da expansao que ocasionou as diversas possibilidades
de conseguirmos informacdes do mundo inteiro, como também podermos fazer compras e vendas pelos

quatro cantos do mundo.

Segundo Malkiel (2021):

[...] A maioria das bolhas tem sido associada a alguma tecnologia nova (como no tronics boom) ou
com alguma nova oportunidade de negdcio (como quando as novas perspectivas de comércio
lucrativo geraram a Bolha dos Mares do Sul). A internet estava associada a ambas as coisas:
representou uma tecnologia nova e ofereceu oportunidades de negbcios que prometiam
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revolucionar a maneira como obtemos informag¢des e adquirimos produtos e servigos”.
(MALKIEL, 2021, p.67 - 68)

E importante ressaltar que com o aumento dos meios de utilizagdo para conseguirmos utilizar a
internet e entrar no universo que ela nos possibilita experimentar, foram criados os smartphones para
carregamos estas informagdes na palma da nossa mao, entdo podendo estar em qualquer lugar e somente
com um clique solicitar um bem ou servico, assim gerando um prazer interno de satisfagdo por

conseguirmos sem precisarmos nos deslocar até o estabelecimento que obtém o que nos interessa.

4.1.1. TUDO QUE BRILHA CHAMA NOSSA ATENCAO

A ideia de que tudo o que brilha chama nossa atencao ¢ veridico, quando estamos em um evento,
principalmente, shows musicais gostamos de apreciar as luzes que sdo ligadas e direcionadas aos nossos
rostos com diferentes cores, imagina-se que ao acessar a internet seja um espetaculo musical e todas as
cores s30 anuncios muito bem elaborados, que provocam uma sensagdo satisfatoria em nosso mente nos
remetendo alguma memoria que foi trazida do fundo do nosso inconsciente para o presente momento,
instigando vocé a clicar no anuncio, sendo direcionado a outro lugar dentro da web que promove um
curso gratuito, mas para voc€ conseguir ter estd oportunidade exclusiva apenas precisa fornecer o nome e
e-mail, assim quando fornecer estes dados sera liberado um botdo verde, logo que ser executado o ato de
clicar, vocé€ sera enviando ao um grupo exclusivo que somente as pessoas que encontram-se com seus
dados fornecidos poderdao ter acesso as demais informagdes desenvolvidas pela empresa que esta
ofertando esta oportunidade tnica, a primeira vista tudo que nos ¢ indicado como exclusivo nos instiga a

adquirir o item, devido a causar um impacto de sermos mais importantes do que os demais.

Sob 0 mesmo ponto de vista diz Lindstrom (2018):

[...] Vamos dar uma volta pela Times Square. Vamos fingir que somos turistas com pescocos
esticados e olhos irresistivelmente atraidos para cima ao olharmos com avidez para os outdoors
gigantescos que parecem obliterar todo o céu. Noticias e cotagdes das empresas em néon vermelho
que circulam os prédios, outdoors de sete metros de altura de homens s6 de roupa de baixo,
mulheres de lingerie rosa, vidros de perfume gigantescos, tequila, reldégios incrustados de
diamantes para homens e mulheres modernos e abastados. Isso sem falar no borrdo fantasmagorico
de logomarcas, tudo desde Virgin Records a Starbucks, Skechers, Maxell ¢ Yahoo!. E 0 mesmo
ataque visual esta acontecendo no centro de Toquio, Londres, Hong Kong e de todas as mecas
comerciais mundo afora. (LINDSTROM, 2018, p.124)

Percebemos que onde quisermos que estejamos sempre estaremos sendo incitados adquirir, seja

pelo boca a boca, pelos antincios, ndo estamos salvos de sermos atingidos por informagdes que nos



17

incitam a querer experimentar uma sensagao prazerosa de conquistar o que todos andam consumindo, por
exemplo, tomar uma café na Starbucks, todos andando com aquele copo branco com um logo verde muito
chamativo nas ruas e conversando com colegas de trabalho, amigos, ou falando com alguém pelo celular,
ou até mesmo tomando o café para esquentar o corpo devido ao frio, tudo € possivel para chamar a nossa

atencao.

Por conseguinte, temos que ressaltar que o consumo de um bem ou servigo se deve a uma
discussdo interna entre razdo que esta indicando que ndo a necessidade de obter, diante disso surge nossa
emoc¢do promovendo o consumo do item ser necessdrio para nossa satisfacdo, podemos citar tantas
empresas gigantes no mundo que fazem seu papel para nos incentivar a comprar seus produtos de uma
forma genial, certamente, compramos a marca na maioria das vezes, e ainda promovemos o marketing
para estas empresa inconscientemente e ndo percebemos que estamos deixando cada vez elas mais ricas e
grandiosas, bem como elas estdo nos deixando mais consumistas e nos terceirizando como influencers da
marca, supreendentemente, desta forma ¢ que a economia no mundo funciona, com pessoas ofertando e,
outras pessoas demandando, assim o mercado continua seu fluxo diariamente, com isso a cada novo dia
que surge um novo produto com uma marca que promove o que as demais no seu ramo oferecem ao
consumidor final, a satisfacdo prazerosa do cliente e a marca fazer parte da sua rotina, isto ¢, viverem

juntos no cotidiano.

Figura 3: Prepare um café para continuar

Fonte: disponivel em: https://www.psicologia.pt/artigos/ver opiniao.php?3-

cerebros&codigo=A0OP0496
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4.1.2. CONSCIENTE OU INSCONCIENTE, EIS A QUESTAO!

Embora saibamos que o arrependimento ¢ inevitavel em nossa vida em alguns momentos,
devemos observar que apos nossa tomada de decisdo onde foi feita pelo pensamento consciente ou
inconsciente, desde ja ¢ compreensivel que quando somos postos a escolher algo em nossa vida, primeiro
buscamos lembrar de lembrangas ruins por termos feito uma escolha errada e possivelmente ter causado
um problema futuro, mas o que nos interessa € o presente, 0 aqui e agora, pois € mais viavel vermos nossa
atual condi¢do e no que nos favorece a tomada de decisdo, serd que vai ser benéfica ou maléfica? Muitas
vezes compramos produtos que pensamos que tem utilidade para nds, mas ao perceber depois do

momento da entrega visamos o quanto pode ter sido intitil a compra.

