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RESUMO

Partindo da premissa neoclassica de escolhas econdmicas baseadas na
maximizacdo da rigueza, a pesquisa adotou a teoria da Economia da Identidade
para levantar quais fatores seriam relevantes para a categorizacdo das pessoas na
classe economicamente dominante na perspectiva dos moradores da Regido
Metropolitana de Goiania. Considerando o procedimento de analise aferido por meio
de pesquisa bibliografica, a categoria dominante no aspecto das classes sociais sao
as pessoas ricas, pelo o qué se partiu para a pesquisa quantitativa por meio de
distribuicdo de formulario pelas redes sociais e aplicativo de mensagem para tentar
determinar quais seriam as prescri¢oes sociais quanto ao comportamento ideal das
pessoas engquadradas nessa categoria, adotando como pressupostos os ganhos e
perdas de utilidade da identidade fixada pela teoria. Para aferir o grau de
predominancia das percepcoes, delineando quais seriam as normas aplicaveis ao
enquadramento “pessoas ricas”, foram consideradas a simetria e a linearidade das
curvas quanto a selecdo das op¢cdes com diferentes niveis de peso do fator, sendo
gue a simetria analisa a equidistancia entre as curvas de resultado, identificando
eventuais percepcdes extremas e predominantes entre as opcfes nos diferentes
perfis, enquanto a linearidade analisa a quantidade de cruzamentos entre as curvas,
sendo que quanto menor for a quantidade de cruzamentos entre as curvas de
resultado nos diferentes perfis, menor é a influéncia do perfil sobre a percepcao do
fator. A analise foi realizada com base nas duzentas respostas recebidas dentro do
recorte territorial, mas as conclusdes ndo podem ser consideradas determinantes
em razdo da base estatistica de cerca de um milhdo e meio de habitantes nessa
regido, ou seja, o numero de respostas €é insuficiente para determinar qual € a norma
social aplicada a categoria dominante, mas as constatacdes tedricas sao relevantes
para a realizacdo de novas pesquisas no campo da Economia da Identidade.

Palavras-chave: Maximizacdo da Riqueza. Economia da Identidade. Normas
Sociais.
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INTRODUCAO

Para contribuir com a solucéo do problema de como seria possivel mitigar os
efeitos negativos da relacdo entre a autoimagem e o enquadramento social sobre as
decisbes econdmicas das pessoas, foram adotadas as premissas da Economia da
Identidade para afericdo de ganhos e perdas de utilidade da identidade.

Considerando que a norma social é referenciada no ideal do grupo
dominante, se adotou o0 pressuposto da maximizacdo da riqueza da corrente
neoclassica para afirmar que a categoria dominante no aspecto das classes sociais
sdo as pessoas ricas, bem como, se adotaram o0s pressupostos da Economia da
Identidade quanto as perdas e ganhos da utilidade da identidade em decorréncia do
alinhamento ou desvio da norma ou néo identificacdo com o enquadramento dado
ao individuo.

Dada a categoria social dominante e pressupostas as perdas e ganhos de
utilidade da identidade, o objetivo da pesquisa foi levantar quais seriam os fatores
relevantes para o enquadramento das pessoas como pertencentes a classe social
dominante, ou seja, qual é a norma social da categoria que reflete o ideal social.

A hipétese era de que ao constatarem os fatores relevantes as pessoas
teriam elementos para direcionarem melhor os seus esfor¢os para 0 enquadramento
da classe social dominante, o que nao foi efetivado em razdo do pequeno namero de
respostas obtidas por meio da distribuicdo de formulario de pesquisa frente a base
amostral (moradores da Regido Metropolitana de Goiania), restando como frutiferas
as constatacdes tedricas levantadas por meio da pesquisa bibliografica.

Num cenario em que a “arquitetura da escolha” se faz cada vez mais efetiva,
os fatores originarios de percepcao de satisfacdo precisam ser compreendidos.
Logo, se o status social traz consigo cargas valorativas € preciso explorar a
consciéncia desse fato para uma tomada de decisdo que seja compativel com o0s
objetivos dos individuos.

Assim sendo, a Economia da ldentidade, estudada no Capitulo 1, apresenta
como a normas sociais implicam na categorizacdo das pessoas em grupos para 0s
guais ha normas especificas relacionadas a um ideal, com o qual a pessoa se alinha
de acordo com sua identificagdo com a categoria (identidade), ganhando ou



perdendo utilidade de identidade de acordo com o cumprimento ou ndo das normas
de sua categoria.

No capitulo seguinte foram elaboradas questdes que buscavam aferir a
percepcdo das pessoas quanto ao comportamento do grupo dominante, ao qual se
referiu como “pessoas ricas” para simplificar a compreensdo das proposi¢cdes que
foram agrupadas em bens e habitos relevantes para o enquadramento na categoria.

No Capitulo 3 as respostas foram relacionadas a diferentes perfis de
respondentes, de acordo com sua renda, horas de trabalho, horas de estudo, e
ponto de contato com pessoas ricas, para aferir quais fatores sdo considerados
relevantes para o enquadramento “pessoa rica”, bem como, quais sacrificios as
pessoas estariam dispostas a fazer para se alinharem ao grupo dominante, de

acordo com suas perspectivas de mobilidade social.
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1. PREMISSAS DA MICROECONOMIA E AS CONTRIBUICOES DA ECONOMIA
DA IDENTIDADE

Apesar da possibilidade de a tomada de decisdo ser direcionada a outra
finalidade que ndo a da maximizacao da riqueza, o presente trabalho aborda apenas
as distor¢cbes de percepcgdo relacionadas a identidade que podem alterar para baixo
0 resultado econdbmico pressupostamente almejado pelos individuos, em

consonancia com a premissa maximizante neoclassica.

1.1 Premissas da Microeconomia

Para prever o comportamento do consumidor a microeconomia mede a Taxa
Marginal de Substituicdo (TMS), que é a taxa pela qual o consumidor estaria
propenso a substituir uma unidade de um bem por outro, ou seja, quanto de um bem
estaria disposto a abrir mao para adquirir outro. Varian (2016, p.47), ensina que na
TMS “a quantia a ser paga dependera do pre¢co do bem em questdo. O quanto se
estd propenso a pagar ndo depende do preco, mas, sim, das preferéncias do
comprador”.

Essa ordem de preferéncias é definida como “otimizagao” ou “escolha 6tima”,
ditando que o individuo racional extrai a maior utilidade possivel dentre diversas
opcOes de cestas de consumo, considerando um produto com relacdo a todos os
outros que poderia adquirir dada uma determinada disponibilidade orcamentaria em
um determinado momento, maximizando sua satisfacao.

Pindyck (2013, p.85) utiliza o prego como parédmetro de o quanto de um bem
0 consumidor esta disposto a abrir mao por outro, 0 que ndo destitui a conceituacdo
de maximizacdo da satisfagéo a partir da combinacéo ideal de quantidades dada na
conceituacao anterior, haja vista que o pre¢o € apenas uma unidade de medida que
pode ser representada por qualquer forma, inclusive pela troca dos proprios
produtos envolvidos na transagao.

Nesse sentido, a microeconomia considera o valor-troca como uma premissa
fundamental, isto é, para essa corrente, atualmente dominante, um consumidor seria
indiferente quanto a duas cestas de produtos que repercutissem na mesma
maximizacgéo da satisfagao.

Além da pressuposicao de indiferencga, especialmente rebatida pela Economia

Comportamental, as correntes tedricas mais modernas também questionam a
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Assumpgcédo por parte dos neocléassicos de que a maximizagdo da satisfacéo tenha
carater exclusivamente financeiro, a partir da identificacdo de que, na realidade, é
possivel a tomada de decisdo com finalidade diversa ou com percepcdes
equivocadas das vantagens econdmicas pretendidas.

Nessa nova abordagem € possivel observar que a maximizacao da riqueza e
a maximizacdo da satisfagdo sdo conceitos diferentes, isto é, a satisfacdo é mais
abrangente do que a riqueza e pode distorcer a percepcao do resultado econémico,

como sera abordado no proximo item.

1.2 Normas Sociais e a Percepc¢éao da Satisfacao

Os cadigos de conduta, normas de comportamento e convencdes orientam a
relacdo do individuo com as pessoas do grupo cotidianamente, e sao aptas a alterar
as decisdes e as percepcoes de satisfacdo desses individuos que se relacionam ou
tentam se relacionar com o grupo. Tais hormas de comportamento sdo conceituadas

por North (2018, p.69), como restricdes informais:

Nas nossas interacdes cotidianas com 0s outros, seja no interior da familia,
nas relagBes sociais externas ou nas atividades ocupacionais, a estrutura
norteadora € predominantemente definida por codigos de conduta, normas
de comportamento e convengfes. Ha regras formais que respaldam essas
restrices informais, mas elas raramente sdo a fonte evidente e imediata da
escolha nas interacBes cotidianas.

Portanto, as obrigatoriedades também podem surgir das normas sociais
geradoras de sanc¢des proprias contra os sujeitos de comportamento desviante, isto
€, por mais que as restricbes informais ndo tenham natureza cogente, elas podem
ser percebidas como obrigatdrias na perspectiva do individuo.

Essas obrigagbes decorrentes das normas sociais acompanham diferentes
critérios para cada agremiagéo, ficando mais especificas a cada recorte social, como
por exemplo, no caso de uma pessoa que € brasileira, branca, do sexo feminino,
com mais de quarenta anos, docente do curso de Ciéncias Econémicas da PUC-GO,
e se abstém de usar bermudas curtas em seu ambiente de trabalho, e talvez até fora
dele, demonstrando a incorporagcédo da compreensao de que sofreria sanc¢des sociais
ao fazé-lo, mesmo que nao tenha obrigacdo legal ou atencdo constante ao que é

esperado de seu comportamento pelos seus colegas de trabalho e alunos.
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Nesse sentido, para que ndo se incida na anlise de eventuais gostos e
desejos referentes ao exemplo citado, € 6bvio para os leitores goianos que mesmo
gue a professora gostasse ou desejasse usar bermudas curtas ndo poderia as vestir
para ir trabalhar, convencéo que nao se aplica a todos os lugares do mundo.

As obrigacdes sociais se desdobram em necessidades para adequacéo ao
grupo do qual o individuo pertence ou quer pertencer, sendo que sua inadequacao
as necessidades também é apta a ensejar san¢des, como a exclusao de tal grupo.

Na perspectiva keynesiana, o necessario é tratado como o suficiente para a
manutengdo do “papel social” do individuo. Como relatam os autores Robert
Skidelsky e Edward Skidelsky (2017, p. 42), “a visdo keynesiana de suficiéncia ndo
previa a total igualdade de renda. Baseava-se na ideia do que se adequava a um
determinado papel social”.

Em razdo da repercussao negativa que o comportamento desviante com
relacdo as obrigacdes e as necessidades sociais (restricdes informais) podem
provocar em diferentes grupos ou individuos, os conceitos de obrigacdes e
necessidades mudam em cada contexto.