Para Neto, Filipe e Ferreira (2017):

[...] Parecido com o que acontece com o comportamento de um titulo na bolsa de valores, a
consciéncia flutua em cada situagdo do nosso dia a dia. Por meio de uma escala, ¢ possivel
qualificar e quantificar o nivel de consciéncia. Trata-se da escala de “intensidade” da consciéncia.
Tal escala varia de um momento para o outro, entre “aguda” e “grave”. Contudo nem sé da
intensidade vive o mapeamento da consciéncia, pois ela depende também do “ambito”.
Considerando o ambito da consciéncia, podemos dividi-la em consciéncia minima (nucleo) e
consciéncia de ambito vasto (alargada). A consciéncia minima ou nuclear nos permite ter a
percepgdo do “eu”. Tal percepgdo envolve o “aqui e agora”, com pouca influéncia do passado ou
do futuro. Este tipo de consciéncia tem a ver com a personalidade da pessoa, mas ndo com a
identidade. Ja a consciéncia de ambito vasto tem a ver com a sua autobiografia. [...] Podemos
assim, concluir que o nivel de consciéncia varia muito de pessoa, dada a sua experiéncia de vida,
como depende também, do ambito ou do contexto sob os quais os estimulos sdo gerados. (NETO,
FILIPE e FERREIRA, 2017, p.80 - 81)

Notamos que o comportamento consciente coincide em varios fatores importantes, pois somos
moldados a tomar um pensamento consciente pelo ambiente, situacdes em que vivemos no presente, €
muitas das vezes somos postos em situagdes surpresas que nem mesmo nosso consciente esta preparado,
entdo quem assume a posi¢do € 0 nosso inconsciente neste momento em que devemos dar uma resposta

rapida, isto ¢, puxamos de lembrangas para acharmos como alternativa para nos ajudar.

Segundo Neto, Filipe e Ferreira (2017)

[...] A mente inconsciente ¢ construida por dois ingredientes: um ativo e um latente. O ativo se
refere a formagao de imagens no cérebro, imagens essas que permanecem escondidas, portanto,
inconsistentes. Ja o ingrediente latente ¢ formado pelas imagens retiradas em uma espécie e
repositorio de registros descodificados que permitem a formacdo de imagens explicitas. (NETO,
FILIPE e FERREIRA, 2017, p. 81)
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Sobretudo, pensamos que pensar com o consciente ou inconsciente ¢ algo dbvio, porém quem
controla estes dois pensamentos ¢ nossa emog¢do e razdo, quando vocé pensa que elas estdo fora da
jogada, elas encontram-se de diferentes nomes mentalmente, ja que consciente ¢ igual razdo, e

inconsciente ¢ igual emocgao.

Mediante ao exposto, faremos a seguinte analogia, em um oceano existe a parte da superficie e a
profundeza, nosso consciente ¢ a parte da superficie onde tudo que € apresentado faz ldgica e conhecemos
o que esta ali ndo ¢ algo fora do normal, resumidamente, faz sentido aquilo, pois ¢ o que nossa razao
procura no consciente ¢ o sentido ldgico, por conseguinte, nosso inconsciente ¢ a profundeza, o
desconhecido, mas que guarda intimeras informagdes para que eventualmente possamos utiliza-las
quando for necessarios, ao remeter alguma sensagdo que nos leve ao prazer, nossa emog¢dao toma sua
forma utilizando recursos disponiveis em nosso inconsciente, uma vez que percebemos nosso oceano
interior que possibilita compreendemos o porqué de agirmos de tal forma mediante a situagdes que o
mundo da superficie nos apresenta, mas que ndo fazem sentido para nosso consciente, mas tem total

sentido para nosso inconsciente devido a levar a nos um momento de sensacao confortavel.

Figura 4: Superficie do consciente e profundezas do inconsciente

Fonte: disponivel em: https://br.freepik.com/fotos-premium/o-sol-esta-brilhando-na-agua-e-o-

oceano-e-visivel 47275798.htm
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4.2. VIA DE REGRA O AMBIENTE MOLDA SUA RAZAO E EMOCAO

E notavel que o ambiente em que vivemos em ambito festivo, profissional, amoroso, conflitante,
entre tantos outros ao longo da nossa vida transformam nossa razdo e emocao de forma especifica perante
0 que nosso consciente e inconsciente estdo captando a trezentos e sessenta graus do estd ocorrendo a
todo tempo em nosso redor, principalmente, quando observamos que existem beneficios, sob a
perspectiva do autor Ariely (2020, p. 77) “como Margaret Clarck, Judson Mills e Alan Fiske sugeriram a
muito tempo atrds, a resposta ¢ que vivemos simultanecamente em dois mundos diferentes: um onde as

normas sociais prevalecem e outro onde as normas do mercado fazem as regras.”.

Em face da realidade, segundo o artista Millor Viola Fernandes “toda regra tem excecdo. E se toda
regra tem excecdo, entdo, esta regra também tem excec¢do e deve haver, perdida por ai, uma regra
absolutamente sem excecdo.”, em virtude de refletirmos sobre as regras ou normas, ndo podemos negar
que vivemos sendo modelados sobre tudo a todo tempo, pois ja sdo definidas estas regras antes mesmo de
pensarmos que ndo a nenhuma regra, mas normas sociais € normas do mercado, porque tdo importantes
notarmos sobre elas durante nossa jornada na constru¢do da vida financeira que idealizamos, para
entendermos melhor como elas conseguem se alinharem e estarem presentes no nosso dia a dia, afinal

devemos buscar observar o invisivel que nos rodeiam.

De acordo com Cialdini (2012):

[...] Nao conhego ninguém que goste daquelas risadas de fundo nas comédias da TV. Na verdade,
ao fazer uma pesquisa de opinido com pessoas que vieram ao meu escritorio um dia — diversos
estudantes, dois técnicos de operadora de telefonia, varios professores universitarios e o zelador -,
esse aspecto da televisdo foi bastante criticado. Eles acharam a incessante trilha de risadas idiota,
falsa ¢ oObvia. Embora minha amostra fosse pequena, acredito que reflita com exatiddo os
sentimentos negativos da maioria do publico americano em relagdo as risadas forgadas. Por que,
entdo, o riso enlatado ¢é tdo popular entre os executivos da TV? Eles conseguiram seu altos cargos
e otimos salarios por saberem como dar ao publico o que ele quer. No entanto, empregam
religiosamente as trilhas de risadas que seu publico acha desagradaveis e fazem isso sob protestos
de muitos de seus artistas mais talentosos. Nao ¢ raro que diretores, roteiristas e atores aclamados
exijam a eliminag@o das risadas nos projetos de televisdo que realizam, O que o riso enlatado
possui que € tdo atraente a esses executivos? Por que essas pessoas astutas e experientes defendem
uma pratica que seus espectadores potenciais acham detestavel e que seus talentos mais criativos
consideram insultante? A resposta ¢ simples mas intrigante: eles sabem o que dizem as pesquisas.
Experimentos descobriram que a alegria enlatada faz o publico rir por mais tempo e mais vezes
durante a apresentacdo de material humoristico, fazendo com que o mais engragado (Provine,
2020). Além disso, existem indicios de que o riso enlatado atinge a maxima eficacia com piadas
ruins (Nosanchuk e Lightstone, 1974). (CIALDINI, 2012, p.121 - 122)

Por analogia, a regra ¢ clara que por mais que ndo estejamos gostando do que estamos assistindo,

ouvindo, principalmente, algumas compras que sdo anunciadas e nos incitam a adquirir, porém ao serem
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entregues ndo fazem nenhum sentido para nds, entretanto devido a sociedade em que vivenciamos,
diariamente usamos o que ¢ de mais novo langado no mercado, porém proporcionando uma experiéncia
de exclusao social, visto que caso vocé compre um Iphonel4 e no proximo ano serd langado o Iphonel5,
no momento em que vocé estiver em um local onde pessoas ja estdo utilizando o novo modelo apods o ano
atual, encontrando-se no ano de langamento do Iphonel5, e apenas vocé encontre-se utilizando um
dispositivo de uma geragdo anterior, automaticamente sua emoc¢do entrard em agdo, gerando um
sentimento de exclusdo, isto é, as pessoas ao seu redor estardo com o Iphonel5 que obtém melhores
funcionalidades devido ao novo modelo, diferente de vocé que terd um inferioridade no seu aparelho, mas
na sua autoestima também acarretara ser ordinaria por nao poder obter o que os demais na sociedade tem
em maos, simultaneamente, percebemos que a norma social, ou a prova social estd evidente em nosso

contexto social em meio a absor¢ao de informagdes que nossa razdo e emogao captam.

Sobretudo, além de vivermos sobre normais sociais, ndo podemos esquecer nas normas de
mercados, que sdo expostas a todo momento, mas que nao percebemos devido a acharmos que nao
sentiremos os impactos, na visdo de Ariely (2020, p.77) “o segundo mundo, aquele governado pelas
normas do mercado, é bem diferente. Ndo ha nada de caloroso ou confuso nele. As trocas sdo bem
definidas: saldrios, precos, aluguéis, juros e custos-beneficios.”, uma vez que compreendemos que o
mercado nos molda em relagdo ao nosso poder aquisitivo, pois para vocé€ adquirir aquele Iphonel5
lancado que todos estdo usando com as mais diversas funcionalidades, vocé precisa de um saldrio que
cubra o preco a ser pago pelo bem, j& que terd que analisar vérios fatores em nivel micro e macro para
observar realmente o valor do que vocé estd adquirido, assim ndo cometendo o erro de deixar as

influenciais externas impactarem diretamente na sua vida financeira.

Em conclusao, geralmente vivemos constantemente sobre estas duas normas que sao a social e de
marcado, visto que por tras delas sempre haverd uma mente humana definindo o comportamento do

ambiente, sendo assim ela visivel ou invisivel.

4.2.1. VALOR E O QUE NOS AGREGA

Para Mazzucato (2020, p.29) “o valor pode ser definido de diferentes formas, mas, em esséncia, ¢
a producdo de novos bens e servigos.”, com o propdsito de esclarecer o que é valor, Mazzucato deixa
claro sua ideia, salienta-se ainda que valor ¢ a produgdo de novos bens e servigos, pois para haver

producao, distribuicao e reinvestimento caso seja um sucesso o bem ou servigos produzidos por alguma
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empresa, ou uma pessoa que esteja vendendo objetos de artesanato sem estar com seu negocios
formalmente cadastrado nas conformidades exigidas pelo Estado, prestar-se para atentarmos que o que
realmente deixamos de olhar € o valor que aquilo que obtemos, pois fixamos nosso pensamento no preco

que estamos comprando e ndo no valor que estamos levando.

Na visdo de Mazzucato (2020):

[...] Para algumas escolas do pensamento econdmico, o preco dos produtos era resultado da oferta
e da procura, mas o valor desses produtos advinha da quantidade de trabalho necessaria para
produzir as coisas, das formas como mudangas tecnologicas e organizacionais afetavam o trabalho
e das relagdes entre capital e trabalho. (MUCAZZATO, 2020, p.30)

Desta maneira, podemos expor o exemplo do Iphonel4 junto com o langamento do Iphone 15,
pois devido as circunstancias socias € mercadologicas tendemos a esquecer que por tras daquele preco,
esta o valor agradado que ele contém e que nos beneficiara, portanto o exemplo do Iphone, também pode
ser usado para o saldrio que recebemos, o aluguel que pagamos, o juros que nos cobram, que cobramos e
os custos-beneficios que teremos com o que obtivemos, pois a area financeira esta englobada no valor que
obtemos ao adquirir determinado bem ou servigo, assim sendo o pre¢o tornando-se somente uma pequena
parte do processo de producdo, ndo sobressaindo sobre o valor real da produgao para que chegue até o
consumidor final e beneficie o usuario do produto, isto €, independente do que compramos ou vendemos
o preco real ¢ denominado pelo que pagaremos ou receberemos, e o valor nominal pelo valor do que

auferimos, independente do ambiente que rege da norma social € norma do mercado.