Nesse ponto, é preciso destacar que gostos® e vontades podem n&do ser
convergentes a possivel necessidade do individuo em ser distinguido socialmente de
um grupo reduzido para um mais reduzido ainda. Por exemplo, ninguém obriga uma
pessoa rica a gostar de jogar polo, mas se ela quiser jogar polo sera necessario que
ela adquira um cavalo.

Nesse contexto, a percepcdo da satisfacdo se da pela maximizacdo da
riqueza ndo em seu sentido econdémico, mas sim em seu aspecto social, isto €, ndo
necessariamente o individuo se sente mais rico porgue foi bem-sucedido em uma
escolha que |he trouxe maior acumulacdo de recursos, mas, pelo contrério, a
percepcao de riqueza pode se dar pelo dispéndio de valores consideraveis em razéo
da expectativa de agregacao de maior distingéo social.

Tem-se que o proprio conceito de supérfluo é relativo quando identificamos
que no bojo das necessidades cotidianas ha a necessidade de localizacdo do

individuo num determinado contexto social, admitindo, como nao poderia ser

1 “Os gostos decorrem de normas, que definimos como regras sociais referentes a como as pessoas
devem comportar-se em diferentes situacdes. Essas regras as vezes sao explicitas, as vezes séo
implicitas; também sdo em grande parte internalizadas, e, em geral, profundamente arraigadas”.
(AKERLOF e KRANTON, 2010, p. 4)
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diferente, que tal posicionamento do individuo é também uma decorréncia do desejo.
Leia-se:

E cabivel observar que a expressdo “grandes despesas supérfluas” é
bastante dificil de ser caracterizada no &mbito das economias modernas. Se
considerarmos que as necessidades estdo associadas ao processo de
manutencdo da vida e os desejos, ao processo de diferenciacdo da vida em
sociedade, somos forcados a admitir que o homem contemporaneo
experimenta, praticamente, a quase totalidade da demanda por bens e
servicos ligada aos desejos e nao as necessidades. Para 0 nosso
entendimento, a expressao “supérfluo” deve estar sempre seguida de
qualificacdo que Ihe dé suporte. PASSARELLI (2010, p. 19)

A adequacdo aos comportamentos culturalmente estabelecidos € estudada
pela Psicologia sob a perspectiva da “adaptacdo’, que sdo 0s processos por meio
dos quais o individuo domina as exigéncias impostas pelo seu meio. Nesse sentido,
Lazarus (1977, p. 19) identifica que & preciso notar que o proprio sentido de “bem” e
“mal” muda de acordo com a sociedade na qual o individuo esta inserido, haja vista
que “diferentes sociedades possuem, frequentemente, distintos quadros de valores e
padrdes de motivagao social”.

A adaptacédo as exigéncias revela especial importancia quando as exigéncias
sociais entram em conflito, 0 que ocorre quando as exigéncias sao incompativeis
entre si, isto é, ocorre quando a pessoa é “colocada entre duas forgas psicoldgicas
opostas e ndo podera satisfazer uma sem deixar de gratificar a outra” (idem, p.20).

Para a resolucédo do conflito entre exigéncias as pessoas podem agir de modo
a subordinar um “impulso pessoalmente centrado a um valor socialmente orientado”,
0 que € chamado de “acomodacio”, ou podem solucionar o conflito por meio da
“assimilagéo”, que € “o dominio, a eliminagdo ou a rejeicao da exigéncia social, em
vez do abandono da necessidade pessoal” (idem, p. 28 e 30).

A acomodacgéo ou assimilagdo nao apresentam os mesmos resultados para o
individuo em todos os seus diferentes agrupamentos ou entre normas de um mesmo

agrupamento, uma vez que, como ja dito, a prépria acepgao de “bem” e “mal” é

% Tal como é usado em Psicologia, o termo significa que devemos acomodar-nos a fim de nos
adaptarmos ou ajustarmos a certas exigéncias do nosso meio. Portanto, o estudo da adaptagéo
refere-se a maneira como procedemos a tais acomodagBes e com que éxito nos ajustamos as
exigéncias que nos sao impostas. A adaptacdo consiste nos processos por meio dos quais
dominamos essas exigéncias. ( LAZARUS,1977, p. 17)
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variavel. Em razdo desse relativismo cultural®, ndo serdo abordados os eventuais
critérios de “inadaptacéao”.

Ainda quanto ao conflito de exigéncias, especialmente no que concerne a
capacidade de “assimilagdo”, o psicologo Jean-Claude Filloux (1966, p. 77 - 8)
citando G. H. Mead*, identifica que a partir do “papel social” é possivel correlacionar
o comportamento do individuo ao que é esperado “em funcdo de sua idade, seu
sexo, sua especializacdo profissional, seu estado civil etc”, de modo a influenciar a

formagao de um ideal do individuo sobre si mesmo relativamente ao seu “papel”. °

1.3 Economia da ldentidade

A convergéncia (ou inconvergéncia) entre a personalidade do individuo e a
personagem que lhe é atribuida (papel social) é especialmente importante para a
Economia da Identidade apresentada por George A. Akerlof (ganhador do Prémio
Nobel em 2001) e Rachel E. Kranton.

Os dois economistas desenvolveram uma “funcao de utilidade da identidade”,

conceituando “identidade” “como o conjunto de fatores que caracterizam as pessoas
— que estabelecem sua categoria social, influenciam suas decisdes, pois diferentes
normas de comportamento se associam a diferentes categorias sociais” (AKERLOF
e KRANTON, 2010, p. 13).

Para eles a categoria social € decorrente da identificacdo do individuo
socialmente (enquadramento), fazendo com que o individuo afira ganhos e perdas

em utilidade da identidade de acordo com a coincidéncia de seu comportamento

3 Assim, os psicologos sociais demonstraram que, pelo menos ha alguns anos, entre as familias
americanas da classe média a agressao a terceiros era considerada uma coisa ma e as criangas
eram ensinadas, portanto, a inibir 0s impulsos agressivos, ao passo que, entre as familias de classes
baixas, ser duro e estar disposto a prova-lo atacando outros constituia até, muitas vezes, uma base
para angariar respeito. (LAZARUS,1977, p.36 e 37)

4 George Herbert Mead foi um filosofo americano de importancia capital para a sociologia e a
psicologia social, pertencente a Escola de Chicago.

® Jean-Claude Filloux (1966, p. 78): “Os modelos que um status desse tipo apresenta a personalidade
em curso de evolugcdo, sdo rapidamente introjetados e se tornam normas inconscientes de
comportamento. O individuo passa, entdo, a formar de si mesmo um ideal em funcdo de seu papel
diferencial e, em funcdo do sistema de classificacdo vigente na sua sociedade, comeca a adquirir
outras caracteristicas que o distinguem mais nitidamente dos outros, os quais ele percebe possuirem
outras posig¢des e outros papeis”.
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com as normas dessas categorias nas quais séo identificados, bem como, de acordo
com a sua propria identificacdo com tal categoria.

Essa conjugacdo entre categoria social, normal social, e autoidentificacéo,
inaugura a Economia da ldentidade, que se desdobra na analise da economia a

partir da adogdo de procedimentos que consideram cada um desses fatores:

Procedimento: Parte 1. No modelo cliché, ha um empresario, chamado
Principal, e um trabalhador, chamado agente.

[...]

Procedimento: Parte 2. Como as considera¢fes sobre identidade mudaréo o
esquema de incentivos? Com base em nossas observacdes de muitos
ambientes de trabalho, adicionamos nossos trés ingredientes da identidade.
Categorias sociais. Classificamos os trabalhadores em dois tipos. Os que se
identificam com a empresa (ou organiza¢do) denominamos insiders. Os que
carecem dessa identificacdo — os que néo se identificam com a empresa —
denominamos outsiders. Insiders e outsiders sdo, assim, as categorias
sociais de nosso modelo.

Normas e ideais. Supomos que o insider acha que deve trabalhar para a
empresa. O ideal do insider é despender o maximo de esforco. Em
contraste, o outsider acha que deve despender o minimo de esforco —
pensa apenas em si mesmo, hdo na organizacdo para a qual trabalha.
Ganhos e perdas em utilidade da identidade. Muito simplesmente, supomos
gue o insider perde utilidade da identidade quando exerce baixo esfor¢o, em
vez de alto esfor¢o. O outsider, por outro lado, perde utilidade da identidade
guando exerce alto esforco para a organizacdo da qual ndo se sente parte.
(AKERLOF e KRANTON, 2010, p. 46 — 7)

Nessa perspectiva, a categorizacdo social envolve niveis gradativos de
liberalidade, isto €, enquanto algumas categorias sdo imputadas, como ocorre no
sexo e ha raga, outras tém relativamente maior nivel de liberdade de adesdo, como
ocorre com a profissdo. Porém, é preciso ter em mente que tanto a categoria social
quanto o grau de imputacdo variam de acordo com o contexto no qual o individuo
esta inserido, haja vista que os préprios critérios de categorizacdo séo decorrentes
de uma norma, que produz a categoria e a mantém reiteradamente.

Uma vez formada a categoria social a norma funciona no sentido da
manutencdo do status quo®, de modo que a identidade do individuo é pré-

determinada em diversos aspectos e para diferentes contextos.

6 Identidade, normas e categorias sociais talvez parecam conceitos abstratos, mas, na verdade, sédo
ao mesmo tempo poderosos e de facil percepgao. As normas sdo ainda mais claras quando as
pessoas tém um ideal em relacdo a quem devem ser e como devem agir. (Ideal, para nés, significa
caracteristicas e comportamentos exemplares associados a categoria social.) Esse ideal pode
incorporar-se na forma de pessoa real ou imaginaria. (AKERLOF e KRANTON,2010, p. 11 - 2)
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Nesse sentido, € preciso considerar que o grau de liberdade com relagdo a
norma ndo é sempre crescente, como ocorre em um determinado contexto em que
uma mulher tem maior grau de liberdade quanto a escolher ser mae, mas uma vez
que engravide pode ser submetida a restricdes informais que vao muito além dos
cuidados médicos necessarios para a manutencdo de sua saude e da crianga,
especialmente no que concerne ao seu trabalho, e consequentemente a sua renda.
Tal situacdo pode provocar um comportamento desviante quanto ao que a norma
social atribui como comportamento adequado.

Ou seja, a adesdo supostamente voluntaria a uma determinada identidade
(identificacdo), ndo implica em adeséo voluntaria a norma correspondente. Assim, a
dissonancia entre a categoria social a qual o individuo gostaria de assumir (por
identificacdo) e a expectativa de sacrificios correspondentes para adequacdo a
norma pode alterar sua decisdo quanto a tentar ou ndo aderir a um novo grupo, bem
como, repercutir em perda de utilidade de identidade por permanecer no grupo no
qual foi enquadrado.

No contexto em que a liberdade de opcdo de selecdo do grupo de
identificacdo é baixa, seria mais adequado dizer “categoria na qual o individuo é
identificado”, ao invés de “categoria com a qual se identifica”. A Economia da
Identidade também considera essas variacfes de poder de escolha das categorias
sociais:

Embora tenhamos afirmado que os estudantes fazem uma “escolha” entre
ser Jock ou Burnout, nosso modelo admite que essa escolha seja muito
mais limitada. Por exemplo, os estudantes que nao correspondem a
imagem dos Jocks, em termos fisicos ou sociais, em geral tém dificuldade
de encaixar-se. Estudantes com antecedentes étnicos ou raciais diferentes
podem néo se enquadrar no padréo, por mais que queiram. Os estudantes
gue nédo correspondem ao ideal dos Jocks dispdem de duas mas escolhas:
ou optam por ser Jocks e sofrem as consequéncias da incompatibilidade, ou
decidem tornar-se Burnouts.

Nosso modelo indica, primeiro, que o retorno econdmico da educacgédo
(salarios mais altos, trabalho mais agradavel) pode ser determinante fraco
do esfor¢co dos alunos na escola. Os elementos de identidade n&o raro sao
muito mais influentes. Quando € dificil corresponder ao ideal dos Jocks,
mais estudantes optam por ser Burnouts. Eles exercem muito pouco esforco
em relagdo ao 6timo econdmico e estdo muito pouco sujeitos ao aliciamento
de salarios mais altos no futuro. (AKERLOF e KRANTON, 2010, p. 74)

Note que, independente do nivel de liberalidade de enquadramento, a

categoria social e a identidade ndo sdo tratadas como sinbnimos na funcao de

20



utilidade proposta’. As categorias sociais, se juntam as “normas e ideais” e os
“‘ganhos e perdas em utilidade da identidade” para a constituicdo do que €
conceituado como Identidade por essa abordagem Econbmica.

Para a Economia da Identidade, enquanto normas (informais) séo o conjunto
de comportamentos esperados das pessoas de um grupo com relacdo a um
individuo, o que por si s6 apreende o0 que seria socialmente ideal, os ganhos e
perdas sdo referentes ao nivel de adaptacdo necessario com relacdo ao que a
pessoa considera como o proprio ideal.

Portanto, dada uma categoria social, potencialmente se instaura um conflito
entre as exigéncias do individualmente orientadas e as exigéncias socialmente
determinadas, ou descrevendo de outra forma, entre a personalidade e o
personagem, ou ainda, entre o ideal pessoal e o ideal social.

Akerlof e Kranton (2010, p. 47) consignam que para afericdo da utilidade
primeiro é estabelecido o “modelo cliché”®, com duas posicdes opostas, como
empresarios e trabalhadores ou custos e beneficios da educacdo. Depois séo
acrescentados os trés elementos da identidade: categorias sociais, normas e ideais,
ganhos e perdas na utilidade da identidade.

As categorias sociais sao divididas em dois grupos, por exemplo, mulheres e
homens. Como ja esclarecido, existem normas sociais que definem o ideal para
cada grupo (ideal social), e se perde ou se ganha utilidade da identidade na medida
em que o “personagem” (papel social) se adequada menos ou mais a
“personalidade” (ideal pessoal).

Dadas as categorias, as normas e ideais (sociais) implicam, segundo Akerlof
e Kranton (2020, p. 735), que “algumas tarefas sdo consideradas adequadas para
homens — trabalho de homem. Outras tarefas sao rotuladas trabalho de mulher”.

Quanto mais introjetadas as normas relativas a género, isto €, quanto mais o ideal

! (...) no caso da identidade, primeiro associamos os individuos as respectivas categorias sociais; em
seguida, especificamos as normas prevalecentes nessas categorias sociais; e, por fim, determinamos
0s ganhos e perdas individuais, resultantes de diferentes decisdes, considerando as identidades e as
normas correspondentes. (AKERLOF e KRANTON, 2010, p. 14)

8,z .

Ha empresas que desejam contratar trabalhadores para executar certas tarefas — gerando demanda
por trabalho. Ha homens e mulheres que desejam trabalhar — gerando a oferta de trabalho. Alguns
homens e mulheres apresentam melhor desempenho que outros, sem diferenca genérica entre
homens e mulheres. O modelo cliché do mercado de trabalho pararia aqui. (AKERLOF e KRANTON,
2010, p. 97)
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pessoal estiver alinhado a essas normas, maior sera a perda de utilidade de uma
mulher ao desempenhar um “trabalho de homem” ou de um homem ao

desempenhar um “trabalho de mulher”:

O modelo fornece uma estrutura teérica de como o movimento de mulheres
pode ter impactado o mercado de trabalho. Os objetivos do movimento
incluiam remodelar as noc¢des sociais de feminilidade (e masculinidade) e
remover as associacdes de género das tarefas, tanto em casa quanto no
local de trabalho. No modelo, tais mudancas diminuiriam os ganhos de
mulheres (perdas dos homens) na identidade do lar, e diminuiriam a perda
de identidade das mulheres trabalhando em empregos tradicionalmente
masculinos, bem como as externalidades associadas. Essas mudancas
aumentariam a participagcdo das mulheres na for¢a de trabalho e levariam a
uma convergéncia das taxas de ocupacdo de homens e mulheres.
(AKERLOF e KRANTON, 2010, p. 97)

Além da categorizacdo por sexo, tal teoria também pode ser aplicavel para
apreender o peso da raca, da classe social, e de diversas outras categorizacfes
sobre as decisbes das pessoas, demonstrando as potenciais repercussoes
negativas sobre suas vidas econdmicas, e, consequentemente sobre os resultados
econdmicos almejados pela coletividade agrupada em escolas, empresas, cidades,
estados, paises etc.

Para isso, no ambito da categoria social sdo definidos dois grupos genéricos
aos quais os individuos se amoldam de acordo com a sua dominancia em um
determinado contexto, sendo definidos como insiders os individuos que pertencem
ao grupo dominante, ou, melhor dizendo, os individuos que melhor representam o
ideal social estabelecido pela norma.

Do outro lado estdo os outsiders, que sédo os individuos que ndo executam a
prescricdo social ideal, mesmo quando |hes é possivel adaptarem-se, ou 0s
individuos que ndo sdo compativeis com o ideal estabelecido, caso em que nédo é
possivel tornarem-se insiders mesmo que tenham motivagao para isso.

A “incompatibilidade” com determinado ideal faz com que o individuo sempre
incorra em custo de identidade, isto €, mesmo quando o individuo se comporta de
acordo com a norma estabelecida para o insider, ele seréa rejeitado pelo grupo que
se colocou como centro do ideal e também pelo grupo no qual foi categorizado, além
da “potencial perda” de autorrespeito no processo de transformacido de seu ideal

pessoal:
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No mundo real, o impacto psicolégico sobre os que sao tratados como
estranhos, ou fora do grupo, deve ser muito mais poderoso. “Eles” tendem a
adotar a visao de si mesmos contraria a do “nés” do grupo dominante. Essa
rejeicdo, evidentemente, é autoafirmativa. Em nossa linguagem, ela gera
beneficios em utilidade da identidade. Consideramos aqui as opcles
excludentes entre esses beneficios e seus custos econdmicos. (AKERLOF
e KRANTON, 2010, p. 113)

Dentre as inumeras possibilidades de analise a partir da Economia da
Identidade, a classe social foi selecionada por abarcar os critérios hierarquicos entre
individuos pertencentes a categoria dominante e ndo dominante, orientacado desses
individuos por uma norma social e seu respectivo ideal, bem como, pela percepc¢éo
de satisfacdo a partir de um ideal pessoal.

Assim sendo, e em consideragdo ao “relativismo cultural”, primeiramente a
pesquisa se dedica a identificar o que as pessoas de Goiania identificam como

riqueza, ou melhor dizendo, como a categoria social dominante € reconhecida.
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2. ENQUADRAMENTO E CONSTRUCAO DO FORMULARIO DA PESQUISA

Na construcédo do formulério da pesquisa foram formuladas perguntas diretas
gque nao exigem calculos dos entrevistados para nao incorrer em custos

transacionais, tais como grande esforgo mental e tempo.

2.1 — Recorte populacional

A enumeracdo dos arranjos simbdlicos e percepc¢des que enquadram uma
pessoa como sendo pertencente a uma determinada classe social se torna cada vez
mais proxima da realidade quanto maior for a delimitacdo do corpo social em
analise.

N&o bastasse a maior proximidade com a realidade, o recorte do corpo social
também é til a acuidade estatistica, pelo o qué, os respondentes da ficha de
pesquisa que ndo sdo da Regido Metropolitana de Goiania foram excluidos,
alcancando um publico relativamente mais expressivo (relacdo entre a populacdo
total e o nimero de respondentes).

Conforme consta na pesquisa do Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada —
Ipea (2015) a Regido Metropolitana de Goiénia passou a ser composta por vinte
municipios desde a publicacdo da Lei Complementar Estadual n. 78, de 25 de marcgo
de 2010. Séo eles: Goiania, Abadia de Goias, Aparecida de Goiania, Aragoiania,
Bela Vista de Goias, BonfinGpolis, Brazabrantes, Caldazinha, Caturai, Goianapolis,
Goianira, Guap0, Hidrolandia, Inhumas, Neropolis, Nova Veneza, Santo Antonio de

Goias, Senador Canedo, Terezopolis de Goias e Trindade.

2.2 — Género

O IBGE (2022), em conceituacdo que coaduna com a Economia da
Identidade, define género como “a forma como a sociedade cria os diferentes papéis
sociais e comportamentos relacionados aos homens e as mulheres, criando padrées
do que é proprio para o feminino e para o masculino”, compreendendo ainda que “a
partir destas compreensfes estabelecem relacdes diversas e/ou desiguais nas

varias dimensodes da vida social’.



Ocorre que, enquanto o sexo tem uma origem bioldgica, 0s comportamentos
definidos como masculino e feminino séo uma consequéncia da construcao cultural
de cada agrupamento. Nesse sentido, apesar de o censo de 2022 persistir no
enquadramento de género binario, homem e mulher, é preciso que os trabalhos
mais atuais considerem as construc¢des culturais que flexibilizam o que é masculino
e feminino, os descolando do sexo biolégico.

Em analise a Agenda 2030 da Organizacédo das Nacdes Unidas no tocante a
busca pela igualdade de género, a monografia apresentada por Thais Barbosa
Corréa de Sousa (2018, p.12) para a obtencdo do titulo de Bacharel em Relacbes
Internacionais na Universidade de Brasilia (UnB), traz citacdes relevantes para a

compreensao da abrangéncia do género:

Com base na ideia de que género pode ser entendido como o “principio que
transforma as diferencas biol6gicas entre os sexos em desigualdades
sociais, estruturando a sociedade sobre a assimetria das relacdes entre
homens e mulheres” (BRUSCHINI; ARDAILLON; UNBEHAUM, 1998, p. 89),
alerto que ao tratar de desigualdade de género, devemos nao apenas levar
em consideracdo as desigualdades existentes entre homens e mulheres, e
a consequente subjugacao dos direitos destas em detrimento aos daqueles,
mas também questdes relacionadas a populagdo LGBTI, em geral. Percebo
gue o conceito de género na Agenda 2030 destaca as condicBes das
mulheres, contudo, “ndo deve ser utilizado apenas como sindénimo de
mulher. E usado para distinguir e descrever as categorias relacionadas de
mulher-feminino e de homem-masculino, para examinar as relagbes de
desigualdades e de poder existentes entre ambos” (Secretaria Nacional de
Politicas para Mulheres, 2012, p. 4).