5. SOMOS SOLITARIOS NA VIDA FINANCEIRA, MAS CARENTES PELO CONSUMO

Em decorréncia de estamos repletos de companhias durante nossa manha, tarde, noite e
madrugada, pelo contrario na vida financeira estamos sozinhos, pois a vida financeira ela ¢ individual e
exclusivamente solitaria, uma vez que ela ndo depende de nenhuma outra area como saude, fisica,
amorosa, pessoal, profissional, todas estas outras adreas completam uma a outra apensas deixando a vida
financeira isolada e tornando-se carentes dela pelo consumo de atribuirem melhorias para suas proprias
areas, assim fomentando a nos tornamos carentes por uma saude melhor através de buscarmos os
melhores especialistas para nos tratarem, também para obtermos um corpo fisico admiravel mediante a
frequentacdo de uma academia, proporcionar o melhor para nossa parceiro ou parceira amoroso estando
do nosso lado, adquirir bens e servicos para uso pessoal e obtermos melhores beneficios para nossa

carreira profissional a partir de aprimoramentos intelectuais para aplica-los no mundo corporativo.
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Figura 5: Nossa vida financeira nada mais € do que um pilar em nossa vida
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Fonte: https://www.pixelsquid.com/png/corinthian-ancient-greek-column-

2205245441975522820?1mage=G03

5.1. TUDO TEM LOGICA, ATE O CONSUMO

Vislumbramos que nada vida teremos momentos sem nenhuma logica, mas quando pensamos que
nada faz logica, ao decorrer do tempo tudo tera coeréncia, pois quando afirma Lindstrom (2018, p.55-56)”
as evidéncias que indicam a existéncias de neuronios-espelho no cérebro humano sdo na verdade tao
fortes que um ilustre professor de psicologia e neurociéncia da Universidade da Califérnia disse: “O
neurdnio-espelho representa para a psicologia o que o DNA representa para a biologia.”, isto ¢, quando
optamos durante uma festa tomar a bebida que geralmente todos tomam, por exemplo a cerveja,
inocentemente estamos espelhando o que os demais do ambiente estdo adquirindo para seu bem propria,
para Lindstrom (2018, p.57) “os neurdnios-espelhos explicam por que muitas vezes sorrimos quando

vemos alguém que esta feliz ou nos retesamos quando vemos alguém que esta sentindo dor.”.

Por causa de neurdnios-espelho nosso consumo comega a trabalhar de forma eficaz em nossa vida,
assim quando menos percebemos ja estamos consumindo o que os demais estdo utilizando, sob o0 mesmo
ponto de vista Lindstrom (2018, p.60) “Imagine como o comportamento de outras pessoas afeta a nossa
experiéncia de consumo e, em ultima instancia, influencia as nossas decisdoes de compra.”, assim também

podemos citar o jogo do mestre mandou, onde a uma pessoa no controle da situacdo e a outra executa as
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ordens deste mestre que estd no comando, literalmente, ao investigamos o nosso cotidiano os neurdnios-

espelho sdo o mestre, enquanto ndés somos os comandados.

Lindstrom (2018) exemplifica:

[...] Esse conceito de imitagdo ¢ um fator importante na nossa motivagdo para comprar o que
compramos. Vocé ja se sentiu desinteressado, ou até mesmo repelido, por um certo produto e,
depois de algum tempo, mudou de opinido? Talvez fosse um modelo de sapato que vocé achava
medonho (os Crocs, digamos) até comecar a vé-lo em varios pares de pés nas ruas. De repente,
vocé passou de “Aquilo ¢ feio” para “Preciso ter isso agora”. O meu argumento ¢ que, as vezes, 0
simples fato de ver repetidamente um certo produto o torna mais desejavel. Vemos modelos em
revistas de moda e queremos nos vestir ou nos maquiar como elas. Assistimos aos ricos e famosos
dirigindo carros caros e rodopiando em suas casas prodigamente decoradas e pesamos: “Quero
viver assim.”. (LINDSTROM, 2018, p.61)

Surpreendente, para Lindstrom (2018, p.62) “mas os neurdnios-espelhos ndo funcionam sozinhos.
Muitas vezes agem em conjunto com a dopamina, uma das substancias quimicas cerebrais ligadas ao
prazer.”, até na perspectiva de Lindstrom a dopamina continua presente em nosso consumo, de fato a
dopamina ¢ um casamento que ird durar para sempre em nossas vidas, assim nunca havendo uma

separagao.

Observamos como estamos rodeados internamente por fatores que implicam a utilizarmos tudo ao
nosso redor, isto ¢, o fato de imitacdo que desenvolvemos para nao parecemos que estamos contra a
maioria, ja4 que queremos nos enturmar com os demais que conhecemos, nossos neurdnios-espelhos e
dopamina formam uma forte alianca para nos fomentarem a consumirmos, sendo assim gerando uma

disputa para consumir primeiro que o outro.

Por conseguinte, examinamos que estamos ao tempo todo espelhando o que os demais estdo
vivenciando, ¢ do instinto competitivo do ser humano que o consumo prevalece crescendo ao longo das
eras, ja que devido aos fatores externos que nos pescam com suas mensagens, propagandas, influencias
por personalidades famosas, consequentemente, estamos vivendo em uma rede de gatilhos que fazem
nosso interior ferver euforicamente para usar o que acreditamos ter mérito de usarmos, uma vez que o
principal fato por estes instintos agucados de consumo imediato vem de encontro com a competitividade
humana em excesso para aquirir 0 que todos estdo tendo, para ndo ficar para tras nos avangos da
modernidade, também entre outros aspectos, inclusive, moda e tecnologia, e muitas vezes prejudicando a

vida financeira.
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Figura 6: O primeiro que experimentar vai viver a experiéncia primeiro que todos

Fonte: https://observatoriog.bol.uol.com.br/noticias/em-novo-comercial-da-coca-cola-irmao-e-

irma-disputam-a-atencao-do-boy-magia

5.2. A VIDA FINANCEIRA VESTE PRADA

Efetivamente estamos rodeados de mensagens diretas, ou indiretas, ou mais conhecidas como
mensagens subliminares, pense como nossa mente vive diariamente recebendo informagdes,
provavelmente, at¢é quando vamos a um banheiros publico e vemos aquelas mensagens nas paredes
deixadas por outros usuarios, sdo mensagens atras de mensagens, soma-se a isto varias contribuigdes para
que tudo o que vem a nossa frente ser necessario, devido a ligar algum gatilho mental, que nao
percebemos, como descrito por Lindstrom (2018, p.68) “Grosso modo, as mensagens subliminares sdao
definidas como mensagens visuais, auditivas ou sensérias que estdo um pouco abaixo do nosso nivel de
percepcao consciente e que s6 podem ser detectadas pela mente subconsciente.”, ao contrario do que se
pensa que tudo que recebemos em nosso consciente vai direto para o inconsciente, ainda a um processo
antes de chegar em nossa profundeza mental, passando pelo subconsciente, como fossemos fazer um

check-in no aeroporto antes de embarcarmos na aeronave que ird nos levar ao nosso destino.

Berger (2020, p.87) alega que “os gatilhos podem ajudar produtos e ideias a pegar, mas alguns

estimulos sdo gatilhos melhores que outros. Conforme discutimos, um fator-chave ¢ a frequéncia com
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quem um estimulo ocorre.”. Quando estamos conversando com alguém e comentamos a seguinte frase
“esta moda vai pegar!”, veja que ja estamos estimulando uma tendéncia a criar extensao em nossa mente,
principalmente, quando falamos de musicas virias que estouram no verdo, além disso as cores
potencializam a chamada de nossa atencdo, veja como as marcas criam e registram cores especificas para

seus produtos para que seja de uso exclusivo, e que seu cliente fique marcado pela cor unica.
Segundo Berger (2020):

[...] A cor vermelha, por exemplo, estd associada a muitas coisas: rosas, amor, Coca-Cola e carros
velozes, para citar apenas algumas. Em que consequéncia ser universal, ndo ¢ um gatilho
particularmente forte para nenhuma dessas ideias. Peca de diferentes pessoas para dizerem qual a
primeira palavra que lhes vem & mente quando pensam em vermelho e vocé vai entender do que
estou falando. Compare com quantas pessoas em “geleia” quando vocé diz “manteiga de
amendoim”, e ficara claro por que elos mais fortes e Ginicos sdo melhores. Ligar um produto ou
ideia a um estimulo j& associado a muitas coisas ndo ¢ tdo eficiente quanto forjar um elo mais
novo, original. (BERGER, 2020, p.88)

Em vista disso, observe como estamos a todo tempo sendo incitados de alguma forma para
utilizarmos recursos da nossa vida financeira, nem mesmo as cores sao ingénuas, pois elas também tém
propoésitos para nos influenciar, nota-se que no titulo da secdo 5.2. A VIDA FINANCEIRA VESTE

PRADA, neste momento vocé deve estar se perguntando o que ¢ Prada?

Entdo para sua surpresa, Prada ¢ uma marca italiana de moda, considerada um simbolo de luxo e
status, portanto devemos perceber se nossa situagao financeira veste Prada, ou ndo veste nada, pois nossa
area financeira estd segura ou nao, o status dela encontrasse confortavel ou desconfortavel, ademais com
tantos estimulos subliminares, até mesmo em um Trabalho de Conclusdo de Curso encontramos estas
mensagens, € por muitas vezes € nosso inconsciente que as identifica, a vida financeira na atualidade tem
muitos impactos vindos externamente e internamente, como se nao bastasse termos nossas outras areas
para monitorar como saude, amorosa, social, fisica, profissional, ainda mais a vida financeira que ¢
instigada a movimentar-se para suprir a necessidade de outras areas de nossa vida como apresentado,
nossa vida financeira ¢ como se fosse um Grupamento de Bombeiros Militar, onde que acontece algum
incéndio, logo ela ¢ acionada para combater e estabilizar a situagcdo, a d4gua do tanque do caminhdo ¢
como se fosse nosso dinheiro que apaga as chamas das outras dreas, mas apos o corrido de salvamento, a
vida financeira precisa sozinha e unicamente se estabilizar sem as demais interferéncias das outras areas,
isto €, mostrando como a vida financeira ¢ solitaria, e as demais areas de nossa vida sdo carentes por

consumao.
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5.2.1. ANARRATIVA E A ALMA DO CONSUMO

Outro ensinamento de Akerlof e Shiller (2016):

[...] A mente humana pensa naturalmente em termos de narrativas. Grande parte de nosso
pensamento segue um padrdo parecido com uma conversa. Em uma conversa primeiro uma pessoa
(talvez noés mesmos) fala. Entdo, naturalmente, o outro apresenta suas ideias, para que nds, ou
alguma outra pessoa, possamos responder. A conversa se desenvolve com naturalidade a medida
que isso acontece, o topico pode até mudar, talvez abruptamente. Em nossos pensamentos, como
em nossas conversas, nossas mentes podem mudar. Ndo ¢é apenas porque adquirimos novas
“informagdes”: mudamos nosso ponto de vista e interpretamos as informagdes de novas maneiras.
O importante ¢ que esses desenvolvimentos de nossos pensamentos significam que nossas opinides
e as decisdes baseadas nelas, podem ser bem inconscientes. Essa descrigdo do pensamento humano
como narrativa ou a semelhanca de uma narrativa - de modo que ele naturalmente e
inevitavelmente ndo serd consciente — d4 uma funcdo a propaganda. Voltando a nossa analogia
entre nosso pensamento e conversas, grande parte da propaganda pode ser vista como montando
historias proprias em nossas narrativas mentais. O objeto dessas montagens € nos fazer comprar o
produto do anunciante. (AKERLOF e SHILLER, 2016, p.45 —46)

Em suma, refletir que a narrativa € a chave para nos prender em algo para compramos, temos um
grande exemplo, segundo Disney Institute (2012, p.11) “Walt Dinsey cultivou os talentos do seu “elenco”
€ 0s inspirou com a sua visdo para criar experiéncias inigualaveis de entretenimento.”, por isso podemos
dizer quando aceitamos a narrativa que nos ¢ transmitida tudo faz sentido para razdo e emog¢ao, assim
temos como um exemplo o parque da Walt Disney World, a narrativa que ¢ transmitida ¢ de uma lugar
magico, onde os sonhos acontecem, € que pessoa nao quer realizar seus sonhos, de pessoas mais ingénuas
a pessoas mais arrogantes tem sonhos, e este ¢ o ponto chave, pois a experiéncia ¢ um sonho realizado,
visto que outros exemplos podem ser citados, quando observamos uma propaganda de um banco
apresentando uma narrativa familiar, quando vocé pensa em investimentos ndo esta somente pensando em
si, mas na sua familia e no futuro de todos, nesse meio tempo sua mente ja estd estimulando uma emogao
de protecdo e seguranga para com seus entes queridos, gerando a dopamina, que esta proporcionando a
alegria de vocé cuidar agora do seu futuro financeiro com as proximas geracdes, obtendo a satisfacdo
interior, antes que essa sensacao passe vocé ja esta imaginando todas possibilidades existentes que sera
benéfico este investimento, simultaneamente, aderindo ao produto ofertado, mas tudo isto devido a
excelente narrativa prazerosa que a propaganda apresenta para sua razdo € emogdo, consciente e
inconsciente, logo apds sua solugdo para uma vida financeira saudavel e forte no longo prazo , a
principio, este fato esta correndo em poucos minutos e tudo esta levando vocé para o caminho que a
propaganda estd desenhando para vocé realizar uma aplica¢do de suas quantias guardas em um produto

financeiro que apresenta lhe dar um retorno melhor do que vocé tem atualmente em sua conta bancaria,
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isto €, o ser humano busca o melhor € o que trard retorno mais rapido em relacdo ao seu dinheiro, para

finalmente aproveitar sua vida, com a area financeira estavel.