[...]

‘o0 género é a construgdo social do masculino e do feminino. Baseia-se em
relacdo de poder, regulando ndo apenas relacdes homem-mulher, mas
também relagbes homem-homem e mulher-mulher. A desigualdade, néo
natural, é posta pela tradicdo cultural pelas estruturas de poder, pelos
agentes envolvidos nas relac6es sociais” (SAFFIOTI, 1999, p. 62 — 83)

Nessa perspectiva ndo biologizante, e em consideracao que um dos objetivos
da pesquisa foi identificar a relacdo entre normas sociais e identidade, além de
‘homem” e “mulher”’, foram acrescidos “outro masculino”, “outro feminino”, “n&o
binario”, o que beneficiou a analise quantitativa das pessoas que nao se identificam
com 0s géneros-padrao.

Também foram acrescentadas as opgdes “outro” e “prefiro ndo responder’, ja
gue, no primeiro caso, hem todos 0os géneros sao relacionados ao masculino e
feminino, ou em oposicdo a este binarismo (ndo binario), bem como, no segundo

caso, em consideracdo a sensibilidade e intimidade das questdes de género,
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especialmente quando sao tratadas identidades desviantes do ideal socialmente
estabelecido.

2.3 — Outras definicdes de perfil

Foi adotada a idade minima de 14 anos em anuéncia a PNAD Continua

(2022), com a distribuicdo das faixas etarias em intervalos de até 10 anos:

3) Quantos anos vocé tem?

A) 14 a 18 anos; B) 19 a 29 anos; C) 30 a 39 anos; D) 40 a 49 anos; E) 50 a 59
anos; F) 60 a 69 anos; G) 70 a 79 anos; H) 80 ou mais

Com relacdo a renda foram consideradas as faixas utilizadas no Critério de
Classificacdo Econbmica Brasil, criado pela Associacao Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), que pontua uma série de itens que somados podem ser
correlacionados a um determinado nivel de renda do domicilio para o ano de 2022:
“Classe A” R$ 21.826,74; “Classe B1” R$ 10.361,48; “Classe B2” R$ 5.755,23;
“Classe C1” R$ 3.276,76; “Classe C2” R$ 1.965,87; “Classe DE” R$ 900,60.

Esses estratos sdo baseados no PNAD Continua, que afere o nivel médio de
renda dos trabalhadores ocupados, que depois sdo agregados de acordo com 0s
agrupamentos familiares levantados pela Pesquisa de Orcamentos Familiares
(POF), também realizada pelo IBGE. Perguntas relevantes para determinacédo do
nivel de renda:

4) Qual é a sua renda média mensal? (sem considerar a renda de outros membros
do seu domicilio)

A) até R$ 900,60; B) até R$ 1.965,87; C) até R$ 3.276,76; D) até R$ 5.755,23; E)
até R$ 10.361,48; F) até R$ 21.826,74; G) acima de R$ 21.826,74;

5) Quantas pessoas residem com vOCcé?

A) nenhuma; B) 1; C) 2; D) 3; E) 4; F) mais de 4

6)Aproximadamente qual é a renda média mensal somada dos demais moradores
do seu domicilio?

A) até R$ 900,60; B) até R$ 1.965,87; C) até R$ 3.276,76; D) até R$ 5.755,23; E)
até R$ 10.361,48; F) até R$ 21.826,74; G) acima de R$ 21.826,74;
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Com relacao ao nivel de instrucdo, tem-se que no ultimo censo realizado pelo
IBGE (2010) foram agregados quatro niveis de instrucdo determinados e mais uma

opcao para o nivel de instrugao “nao determinado. Leia a nota técnica do Instituto:

e Sem instrucdo e fundamental incompleto - para a pessoa que nunca
frequentou escola ou creche, ou que frequentava ou frequentou creche,
curso pré-escolar, classe de alfabetizacao ou curso de alfabetizacéo de
jovens e adultos; frequentava curso de ensino fundamental; frequentou
curso elementar; ou frequentou, mas nao concluiu, curso de ensino
fundamental, 10 grau ou médio 10 ciclo;

e Fundamental completo e médio incompleto - para a pessoa que
concluiu curso de ensino fundamental, 10 grau ou médio 10 ciclo;
frequentava da la a 3a série de curso de ensino médio; ou frequentou,
mas nao concluiu, o ensino médio ou 20 grau;

e Meédio completo e superior incompleto- para a pessoa que
frequentava a 3a série do ensino médio; concluiu o ensino médio, 20
grau ou médio 20 ciclo; ou frequentava ou frequentou, mas néo
concluiu, curso superior;

e Superior completo - para a pessoa que concluiu curso superior; ou
frequentava ou frequentou curso de mestrado, doutorado ou
especializacé@o de nivel superior; ou

e NAao determinado- para a pessoa com informacdes que néo
permitissem a sua classificagao.

Apesar de terem sido agregados a “Superior Completo” os dados referentes
as pessoas que frequentavam ou frequentaram mestrado, doutorado e
especializacdo de nivel superior (trezentos e sessenta horas no minimo de duracéo),
na presente pesquisa eles serdo coletados separadamente, mantendo-se as demais
agregacodes de nivel de instrucéo.
7) Qual é o seu nivel de escolaridade?
A) Sem instrucdo e Fundamental incompleto; B) Fundamental completo e Médio
incompleto; C) Médio completo e Superior incompleto; D) Superior completo; E)

Especializacdo de nivel Superior, F) Mestrado ou Doutorado; ndo determinado.

2.4 - Grupo de Perguntas com a Finalidade de Observar como as Pessoas
Percebem a Categoria Social Dominante

Em termos de normas sociais a percepc¢ao dos componentes do grupo quanto
a adequacao de determinado individuo € mais importante do que o fato, mesmo
porque o acesso a realidade financeira de uma pessoa pode ser inacessivel até

mesmo para 0s membros de sua familia.
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Assim sendo, seguindo a ordem de procedimentos estabelecidos no ambito
da Economia da Identidade, o primeiro passo € definir qual é o ideal social quanto
aos ricos, categoria social ja assumida como superior em um contexto Capitalista,

ou, mais especificamente, definir quais sdo as normas que compde esse ideal.

Perguntas: 8) Qual marca de celular uma pessoa rica deve ter?

A) Iphone; B) Samsung; C) Xiaomi; D) outra; E) a marca do celular ndo é relevante;
9) Qual tipo de veiculo uma pessoa rica deve ter?

A) Camionete; B) Esportivo; C) SUV; D) outro; E) o tipo de veiculo ndo é relevante;
10) Pessoas ricas usam roupas de marca. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a marca da roupa nao &
relevante;

11) Pessoas ricas viagjam com frequéncia. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a frequéncia de viagens
nao é relevante;

12) O destino da viagem € mais importante do que a frequéncia para pessoas ricas.
Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) € parcialmente verdadeira; D) o destino das viagens
nao é relevante;

13) Pessoas ricas moram em setores melhores. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) o setor de moradia ndo
é relevante;

14) O seu contato com pessoas ricas ocorre predominantemente:

A) com familiares; B) no trabalho; C) com amigos; D) eu ndo tenho contato com
pessoas ricas;

15) Pessoas ricas sao ativas nas redes sociais. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a atividade nas redes
sociais nao é relevante;

16) Pessoas ricas falam corretamente. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a correcdo da
linguagem néo é relevante;

17) Qual é a sua orientacao politico-ideoldgica?

A) Sou de esquerda; B) sou de direita; C) nenhuma das duas; D) prefiro ndo

responder
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18) Em média quantas horas de trabalho remunerado vocé realiza por dia?

A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) nédo trabalho

19) Em média quantas horas de trabalho ndo remunerado vocé realiza por dia?
(doméstico, voluntario, religioso etc)

A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) nao trabalho

20) Em média quantas horas estudo em uma instituicdo de ensino vocé cumpre por
dia?

A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) ndo estudo em uma instituicdo de
ensino

21) Em média quantas horas estudo livre vocé realiza por dia?

A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) ndo estudo

22) Acredito que investir nos estudos € a melhor forma de melhorar de vida. Essa
frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) o investimento em
estudo ndo é determinante;

23) Acredito que trabalhar muito é a melhor forma de melhorar de vida. Essa frase:
A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a quantidade de horas
trabalhadas n&o determinante;

24) Acredito que a unica forma de ser rico € nascendo em uma familia rica. Essa
frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a familia de origem nao

é determinante.

Independente da configuracdo das opg¢Oes se buscou averiguar o peso dos
fatores, a partir de diferentes perfis, sendo que para as perguntas que ofereceram
uma marca de celular ou um tipo de veiculo, as op¢des foram agregadas para
formar um resultado para “verdadeiro”, para contrap6-lo com a “irrelevancia” do fator.

Quanto as perguntas que apresentavam as opcgdes “verdadeiro”, “falso”,
“parcialmente verdadeiro” e “irrelevante”, foi possivel aferir diretamente o peso
extremo dos fatores para os respondentes quando da selecdo das opcdes
“verdadeiro” e “falso”, o peso relativo da opc¢ao “parcialmente verdadeiro” e o peso

insignificante da opgao “irrelevante”.
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3. PESQUISA DE CAMPO: METODOLOGIA E ANALISE DE RESULTADOS

Os resultados foram contabilizando levando em consideracdo os totais de
cada faixa, isto €, o percentual foi calculado a partir da divisdo entre o resultado da
opcao e o total do resultado em cada perfil.

A simetria analisa a equidistancia entre as curvas de resultado nos diferentes
perfis, identificando eventuais percepcfes extremas e predominantes entre as
opcles nos diferentes perfis quanto a percepcéo de relevancia ou irrelevancia dos
fatores para o enquadramento “pessoa rica”.

J& a linearidade analisa a quantidade de cruzamentos entre as curvas, sendo
gue quanto menor for a quantidade de cruzamentos entre as curvas de resultado
nos diferentes perfis, menor é a influéncia do perfil sobre a percepcao do fator.

Assim sendo, tem-se que a simetria mede o peso da selecdo de opcdes e a
linearidade mede o peso do perfil sobre a selecdo, sendo ambos aptos a
identificacdo da percepcédo dos respondentes quanto ao peso dos fatores para o

engquadramento.

3.1 - Metodologia

O formulario da pesquisa foi disponibilizado via FORMS e distribuido por meio
de aplicativo de mensagem (Whatsapp) no dia 22/11/2022 para 213 pessoas, das
quais responderam 71 pessoas.