5.2.2. CARISMA E UMA MOEDA VALIOSA

Acima de tudo, podemos afirmar que ter carisma atualmente nos chama atencdo devido ao
comportamento Unico que pessoas carismaticas obtém, Cukier (2019, p.75) quando afirma “o nivel
pessoal do carisma ¢ aquele que engloba o emocional e o psicologico de cada um. E o plano da
subjetividade. Trata-se de tudo que acreditamos e criamos em nossa consciéncia individual.”, de fato ndo
somente pessoas criam seus proprios carismas, mas os produtos também captam esta esséncia carismatica,
pois quando abordamos sobre o individual de cada ser humano, assim podemos explorar um universo de
infinitas possibilidades, uma vez que os bens e servigos proporcionam esta sensacdo carismatica, isto ¢,

compactuando com os mesmos principios que cada humano guarda dentro de si.

Porém ndo somente vivemos de carisma pessoal, convivemos diariamente com o carisma social,
como caracteriza Cukier (2019, p. 108) “o nivel social € o plano das relacdes e interagdes sociais, aquele
que interliga a consciéncia subjetiva de muitos individuos. E o plano da intersubjetividade, ou seja, o
dominio dos relacionamentos interpessoais.”, a proposito vejamos como o carisma abala uma ambito
social, influenciando pessoas a tomarem a onda do efeito manada, ou efeito domino, ja que o carisma
social que ¢ relativamente ao que ja abordamos, o boca a boca, quando um produto conquista uma
multiddo ndo torna-se dificil conquistar apenas um individuo, assim sendo os demais que estdo
consumindo algum item que traz uma sensacdo compensadora e gratificante e apenas um individuo ndo
compartilha do mesmo, acaba-se por si s6 aderindo ao produto que os demais consomem, trazendo para

dentro do seu lar, assim tornando-se um amigo o bem ou servigo escolhido.
Cukier (2019) alega que:

[...] Ao longo da histéria, houve quem acreditasse que o carisma ¢ resultado de competéncias
exclusivamente pessoais. E que certos atributos e caracteristicas das dindmicas relacionais entre
lideres e seguidores eram pilares fundamentais para o desenvolvimento do carisma. Outros
argumentam que contextos sociais e historicos sdo os elementos criticos no surgimento de
lideranga carismatica. Todos tem um pouco de razdo. Na verdade, ja sabemos que o carisma nao
depende exclusivamente de um desses fatores, mas de uma relagdo entre diferentes competéncias
que compdem o que estamos chamando de inteligéncia carismatica, a faculdade mental do
carisma. O nivel contextual ¢ o grande cenario que abriga todas as altera¢des sociais do mundo,
compreendendo milhares de nacdes com culturas variadas, além de uma enorme diversidade de
padrdes de comportamento humano e contextos sociais. Ele representa o peso que fatores externos
— aqueles ligados ao contexto — podem ter em nossas vidas, exercendo grande influéncia sobre
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nossa personalidade e habitos e até alterando nosso comportamento para uma melhor adequagédo
aos estimulos de determinado ambiente. (CUKIER, 2019, p.159)

Por conseguinte, analisamos como que o fator inteligéncia carismatica ¢ algo de estrema
influéncia em nossas vidas, devido ao nos agrada nos faz bem, principalmente, quando falamos em
contexto social, cada vez que consumimos mais em nosso cotidiano ¢ devido ao que nos ¢ apresentado,
visto que o carisma em um produto € essencial para que ativemos nossa vida financeira, deixando ela
ativa no que diz respeito a fazer consumo por aquilo que ndo somente nos beneficie, ademais que esta
beneficiando uma multidao, em adi¢do podemos ressaltar que toda narrativa em determinado contexto
social que nos encontramos esta vinculada a um aspecto carismatico unico, que deixa exclusivamente
claro que aquilo propriamente esta sendo importante para nossa vida, por fim podemos definir que
maioria das nossas decisdes sdo impactadas pelo carisma que atinge nossa emog¢ao e razao deixando as
confortdvel sobre o que esta sendo apresentado, sendo assim uma moeda muito valiosa na atual

contemporaneidade.

6. MENTALIDADE FINANCEIRA, DUELANDO ENTRE EMOCOES E RAZOES

Utiliza-se da seguinte argumentagdo Navarro (2023):

[...] Em Lucas, no capitulo 14, versiculo 28 a 30, estd escrito “Porque qual de vos, querendo
edificar uma torre, ndo se assenta primeiro para calcular o seu custo, para ver se tem o suficiente
para acaba-la: Para ndo acontecer que, depois de haver o posto os alicerces e ndo sendo capaz de
acaba-la, todos os que a virem comecem a escarnecer dele, dizendo: ‘Este homem comegou a
edificar e ndo foi capaz de acabar’”. (NAVARRO, 2020, p.126)

Efetivamente, vemos claramente que para obtermos a mentalidade financeira, que estd a todo
tempo em conflito entre nossa emog¢ao e razao devido ao que dissertamos neste trabalho de conclusdo de
curso dentro do campo das finangas comportamentais, uma vez que estamos cientes que fatores internos e
externos implicam definitivamente na tomada de decisdes financeiras, pois internamente estamos repleto
de neurotransmissores que conversam com nossa emocdo € razdo, porquanto externamente estamos
rodeados de gatilhos mentais programados a nos persuadirem para tomares agdes impulsivas que nos
gerem prazer instantaneamente, visto que estamos a todo tempo nos tornando reféns dos ambientes em
que interagirmos, assim afetando diretamente nossa vida financeira, conforme Navarro (2020, p. 139)