Diante do baixo numero de respostas houve tentativa de retorno da pesquisa
por meio de distribuicdo de 4000 panfletos nos dias 24 e 25 de novembro, nos
seguintes semaforos de Goiania: Rua 44 c/ Av Independéncia (St Norte Ferroviario),
Rua 66 c/ Av Independéncia (Centro), Av Anhanguera c/ Bocaiuva (St. Campinas) e
Av Castelo Branco c/ praga Walter Santos (St. Coimbra).

Porém, a experiéncia da distribuicdo de panfletos foi malsucedida com o
retorno de apenas cinco respostas. Pontua-se, que foi questionado para as duas
empresas envolvidas na distribuicdo quanto a possibilidade de distribuicdo dos
panfletos em bairros nobres, recebendo negativa de ambas sob o argumento de que
enquanto em um bairro ndo nobre a distribuicdo de 500 panfletos poderia ser feita
em um periodo do dia, em um bairro nobre os mesmos 500 panfletos somente

seriam distribuidos em uma manha , uma tarde, e, possivelmente, a manha do dia
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seguinte, j& que os motoristas tinham maior resisténcia de pegarem os panfletos,
inviabilizando a prestacao do servigo em favor de outros demandantes.

Entdo, nos dias 27 e 28 de novembro foi realizado contato pela rede social
Instagram por mensagem de texto com 0s mesmos dizeres enviados em momento
anterior pelo aplicativo de mensagem.

O retorno predominante dos contatos do Whatsapp e Instagram pode ter
destorcido os resultados em funcdo de espelhar a perspectiva quase que
exclusivamente das pessoas que possuem algum tipo de contato com o
pesquisador.

O pequeno numero de respostas também deve ser levado em consideracéo
no sentido de que ndo é capaz de determinar a norma social predominantemente
percebida no recorte populacional analisado.

O saldo foi de 210 respondentes, encerrado 0 acesso as respostas no dia
30/11/2022, dos quais 10 foram excluidos em atendimento ao critério do recorte
populacional, considerando apenas os respondentes que declararam residéncia na

Regido Metropolitana de Goiania.

3.2 - Andlise das respostas
3. 2.1. Grupo de bens

A pesquisa do grupo de bens se iniciou com a pergunta referente a relevancia
da marca do celular para a categorizacdo de alguém como rico. Essa pergunta foi
motivada pelos reiterados comentéarios ouvidos ao longo do periodo da graduacéo
relacionados a “pobres” com celulares caros, especialmente fazendo referéncia a
marca Iphone: “pobre de Iphone”.

Tais comentarios, que partiram de pessoas com diversos perfis sociais e
politicos compbs a curiosidade recorrente quanto aos critérios adotados pelas
pessoas para definir alguém como um “rico de verdade”.

Nesse ponto, parecia claro que nao bastava a posse de um bem, mas sim sua
composicdo a outros bens, rendas, e, especialmente, comportamentos que no
imaginario convencional seriam apropriados para cada categoria econémica.

Assim sendo, foram pesquisados inicialmente outros elementos externos de
consumo, isto &, outros bens que séo utilizados na vida social, quais sejam, o tipo de

veiculo que a pessoa rica possuiria e a marca das roupas que vestiria.
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Veja as perguntas relativas ao topico e suas correspondentes nas tabelas 1 e

2 de resultados:
8) Qual marca de celular uma pessoa rica deve ter?
A) Iphone; B) Samsung; C) Xiaomi; D) outra; E) a marca do celular ndo é relevante.

Tabela 1: Relacao entre género e marca de celular

Marca de celular a) Mulher b) Homem

a) Iphone 41,13% 34,21%
b) Samsung 1,61% 5,26%
c) Xaiomi 0,81% 3,95%
d) outra 0,81% 1,32%
e) a marca do celular ndo é relevante 55,65% 55,26%

Fonte: Pesquisa de campo

9) Qual tipo de veiculo uma pessoa rica deve ter?

A) Camionete; B) Esportivo; C) SUV; D) outro; E) o tipo de veiculo ndo é relevante;

Tabela 2: Relagdo entre género e tipo de veiculo

Tipos de veiculo a) Mulher b) Homem

a) Camionete 7,26% 6,58%
b) Esportivo 8,06% 9,21%
c) SUV 20,16% 19,74%
d) outro 10,48% 6,58%
e) o tipo de veiculo ndo é relevante 54,03% 57,89%

Fonte: Pesquisa de campo

10) Pessoas ricas usam roupas de marca. Essa frase:
A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a marca da roupa nao &

relevante;

Tabela 3: Relacao entre género e relevancia da marca de roupa

Relevancia da marca de roupa a) Mulher b) Homem

a) é verdadeira 28,23% 23,68%
b) é falsa 0,81% 3,95%
c) é parcialmente verdadeira 48,39% 52,63%
d) a marca da roupa néo é relevante 22,58% 19,74%

Fonte: Pesquisa de campo

Observa-se os gréaficos 1, 2 e 3 com os resultados, pode-se aferir que as

perspectivas de homens e mulheres sdo niveladas, com predominancia da
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percepcdo de irrelevancia da marca de celular e do tipo de veiculo, sendo que
guanto a marca de celular se percebe uma polarizacao entre os que acreditam que
pessoas ricas tém Iphone e os que consideram a marca um fator irrelevante. J&
guanto ao tipo de veiculo, o tipo SUV tem o maior percentual dentre as opc¢des dos
que percebem a relevancia do tipo de veiculo, mas, note-se, de apenas a metade
(aproximadamente) do percentual daqueles que consideram o Iphone como uma

marca de celular relevante para o enquadramento.

Grafico 1: Relagado entre género e marca de celular

RELAGAO ENTRE GENEROE MARCA DE CELULAR

==a) Mulher ===b) Homem

60,00%

56,56%
50,00%
40,00% %
34,34%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

a) Iphone b) Samsung c) Xaiomi d) outra e) amarca do celular ndo é
relevante

Fonte: Pesquisa de campo

Gréfico 2: Relacao entre género e tipo de veiculo

RELAGAO ENTRE GENEROE TIPO DE VEICULO

==a) Mulher ===b) Homem
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a) Camionete b) Esportivo c)Suv d) outro e) otipode veiculondo é
relevante

Fonte: Pesquisa de campo

33



Quanto ao peso do fator “usar roupa de marca”, ha uma tendéncia a
considerar sua importancia para o enquadramento, haja vista a predominéancia da

alternativa “é parcialmente verdadeira”.

Gréfico 3: Relacao entre género e uso de roupa de marca

RELAGAO ENTRE GENEROE USO DE ROUPA DE MARCA

==a) Mulher ===b) Homem
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0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

a) éverdadeira b) é falsa c) é parcialmente verdadeira d) amarca daroupa nao é relevante

Fonte: Pesquisa de campo

A nocdo de que o uso de roupas de marca é parcialmente determinante,
guarda a sua analise no proprio significado de “parcialmente”, isto €, para os
respondentes o fator é relevante, mas nédo determinante.

Noutro giro, a op¢éo que indica que a marca de roupa nao é relevante, denota
que para esses respondentes o uso de roupa de marca nada diz sobre o
engquadramento econdmico da pessoa, isto é, sdo indiferentes ao fator.

Ja as opcgoes “verdadeira” ou “falsa”, guardam em si um determinismo
absoluto, posto que afirmem respectivamente que “pessoas ricas usam roupa de
marca” ou “pessoas ricas nao usam roupa de marca”.

A partir dos graficos 1, 2 e 3, foi possivel perceber o nivelamento entre os
géneros, pelo o qué se pbde descartar esse fator em prol da correlagdo dos bens
possuidos com outros fatores, ainda no sentido de investigar alteracées de

percepcado em cada perfil.
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3.2.2. Peso dos fatores relacionados aos bens possuidos para os diferentes niveis
de renda dos respondentes

Nas tabelas 4, 5 analisa-se a correlagdo entre o peso dos fatores
relacionados aos bens e o nivel de renda, calcula-se o peso de cada opc¢éo

relativamente a cada diferente nivel de renda.

Tabela 4: Relaciona o percentual de respostas para cada op¢ao relativa a relevancia

da marca do celular dentro de uma faixa de renda

e) amarca

a) b) c) d) néo é
Faixas derenda Iphone Samsung Xaiomi outra relevante
a) até R$ 900,60 62,96% 0,00% 0,00% 0,00% 37,04%
b) até
R$1.965,87 30,77% 3,85% 0,00% 3,85% 61,54%
c) até R$
3.276,76 29,73% 5,41% 0,00% 0,00% 64,86%
d) até R$
5.755,23 26,47% 0,00% 5,88% 0,00% 67,65%
e) até R$
10.361,48 45,10% 3,92% 3,92% 1,96% 45,10%
f) até R$
21.826,74 16,67% 0,00% 0,00% 0,00% 83,33%
g) acima de R$
21.826,74 85,71% 14,29% 0,00% 0,00% 0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 5: Relaciona o percentual de respostas para cada opc¢ao relativa a relevancia

de um tipo de veiculo dentro de uma faixa de renda

e) o tipo de

a) b) c) d) veiculo ndo é
Faixas derenda Camionete Esportivo SUV  outro relevante
a) até R$ 900,60 22,22% 7,41% 29,63% 0,00% 40,74%
b) até 11,54
R$1.965,87 3,85% 3,85% 15,38% % 65,38%
c) até R$ 10,81
3.276,76 2,70% 16,22% 16,22% % 54,05%
d) até R$ 11,76
5.755,23 0,00% 5,88% 23,53% % 58,82%
e) até R$
10.361,48 7,84% 5,88% 21,57% 9,80% 54,90%
f) até R$
21.826,74 11,11% 0,00% 5,56% 5,56% 77,78%
g) acima de R$ 14,29
21.826,74 0,00% 42,86% 28,57% % 14,29%

Fonte: Pesquisa de campo
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A partir da analise do gréfico que relaciona as diferentes faixas de renda a
marca de celular para o enquadramento como “pessoa rica”, nota-se uma simetria
entre as curvas dos que consideram a marca Iphone como determinante e daqueles
que consideram a marca do celular irrelevante, confirmando o0s extremos

observados na contagem absoluta.

Grafico 4: Relacdo entre faixas de renda e marca de celular

RELAGAOENTRE FAIXASDE RENDAE MARCAS DE CELULAR

===a) Iphone ===b) Samsung c) Xaiomi ===d) outra ===e) amarca ndo ¢ relevante
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21.826,74

5440 5,88%:

Fonte: Pesquisa de campo

A simetria das curvas do grafico 4, também indicam a linearidade na selegéo
das opc¢Oes dentro das diferentes faixas de renda, tendo em conta que as curvas se
cruzam apenas na primeira e na ultima faixa de renda.

Tal linearidade ndo pode ser apontada no grafico 5 referente a relevancia do
tipo de veiculo, pois, apesar de a proximidade entre as curvas ser indicativa de uma
certa uniformidade entre as faixas de renda quanto a selecdo de alguma das opcdes
gue consideram um tipo de veiculo como um fator relevante, nota-se uma grande
guantidade de cruzamentos entre as faixas, o que demonstra uma grande
quantidade de variacbes na selecdo das opcbes dentro de uma mesma faixa de

renda.
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Grafico 5: Relagao entre faixas de renda e tipo de veiculo

RELAGAOENTRE FAIXAS DE RENDAE TIPO DE VEICULO
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Fonte: Pesquisa de campo

De qualquer forma é interessante notar a proximidade entre as curvas das
opcdes que indicaram irrelevancia do fator quanto a marca de celular e ao tipo de
veiculo, bem como, o comportamento divergente da opcdo que indicou a irrelevancia

de usar roupa de marca, apesar de sua relativa simetria com as demais curvas.

Grafico 6: Curvas das opc¢des que indicam irrelevancia do fator

GRAFICO: CURVAS DAS OPGOES QUE INDICARAM
IRRELEVANCIADO FATOR

== Marca decelular ~==Tipo de veiculo Roupa de marca
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Fonte: Pesquisa de campo
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Quando analisa a selecédo das opcdes dentro das diferentes faixas de renda
para o fator “roupa de marca”, se nota que a opcao que afirma que as pessoas ricas

nao usam roupa de marca (“falsa”) foi zerada na maioria das faixas de renda.

Tabela 6: Relaciona o percentual de respostas para cada opc¢éo relativa a

relevancia do uso de roupa de marca dentro de uma faixa de renda

c)é d) a marca da
a)é b) é parcialmente roupa nao é

Faixas de renda verdadeira falsa verdadeira relevante

a) até R$ 900,60 25,93%  0,00% 66,67% 7,41%
b) até R$1.965,87 15,38%  0,00% 46,15% 38,46%
c) até R$ 3.276,76 29,73%  0,00% 56,76% 13,51%
d) até R$ 5.755,23 32,35%  2,94% 41,18% 23,53%
e) até R$ 10.361,48 27,45%  5,88% 41,18% 25,49%
f) até R$ 21.826,74 11,11%  0,00% 61,11% 27,78%
g) acima de R$

21.826,74 57,14%  0,00% 42,86% 0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

No grafico 7 pertinente, nota-se uma quase simetria entre as curvas da opcao
“verdadeira” (“pessoas ricas usam roupas de marca”) e da opg¢ao “a marca de roupa
nao é relevante”, com grandes divergéncias entre as faixas de renda.

Grafico 7: Relagao entre faixas de renda e roupa de marca

GRAFICO: RELAGAO ENTRE FAIXAS DE RENDA E ROUPAS
DE MARCA

==a) é verdadeira ==b) éfalsa c) é parcialmente verdadeira ===d) amarca daroupa nao é relevante

70,00%

66,67%

61,11%
60,00% :

56,76% 57,14%
50,00% /

42,86%

40,00%
30,00%
20,00%

10,00%

88%
Z 0,00%

- - o, 6:00%
a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c) até R$ 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 e) até R$ 10.361,48 f) até R$ 21.826,74 g) acimade R$
21.826,74

0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

38



7

Apesar das divergéncias, € significativa a preponderancia dos que
consideram o uso de roupa de marca como um fator relevante. Para demonstrar
esse fato mais uma vez, se agrega o total dagueles que consideraram a afirmativa
verdadeira (a) ou parcialmente verdadeira (c), e o total daqueles que a consideraram
falsa (b) ou o fator irrelevante (d): a+c; b+d.

Como se nota, a agregacao de valores também serve para demonstrar a
simetria da divergéncia, haja vista a equidistancia entre as curvas de valores
agregados em cada uma das diferentes faixas de renda.

Também se pdde demonstrar a linearidade dos resultados, isto €, a pouca
influéncia da faixa de renda sobre a percepcdo do peso do fator, ndo havendo

nenhum cruzamento entre as curvas como observa o grafico 8.

Gréfico 8: Dados agregados quanto arelevancia do uso de roupa de marca

GRAFICO: DADOS AGREGADOS QUANTOA RELEVANCIA DO
USO DE ROUPADE MARCA

===Parcialmente verdadeira e verdadeira (a+c) === Nao é relevante e falso (b+d)
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Fonte: Pesquisa de campo

Também se notou a simetria entre as curvas quando agregados os resultados
dos que consideraram alguma marca de celular como um fator relevante,
demonstrando os extremos na sele¢cdo das opc¢cbes em cada uma das diferentes
faixas de renda.

Apesar disso, se nota uma grande quantidade de cruzamentos entre as
curvas, demonstrando o grande peso que a faixa de renda exerce sobre a
percepcao do fator como retrata o grafico 9.

De qualquer forma, se corroborou a preponderancia da irrelevancia da marca

de celular.
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Gréfico 9: Relacdo entre renda e opgbes agregadas: marca de celular

GRAFICO: RELAGAO ENTRE RENDAE OPGCOES
AGREGADAS: MARCADE CELULAR
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21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Quanto ao peso do fator “tipo de veiculo” no gréfico 10, também h& simetria
das curvas agregadas, demonstrando percepcdes extremas quanto ao peso do fator
em cada um dos perfis.

Quanto a linearidade das curvas, nota-se que somente é interrompida nas
duas faixas de renda das pontas (R$ até 900,60 e acima de R$ 21.826,74),
demonstrando baixa influéncia do perfil de renda nas demais faixas quanto a
relevancia do fator.

Aqui também, ha preponderancia da irrelevancia do fator, apesar da margem
muito mais estreita do que as percebidas nas analises dos fatores “marca do celular”
e “usa roupa de marca”’, mais polarizados em termos de percepc¢ao do peso dos

fatores.
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Gréfico 10: relacdo entre renda e op¢des agregadas para tipo de veiculo

GRAFICO: RELAGAO ENTRE RENDA E OPGOES
AGREGADAS: TIPO DE VEICULO
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21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Portanto, de acordo com a percepcédo predominante, a marca do celular é
irrelevante para o enquadramento “pessoa rica’, mas o Iphone tem um peso
significativo entre aqueles que consideram a relevancia desse fator; o tipo de veiculo
também é considerando irrelevante pela maioria, mas o modelo SUV tem grande
influéncia sobre os que consideram o tipo de veiculo como um fator relevante. Por
outro lado, a relevancia de usar roupas de marca é notoria, sendo importante

considerar gue a relevancia € predominantemente relativa.

3.2.3 Grupo de habitos

As perguntas desse grupo analisaram como 0s respondentes reagiam a
alguns habitos, selecionando a opc¢éao de acordo com a relevancia do habito para o
enquadramento “pessoas ricas”.

Para a andlise dos resultados, se retomam os parametros de interpretacao
utilizados no fator “usar roupa de marca”, considerando o peso do fator em cada
opcao.

Foram apresentadas quatro questdes para esse grupo:

11) Pessoas ricas viajam com frequéncia. Essa frase:
A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a frequéncia de viagens

nao é relevante;
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12) O destino da viagem é mais importante do que a frequéncia para pessoas ricas.
Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) o destino das viagens
nao é relevante;

15) Pessoas ricas sao ativas nas redes sociais. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a atividade nas redes
sociais nao é relevante;

16) Pessoas ricas falam corretamente. Essa frase:

A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a corre¢cdo da
linguagem néo é relevante;

As opgdes “verdadeira” e “falsa”, denotam um determinismo quanto a
relevancia dos fatores “frequéncia de viagem” e “destino da viagem” para o
enquadramento “pessoa rica”, enquanto a opg¢ao “parcialmente verdadeira” denota
uma relevancia relativa dos fatores, e, por fim, “ndo é relevante” indica a indiferenca

do fator para o enquadramento. Segue as tabelas 7, 8, 9 e 10 com os resultados.

Tabela 7: Relagédo entre género e arelevancia da frequéncia de viagens

Opcdes a) Mulher b) Homem

a) é verdadeira 50,81% 50,00%
b) é falsa 2,42% 1,32%
c) é parcialmente verdadeira 33,06% 39,47%
d) a frequéncia de viagens néo é

relevante 13,71% 9,21%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 8: Relacao entre género e arelevancia do destino de viagens

Opcdes a) Mulher b) Homem

a) é verdadeira 31,45% 40,79%
b) é falsa 11,29% 6,58%
c) é parcialmente verdadeira 43,55% 43,42%
d) o destino das viagens néo é

relevante 13,71% 9,21%

Fonte: Pesquisa de campo
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Tabela 9: Relagédo entre género e arelevancia do nivel de atividade

nas redes sociais

Opcdes a) Mulher b) Homem

a) é verdadeira 16,94% 21,05%
b) é falsa 6,45% 3,95%
c) é parcialmente verdadeira 50,81% 47,37%
d) a atividade nas redes sociais nao é

relevante 25,81% 27,63%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 10: Relacdo entre género e a relevancia de falar corretamente

Opcdes a) Mulher b) Homem

a) é verdadeira 8,87% 9,21%
b) é falsa 16,94% 22,37%
c) é parcialmente verdadeira 54,84% 50,00%
d) a correcdo da linguagem néo é

relevante 19,35% 18,42%

Fonte: Pesquisa de campo

BN

Nota-se que tal qual ocorreu no tépico relacionado a relevancia dos bens, se

constatou uniformidade nas curvas de homens e mulheres em todas as questdes

como desenhado nos graficos 11, 12 , 13 e 14.

Grafico 11: Relagao entre género e frequéncia de viagens

RELAGAO ENTRE GENEROE FREQUENCIA DE VIAGENS

===a) Mulher ===b) Homem

0,1

a) é verdadeira b) é falsa c) é parcialmente verdadeira d) afrequéncia de viagens nao é relevante

Fonte: Pesquisa de campo
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Grafico 12: Relagao entre renda e destino de viagem

RELAGAO ENTRE GENEROE DESTINODE VIAGEM
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Fonte: Pesquisa de campo

Gréfico 13: Relacéo entre género e redes sociais

RELAGAO ENTRE GENEROE REDES SOCIAIS
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Grafico 14: Relagao entre género e falar corretamente

RELAGCAOENTRE GENEROE FALAR CORRETAMENTE

——a) Mulher

b) Homem

0,6

0,5

0,4

0,3

0,2

0,1

o
a) é verdadeira b) é falsa c) é parcialmente verdadeira d) a corregao da linguagem néo é
relevante

Fonte: Pesquisa de campo



Em razao da uniformidade, se analisou a influéncia das faixas de renda sobre

a percepcao da relevancia dos habitos. Veja os resultados nas tabelas 11, 12e 13 .