“multiplicar o dinheiro que vocé ja fez ¢ tdo importante quanto fazer mais dinheiro.”, isto &, tudo ¢ a base
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de um pilar para ndo cairmos em tentacdes do cotidiano, quando se fala em se tornar milionério,
bilionario, triliondrio pensamos em infinitas possibilidades de experiéncias que gostariamos de vivenciar,
mas o ponto chave da questdo estd entre nossa mentalidade, que esta preparada ou nao, resumidamente
nunca estamos preparados por mais que afirmemos, ndo estamos, pois devido algum acontecimento
sempre a imprevistos que nos pegam de surpresa, em vista disso criar uma mentalidade financeira nao ¢
algo fécil, ja dizia Robert Nesta Marley, ou mais conhecido pelo seu nome artistico, Bob Marley “se ela ¢
maravilhosa, ndo sera facil. Se ela ¢ facil, ndo sera maravilhosa. Se ela vale a pena, vocé nao vai desistir.
Se vocé desistir, ndo ¢ digno.”, paralelamente, a vida financeira, ou area financeira ¢ exatamente uma
reflexdo, construir um pilar financeiro ndo ¢ facil, e se for facil algo estd errado, também vocé ¢ digno da
vida financeira que almeja, ou nao? Ademais sdo varios os fatores que implicam a termos em nossa area
financeira um pilar resistente aos contratempos da vida e dos anseios dos desejos mundanos, porque até
Navarro comenta que tudo depende do célculo de custo que ¢ feito antes de edificar um edificio, em vista

disso tudo baseia-se na sua emocao e razdo, para que sua vida financeira alcance o que vocé almeje ¢

necessario revisar a comunicagao entre estes dois controladores principais de nossa vida.

6.1. NOSSA VIDA FINANCEIRA TEM SALVACAO, OU NAO?

Consequentemente, nos perguntamos a cada final de semana, més e ano como estard nossa
condi¢cdo financeira, ¢ o que deixamos de fazer, e serd que teremos uma nova oportunidade de viver
aquele momento, outro ensinamento de Hill (2020, p.73) “a cada ano que vivo eu estou mais convencido
de que o desperdicio de vida estd no amor que ndo damos, nas habilidades que ndo usamos, na prudéncia
egoista que nada arrisca e que, fugindo da dor, também perde a felicidade.”, recomenda-se que tudo
depende do que escolhemos, mas por que depender de tudo o que escolhermos, ja que muitas vezes por
mais que nossa intencdo na decisdo seja certa acabamos por ndo termos os resultados que estipulamos,
com certeza o problema encontra-se na estipulagdo, pois quanto mais podemos estipular algo que nao
controlamos mais nos decepcionamos, assim sendo percebemos como que nosso nivel de prazer ¢ volatil
de zero a cem em segundos ¢ de cem a zero em segundos, como podemos perceber Napoleon Hill deixa
claro em sua declaracdo que a cada ano estd mais convencido do desperdicio de ndo aproveitarmos o que
temos em maos, assim deixando de fazermos mais do que imaginamos que podemos, ¢ tudo encontra-se
no verdadeiro potencial que existe internamente, perceba-se que o potencial ¢ grandioso, pois a partir de

que estamos sempre sendo controlados por dois sentimentos proprios nossos, a emogao € a razao, também
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convém do autocontrole sobre estes dois sentimentos, porque sabemos que todos estes fatores onde
atingem nossa vida financeira ¢ de se fazer questionavel a seguinte pergunta “Nossa vida financeira tem
salvagdo, ou ndo?”, ainda além de que ndo s6 de autocontrole de nossas emogdes e razdes vivemos,
segundo Hill (2018, p.225)” a persisténcia ¢ um fator essencial no processo de transmitir o desejo em seu
equivalente monetario. A base da persisténcia ¢ a forca de vontade.”, como se ndo bastasse o
autocontrole, necessitamos da persisténcia, por exemplo, digamos que o autocontrole seja nossa emog¢ao e
a persisténcia a razao, o autocontrole (emog¢ao) requer que mantenhas a calma e o equilibrio ao encontro
das adversidades da vida, para que ndo cometermos nada impulsivamente que gere arrependimento,
inclusive, a persisténcia (razdo) ¢ o conjunto racional, l6gico, que faz com que seguimos confiantes no
que idealizamos, apreciamos este exemplo de forma a entender que para que haja ou ndo salvagdo em
nossa area financeira dependera de nossa emogao e o autocontrole sobre elas, assim como a razao e a sua

persisténcia de acreditar na sua ideia de que incitou a um propdsito financeiro para alcancar.

Em conclusdo, analisa-se que a palavra salvagdo passa um ar de seguranga, ja a palavra ndo um ar
de instabilidade, salvo como sabemos que na vida financeira imprevistos sdo mais certos do que
previsoes, igualmente, nossa vida financeira ¢ igual um indice da bolsa de valores que se encontra sempre
em volatilidade agressiva dia a pds dia, pois em uma manha podemos comegar com pontos negativos € ao
entardecer estarmos com pontos negativos, ou nossa vida financeira no positivo, afirma Murphy (2021,
p.260) “nunca ¢ demais ressaltar a importancia de operar na direcdo da tendéncia principal.”, e quando
falamos em operar, significa tomar a acdo necessaria sobre a tendéncia que esta sendo encaminhada sua
vida financeira se estiver crescente, continue performando para continuar positiva, mas caso esteja
tendendo a ir para um ponto negativo critico, ¢ tomar a atitude necessaria para ndo ficar em baixa, pois
para retornar aos pontos positivos sabemos que ¢ custoso, também sabemos o quantos nossas emogdes
tomam conta quando vém um sinal negativo em nossa vida, e como nossa razao fica instavel até achar um

meio de retomada de alguma forma que leve ao ponto positivo financeiramente.

6.1.1. COMPORTAMENTOS FINANCEIROS

Comenta-se com frequéncia a respeito de nossos comportamentos financeiros, pois sa30 nossos
comportamentos dentro da area financeira que decidirdo nossa situacdo futura, mas nossas atitudes
financeiras falam muito mais altas do que nossas palavras, ou nossa linguagem economés, ja que falar de

comportamento ¢ um aspecto delicado devido ao sabermos que eles variam constantemente devido a



32

situacdes do cotidiano, de acordo com Clear (2019, p.15) “é muito facil superestimar a importancia de um
momento decisivo e subestimar o valor das pequenas melhorias diarias”, isto €, superestimar um
comportamento, literalmente, ¢ antecipar de forma formidavel um impacto surpresa em nossa vida
financeira, pois sdo nas pequenas melhorias que encontram-se as ferramentas necessarias para o
comportamento financeiro, como ja foi analisado neste estudo, podemos dizer que os pequenos detalhes
em nossos comportamentos financeiros sdo os neurotransmissores, que na verdade sdo os grandes
responsdveis por gerenciar nossos hdbitos através da emocdo e razdo, destarte atingem diretamente o

nosso comportamento financeiro.

Argumentar sobre comportamentos, ou habitos, todavia é algo que mexe com nossas estruturas e
abalas nossas opinides, em virtude de saber que mudar nosso habito ou comportamento ¢ um processo
delicado, além de que trocar velhos hébitos financeiros por novos dependendo de nossa situacdo em que
nos encontramos ¢ desconfortante, assim que tomamos a decisdo de sair da zona de conforto financeira
daquele habito financeiro que acreditamos que nos beneficia, mas esta nos negativando diariamente,
semanalmente, mensalmente e anualmente percebemos percebermos uma dor no movimento, para
Sanshes (2022, p.201) “desapegar ndo ¢ necessariamente abandonar. Desapegar ¢ romper com um
comportamento e reconhecer que ele ndo precisa mais fazer parte do nosso funcionamento.”, uma vez que
entendemos que desapegar, para apegar-se a um novo comportamento que nos beneficiara nao
necessariamente no curto ou médio prazo, ademais vezes no longo prazo, em outras palavras podemos
dizer que quando sentimentos a dor é que estamos nos movimentando, por exemplo, quando fazemos
atividades de musculagdo e sentimos dores em partes que ndo sentiamos antes esta significando que nossa
musculatura estd modificando devido aquela tomada de decisdo de fazer atividades fisicas para

modificagdo do nosso corpo, isto ¢, uma dor que agrega valor.

Entdo podemos simplesmente aderir ao comportamento que fard com que tenhamos a dor do
melhoramento financeiro em nossa vida, ou o sofrimento presente e futuro por ndo ter escolhido o devido
habito financeiro de saber lidar com nossas emogdes e razdes diante de situagdes que intitulamos
pavorosas, porquanto muitas vezes sao Obvias em sua simplicidade de tomada de decisao, mas que nao
queremos enxergamos devido ao fator de ndo sabermos equilibrar nossas emogdes e razdes em
determinados momentos, assim sendo ¢ a escolha do habito que nos ampara a melhorar em nossa vida
financeira, ja que os primeiros habitos, ou comportamentos que devemos alinhar sdo os internos devido o
crescente numero de neurotransmissores que nos instigam a decidir comportamentos que nos

impulsionam a acreditar que sao o ideal, contudo, entendemos que lidar com estes neurotransmissores que
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recebem diariamente novas informagdes a cada novo dia de nossa existéncia ¢ algo a trabalhar de forma
constante para desenvolver o melhor comportamento possivel, ja& que ao aderir um novo ponto de vista
comportamental a dor do movimento novamente vira de encontro devido as modificacdes que ocorrerdo
em nossa vida financeira e todas outra areas, uma vez que a vida financeira impacta todas a outras, e
deixando de lado o sofrimento que possivelmente faria a vida financeira regredir e atingindo as demais,
ocasionando em um sofrimento financeiro, principalmente, em nosso futuro, sob o0 mesmo ponto de vista

nas palavras do poeta e farmacéutico, Carlos Drummond de Andrade “a dor ¢ inevitavel, mas o
sofrimento ¢ opcional.”.

Figura 7: Vivemos entre velhos e novos degraus
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Fonte: https://mastermindrs.com.br/5-dicas-que-vao-fazer-voce-eliminar-maus-habitos/
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho apresenta a importancia dos sentimentos por tras de nossos comportamentos
financeiros, que sdo nossa emo¢ao e razao, impulsionados por neurotransmissores que a neurociéncia nos
amplia mostrando como sdo importantes, como também os agentes de ambientes externos. O objetivo
central ¢ demonstrar quais seriam as contribui¢des destes dois sentimentos dentro do campo das finangas
comportamentais na tomada de decisdes em um todo, visto que ao identificarmos que existe o
individualismo do ser humano, a razdo e emog¢ao sdao Unicas a cada um, assim quais aspectos do

comportamento fomentados por estes sentimentos influenciam nas escolhas durante o cotidiano.

Além disso, conforme autores citados neste Trabalho de Conclusio do Curso de Ciéncias
Econdmicas, percebemos que o conceito de finangas comportamentais esta sobre a avaliacdo de decisoes
perante emogdo, razdo e as influéncias dos mercados em diferentes pontos de vista que podem nos
influenciar diretamente ou indiretamente, principalmente, quando analisamos o consciente e inconsciente
de uma forma mais especifica, para nos fazerem tomar um partido do que € benéfico ou maléfico a nos, as
bibliografias de autores citados enriquecem o texto apresentando os varios momentos oportunos que estes

sentimentos englobam o campo das finangas comportamentais, assim fomentando na tomada de decisdo.

De forma conclusiva, viu-se que os sentimentos sdo os principais agentes decisivos, isto €, toda
acdo perante a area financeira ¢ moldada pelo que nossa mente capta ao longo dos anos, principalmente,
porque vivemos literalmente em uma Times Square mental, uma vez que nossos neurotransmissores estao
a todo tempo disparando sinais propulsores eletromagnéticos para nos incitar a alguma sensa¢ao ao nosso
consciente e inconsciente, outrossim conhecidos como razdo e emog¢do apresentam uma conveniéncia ao
dado presente em que vivemos, pois estas sensacdes contribuem para os habitos futuros financeiros que
desenvolvermos no presente, ja que a mente humana ¢ como se fosse uma massa de argila, que vamos
com o tempo moldando ela com as informagdes que recebemos, mas vai de nossa razdo e emo¢ao nos
guiarem a fazer o molde adequado para chegar a uma condi¢ao de sucesso ou fracasso na area financeira,
visto que este enredo expoe definitivamente os fatores necessarios internamente € externamente que
levam a construcao de suas decisdes face a face com a realidade que vivemos em um mundo que a cada
dia se propde a ter novos avangos tecnologicos na informacgdo para chegar ao consumidor final, por
conseguinte, este estudo declara a importancia do entendimento de dois sentimentos que estdo por tras de

nossas tomadas de decisoes, sendo os dois principais no comando de nossas atitudes, indicando que tudo
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o que fazemos parte da base de informagdes arquivadas em nossa memoria, € que nossa emog¢ao e razao

buscam sempre revista-la para propor a melhor experiéncia possivel dia apds dia.
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