Tabela 11: Relacéo entre faixa de renda e a relevancia da frequéncia de viagens

c)é

a)é b) é parcialmente d)néo é
Opcdes verdadeira falsa verdadeira relevante
a) até R$ 900,60 59,26%  0,00% 37,04% 3,70%
b) até
R$1.965,87 38,46%  3,85% 46,15% 11,54%
c) até R$
3.276,76 51,35% 0,00% 40,54% 8,11%
d) até R$
5.755,23 55,88% 2,94% 23,53% 17,65%
e) até R$
10.361,48 50,98% 1,96% 29,41% 17,65%
f) até R$
21.826,74 38,89% 5,56% 44,44% 11,11%
g) acima de R$
21.826,74 57,14% 0,00% 42,86% 0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 12: Relacdo entre faixa de renda e preponderancia do destino de

viagens

c)é
Roétulos de a)é b) é parcialmente d) ndo é
Linha verdadeira falsa verdadeira relevante
a) até R$ 900,60 22,22% 22,22% 55,56% 0,00%
b) até
R$1.965,87 26,92% 19,23% 30,77% 23,08%
c) até R$
3.276,76 40,54%  2,70% 45,95% 10,81%
d) até R$
5.755,23 26,47%  5,88% 47,06% 20,59%
e) até R$
10.361,48 45,10%  5,88% 39,22% 9,80%
f) até R$
21.826,74 50,00% 11,11% 27,78% 11,11%
g) acima de R$
21.826,74 14,29%  0,00% 85,71% 0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

Os resultados quanto a frequéncia de viagens e o destino de viagem como

fatores relevantes para o enquadramento “pessoa rica”, foram correlacionados para

aferir a simetria entre as curvas de cada faixa de renda nas duas respostas.
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Tabela 13: relacdo entre os percentuais de cada opcédo de acordo com a faixa

de renda quanto a relevancia da frequéncia de viagem e da preponderancia do

destino
c)é

a)é b) e parcialmente d)néo é
Faixas de renda verdadeira falsa verdadeira relevante
a) até R$ 900,60 59,26% 0,00% 37,04% 3,70%
b) até R$1.965,87 38,46% 3,85% 46,15% 11,54%
c) até R$ 3.276,76 51,35% 0,00% 40,54% 8,11%
d) até R$ 5.755,23 55,88% 2,94% 23,53% 17,65%
e) até R$ 10.361,48 50,98% 1,96% 29,41% 17,65%
f) até R$ 21.826,74 38,89% 5,56% 44,44% 11,11%
g) acima de R$
21.826,74 57,14% 0,00% 42,86% 0,00%

c)é

a)é b) é parcialmente d)néo é
Faixas de renda verdadeira falsa verdadeira relevante
a) até R$ 900,60 -22,22% 22,22% -55,56% 0,00%
b) até R$1.965,87 -26,92% 19,23% -30,77% -23,08%
c) até R$ 3.276,76 -40,54% -2,70% -45,95% -10,81%
d) até R$ 5.755,23 -26,47% -5,88% -47,06% -20,59%
e) até R$ 10.361,48 -45,10% -5,88% -39,22% -9,80%
f) até R$ 21.826,74 -50,00% 11,11% -27,78% -11,11%
g) acima de R$
21.826,74 -14,29% 0,00% -85,71% 0,00%

Fonte: Pesquisa de campo

Os percentuais referentes a preponderancia do destino de viagem foram

negativados para permitir o espelhamento dos resultados no eixo do grafico 15.
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Gréfico 15: Relacdo darenda com afrequéncia e o destino de viagens

GRAFICO: RELAGAO DA RENDA COM A FREQUENCIAE O
DESTINO DE VIAGENS
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Fonte: Pesquisa de campo

A simetria entre as curvas demonstra que o0s respondentes selecionaram
predominantemente as mesmas op¢des nas duas perguntas dentro de cada um dos
perfis de renda, ou seja, a relevancia absoluta ou relativa dos fatores “frequéncia de
viagem” e “destino de viagem” tém pesos aproximados para o enquadramento
“pessoa rica” dentro de cada perfil de renda.

Por outro lado, a néo linearidade das curvas de respostas fica exposta pela
grande quantidade de cruzamentos entre as curvas, indicando grandes divergéncias
de percepcao de acordo com o perfil de renda.

Analisando separadamente os graficos 16 e 17, de cada fator, fica patente
que, ao contrario do que ocorre com os fatores “marca de celular’ e “tipo de veiculo”,
h& preponderancia na percepcao de relevancia dos fatores. Nao bastante, nota-se
gue a relevancia do fator tem peso total em grande parte das faixas de renda, haja

vista a predominancia da opc¢ao “é verdadeira”, isto €, para a maioria das pessoas.
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Gréfico 16: Relacdo entre faixa de renda e frequéncia de viagens

GRAFICO: RELAC}éO ENTRE FAIXADE RENDA E
FREQUENCIADE VIAGENS
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Fonte: Pesquisa de campo

Gréafico 17: Relagcdo entre faixa de renda e preponderéncia do destino de

viagem
GRAFICO: RELA:(}AO ENTRE FAIXAS DE RENDAE
PREPONDERANCIADO DESTINO DE VIAGEM
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Analisando os resultados referentes ao peso dos fatores “atividade nas redes

sociais” e “falar corretamente”, nota-se nitida predominancia da determinacdo

relativa dos fatores como retrata as tabelas 14 e 15.

Tabela 14: Relagao entre faixa de renda e nivel de atividade nas redes sociais

Rétulos de a)é b) é parcialmente d) nao é

Linha verdadeira falsa verdadeira relevante

a) até R$

900,60 33,33% 7,41% 40,74% 18,52%
b) até

R$1.965,87 19,23% 11,54% 42,31% 26,92%
c) até R$

3.276,76 21,62% 8,11% 56,76% 13,51%
d) até R$

5.755,23 11,76% 2,94% 61,76% 23,53%
e) até R$

10.361,48 17,65% 3,92% 49,02% 29,41%
f) até R$

21.826,74 11,11% 0,00% 27,78% 61,11%
g) acima de R$

21.826,74 0,00% 0,00% 71,43% 28,57%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 15: Relacéo entre faixa de renda e importancia de falar corretamente

a)é b) é parcialmente d) néo é
Opcdes verdadeira falsa  verdadeira relevante
a) até R$
900,60 3,70% 25,93% 48,15% 22,22%
b) até
R$1.965,87 7,69% 19,23% 46,15% 26,92%
c) até R$
3.276,76 16,22% 8,11% 64,86% 10,81%
d) até R$
5.755,23 8,82% 20,59% 47,06% 23,53%
e) até R$
10.361,48 7,84% 25,49% 54,90% 11,76%
f) até R$
21.826,74 0,00% 16,67% 50,00% 33,33%
g) acima de R$
21.826,74 28,57% 0,00% 57,14% 14,29%

Fonte: Pesquisa de campo
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Observam-se os graficos 18, 19, 20 e 21 dos resultados, percebe-se que ha
simetria entre as curvas “é parcialmente verdadeira” e “ndo € relevante”, indicando
gue para esses fatores ha percepcdes extremas dentro de cada uma das faixas de
renda, predominando, como ja dito, a perspectiva que considera a relatividade do
peso desses fatores no enquadramento “pessoa rica”.

Também se nota simetria entre as curvas que atribuem peso total aos fatores,
isto €, h&a simetria dentro de cada uma das faixas de renda na indicacdo das opcdes
“é verdadeiro” e “é falso”, mas nesses extremos ha predominancia da “atividade nas
redes sociais” como “verdadeiro” e de “falar corretamente” como “falso”.

Apesar da simetria, nota-se uma grande divergéncia de resultados de uma
faixa para outro de renda, haja vista a grande quantidade de cruzamentos nas
curvas, indicando uma nédo linearidade das curvas, e, portanto, uma grande

influéncia do perfil de renda sobre a percepcao da relevancia do fator.

Gréfico 18: Relacdo entre faixa de renda e atividade nas redes sociais

RELAGAO ENTRE FAIXA DE RENDAE ATIVIDADE NAS REDES
SOCIAIS
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Fonte: Pesquisa de campo
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Grafico 19: Relagdo entre faixa de renda e falar corretamente

RELAGCAO ENTRE FAIXASDE RENDAE FALAR
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Fonte: Pesquisa de campo

Ao agregar os valores de “verdadeiro” e “parcialmente verdadeiros”,
confrontando-os com os valores também agregados de “falso” e “irrelevante”, ha
predominéancia clara daqueles que consideram os fatores relevantes, confirmando a
constatacdo da relevancia dos fatores “atividade nas redes sociais” e “falar

corretamente” para o enquadramento “pessoa rica”.

Grafico 20: Relacdo entre renda e op¢fes agregadas para atividades nas redes

sociais
RELAGAO ENTRE RENDAE OPGOES AGREGADAS PARA
ATIVIDADENAS REDES SOCIAIS
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Fonte: Pesquisa de campo
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Gréfico 21: Relacdo entre renda e op¢bes agregadas para falar corretamente

RELAGAOENTRE RENDAE OPGOES AGREGADAS PARA
FALAR CORRETAMENTE
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21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Diferente do que ocorreu na analise de fatores relacionados a bens, os fatores
relacionados aos habitos para o enquadramento “pessoa rica” sdo percebidos
predominantemente como sendo relativamente relevantes, isto €, apesar de nao
serem determinantes, ndo podem ser desconsiderados (“irrelevantes”).

Portanto, os gastos com viagens sdo mais relevantes para o enquadramento
“pessoa rica” do que ter um Iphone, e a frequéncia de viagens € mais significativa do
que o destino, mas falar corretamente € ainda mais predominante no grupo de
habitos relevantes para o enquadramento.

Por fim, € interessante notar um quase espelhamento entre as curvas
“parcialmente verdadeira” e “irrelevante” para os fatores “atividade nas redes sociais”
e “frequéncia de viagem” (negativado para demonstragao da simetria), indicando que
esses fatores sédo percebidos de forma similar. Veja as curvas isoladas no grafico
22.
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Grafico 22: Relagao entre atividades nas redes sociais e frequéncia de viagens
de acordo com as faixas de renda
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Fonte: Pesquisa de campo
3.2.4 Perspectivas acerca das possibilidades de enriguecimento

Talvez mais significativo do que os fatores relacionados aos bens e aos
habitos relevantes para o enquadramento “pessoa rica”, sejam os fatores que
influenciam como e o0 quanto as pessoas dedicam seu tempo em prol do
enriquecimento.

Para pesquisar esse ponto, foram apresentadas trés perguntas relacionadas,
respectivamente, aos estudos, ao trabalho e ao nascimento, sendo que na ultima se
mede a percepcdo das pessoas quanto a possibilidade de mobilidade social,
enquanto nas duas primeiras se pressupde a existéncia de uma via de
enriquecimento.

Tal qual na pesquisa dos fatores anteriores, se buscou aferir a simetria entre
as curvas, a fim de perceber extremos entre as opgdes nos diferentes perfis, bem
como, a sua linearidade, indicando a pouca influéncia do perfil sobre a percepc¢éo do
fator. Contrario senso, a assimetria e a ndo linearidade representam,
respectivamente, o equilibrio entre as opg¢fes nos diferentes perfis e a grande
influéncia do perfil sobre a percepcéo do fator.
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Nas perspectivas acerca das possibilidades de enriquecimento as perguntas
22 a 24 segue os resultados nas tabelas 16, 17 e 18. Os graficos 23, 24 e 25
desenham estas rela¢cdes entre estudos, trabalho e familia de origem.
22) Acredito que investir nos estudos € a melhor forma de melhorar de vida. Essa
frase: A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) o investimento
em estudo ndo é determinante;
23) Acredito que trabalhar muito é a melhor forma de melhorar de vida. Essa frase:
A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a quantidade de horas
trabalhadas n&o determinante;
24) Acredito que a unica forma de ser rico é nascendo em uma familia rica. Essa
frase: A) é verdadeira; B) é falsa; C) é parcialmente verdadeira; D) a familia de

origem nao é determinante.

Tabela 16: Relacdo entre renda e o investimento em estudo como fator de

contribuicdo para o enriqguecimento

c)é
Roétulos de a)é b) é parcialmente d) nado é
Linha verdadeira falsa verdadeira determinante
a) até R$
900,60 14,00%  0,00% 13,79% 9,09%
b) até
R$1.965,87 12,00%  0,00% 16,09% 0,00%
c) até R$
3.276,76 21,00%  0,00% 18,39% 0,00%
d) até R$
5.755,23 19,00%  0,00% 12,64% 36,36%
e) até R$
10.361,48 21,00% 100,00% 27,59% 36,36%
f) até R$
21.826,74 9,00%  0,00% 9,20% 9,09%
g) acima de R$
21.826,74 4,00% 0,00% 2,30% 9,09%

Fonte: Pesquisa de campo
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Tabela 17: Relacdo entre renda e o investimento e volume de trabalho como

fator de contribuicéo para o enriquecimento

c)é
Roétulos de a)é b) e parcialmente  d) néo é
Linha verdadeira falsa verdadeira determinante
a) até R$ 900,60 25,93% 10,81% 14,56% 3,03%
b) até
R$1.965,87 11,11% 10,81% 15,53% 9,09%
c) até R$
3.276,76 22,22% 18,92% 19,42% 12,12%
d) até R$
5.755,23 18,52% 13,51% 17,48% 18,18%
e) até R$
10.361,48 14,81% 37,84% 20,39% 36,36%
f) até R$
21.826,74 3,70% 8,11% 8,74% 15,15%
g) acima de R$
21.826,74 3,70%  0,00% 3,88% 6,06%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 18: Relacdo entre renda e o investimento e familia de como fator de

contribuicdo para o enriguecimento

c)é
Rétulos de a) é b) é parcialmente  d) néo é
Linha verdadeira falsa verdadeira determinante
a) até R$ 900,60 11,11% 18,64% 14,00% 3,13%
b) até
R$1.965,87 44,44% 10,17% 11,00% 15,63%
c) até R$
3.276,76 11,11% 16,95% 17,00% 28,13%
d) até R$
5.755,23 0,00% 10,17% 22,00% 18,75%
e) até R$
10.361,48 33,33% 27,12% 25,00% 21,88%
f) até R$
21.826,74 0,00% 15,25% 7,00% 6,25%
g) acima de R$
21.826,74 0,00% 1,69% 4,00% 6,25%

Fonte: Pesquisa de campo

Quanto ao investimento nos estudos como fator relevante para a mobilidade
social, nota-se uma grande proximidade entre as curvas “é¢ verdadeira” e “é
parcialmente verdadeira”, as quais se localizam acima das demais curvas,

desconsiderando a distor¢éo provocada pela selecdo da opgao “falsa” em uma Unica
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faixa de renda. Essa proximidade entre as curvas, exclui a possibilidade de afericdo
de simetria, j& que ndo séo equidistantes.

A grande quantidade de cruzamentos entre as curvas demonstra a sua baixa
linearidade, fazendo constatar que as faixas de renda sédo francamente influentes

quanto a percepc¢ao da influéncia dos estudos na mobilidade social.

Gréfico 23: Relacao entre renda e investimentos e estudos

RELAGAO ENTRE RENDAE INVESTIMENTONOS ESTUDOS

===a) é verdadeira ===b) éfalsa c) é parcialmente verdadeira ===d) né&o é determinante
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a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c)até RS 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 e) até RS 10.361,48 fatéR$ 21.826,74  g) acimade RS 21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Quanto a assimetria, tem-se que € melhor percebida quando a opgéao “falsa” é
excluida na agregacao dos resultados, operacdo que se justifica pela concentragéo
da selecdo da opcdo em uma Unica faixa de renda, o que destorce a escala do

grafico de resultados.

Gréfico 24: Relacdo entre renda e investimentos e estudos

RELAGAO ENTRE RENDA E AGREGAGAODAS
CURVASDO FATORESTUDO

== Parcialmente verdadeira e verdadeira (a+c) Nao é relevante (d)
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0 0,00% 0;00%
a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c)até R$ 3.276,76  d) até R$ 5.755,23 e) até R$ 10.361,48 f)até R$ 21.826,74 g) acima de R$

21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo
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Também na relag&o entre renda e a importancia de trabalhar muito como fator
de determinacdo da mobilidade social ndo ha simetria, haja vista a grande
proximidade entre as curvas “é falsa” e “nao é determinante”, tal qual nas curvas “é
verdadeira” e “é parcialmente relevante”, demonstrando que n&o ha selecdes
extremas (diametralmente opostas) das opc¢oes.

Igualmente ndo h& linearidade, tendo em conta a grande quantidade de
cruzamentos entre as linhas, o que revela a alta influéncia da renda sobre a

percepcéao do fator.

Grafico 25: Relagao entre renda e volume de trabalho

RELAGAO ENTRE RENDA E VOLUME DE TRABALHO

=—=a) éverdadeira ==b) éfalsa ¢) é parcialmente verdadeira ~ ==d) nao é determinante
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a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c) até R$ 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 €) até R$ 10.361,48 f)até R$ 21.826,74 9) acima de RS 21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Diferente do fator investimento em estudo, e apesar do semelhante pico de
selegdo da opgao “falsa” em uma das faixas de renda, nédo se justifica a excluséo da
opcéao, haja vista a distribuicdo nos percentuais de selecdo da opgéo.

Ao agregar os dados se nota uma clara distincdo de perspectiva entre as
faixas iniciais e finais de renda, sendo que trabalhar muito é claramente
predominante para as pessoas que ganham menos e irrelevante para as pessoas

gue ganham mais.
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Gréafico 26: Relacdo entre renda e opgbes agregadas quanto ao volume de

trabalho
RELAGAO ENTRE RENDA E OPGOES DE RELEVANCIA
AGREGADAS QUANTO AOTRABALHO
= Parcialmente verdadeira e verdadeira (a+c) == Nao é relevante (d)
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a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c)até R$ 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 e) até R$ 10.361,48 f) até R$ 21.826,74 g) acima de R$ 21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Quando analisada a percepcao de mobilidade social a partir da familia de
origem, também ndo ha simetria entre as curvas, demonstrando divergéncias
equilibradas nas mesmas faixas de renda, bem como, ndo héa linearidade entre as
curvas, demonstrando a grande influéncia que o perfil de renda exerce sobre a

percepcao do fator.

Grafico 27: Relagao entre renda e familia de origem

RELAGAO ENTRE RENDA E FAMILIA DE ORIGEM

—=a) éverdadeira ==b) éfalsa c) é parcialmente verdadeira ~ ==d) n&o & determinante
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a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c) até R$ 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 €) até RS 10.361,48 f) até R$ 21.826,74 g) acima de R$ 21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

A agregacdo dos resultados por relevancia deixa claro que ndo ha
predominancia quanto a familia de origem para a percepcao do fator.
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Gréafico 28: Relacdo entre renda e opcdes agregadas quanto a familia de

origem

RELAGAOENTRE RENDAE OPQCES DE RELEVANCIA
AGREGADAS QUANTO A FAMILIADE NASCIMENTO

== Parcialmente verdadeira e verdadeira (a+c) ==Nao ¢ relevante (d)
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a) até R$ 900,60 b) até R$1.965,87 c)ate R$ 3.276,76 d) até R$ 5.755,23 e) até R$ 10.361,48 f) até R$ 21.826,74 g) acima de R$ 21.826,74

Fonte: Pesquisa de campo

Se percebendo a baixa linearidade entre as curvas nos trés fatores de
mobilidade social, ou melhor dizendo, a alta influéncia da renda sobre a percepcao
dos fatores, passou-se a analise da influéncia da quantidade de horas trabalhadas
sobre a percepcao do fator, a partir das respostas a seguinte pergunta:

18) Em média quantas horas de trabalho remunerado vocé realiza por dia?
A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) nado trabalho

Tabela 19: Relacdo entre quantidade de horas trabalhadas e percepc¢do de

peso do fator trabalho

c) é parcialmente

Rétulos de Linha a) é verdadeira b) é falsa verdadeira d) ndo é determinante

a) até 4 horas 7,41% 13,51% 10,68% 3,03%
b) até 6 horas 11,11% 18,92% 18,45% 18,18%
c) até 8 horas 62,96% 64,86% 56,31% 60,61%
d) ndo trabalho 18,52% 2,70% 14,56% 18,18%

Fonte: Pesquisa de campo

A partir da analise dos resultados, se nota a alta linearidade entre as curvas,
demonstrando que a quantidade de trabalho remunerado realizado pela pessoa nao
exerce influéncia significativa sobre a percepc¢éo do fator.
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Gréafico 29: Relacdo entre quantidade de horas trabalhadas e a relevancia do
fator trabalho

RELAGAO ENTRE QUANTIDADE DE HORAS TRABALHADAS E
PESO DO FATOR TRABALHO

d) nao é determinante
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Fonte: Pesquisa de campo

Os resultados se repetiram na andlise da relacdo entre horas de cumprimento
de estudo em uma instituicido de ensino e a percepcao do peso do fator “investir nos
estudos”, portanto, aqui também ha baixa influéncia do perfil sobre o fator. Foi

apresentada a seguinte pergunta:

20) Em média quantas horas estudo em uma instituicdo de ensino cumpre por dia?
A) Até 4 horas; B) até 6 horas; C) até 8 horas; D) ndo estudo em uma instituicdo de

ensino.

Tabela 20: Relacédo entre quantidade de horas de estudo em uma instituicao de

ensino e peso da relevancia em investir em estudo

c)é
Rétulos de p)arcialmente d) néo é
Linha a) é verdadeira b) é falsa verdadeira determinante
a) até 4 horas 30,00% 0,00% 29,89% 27,27%
b) até 6 horas 9,00% 0,00% 9,20% 0,00%
c) até 8 horas 5,00% 0,00% 4,60% 0,00%
d) ndo estudo
em uma
instituicdo de
ensino 56,00% 100,00% 56,32% 72,73%

Fonte: Pesquisa de campo
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Gréafico 30: Relagcdo entre quantidade de horas de estudo em uma instituicédo

de ensino e peso da relevancia em investir em estudo

RELAGAO ENTRE HORAS DE ESTUDO E PESO DO
FATORINVESTIREM ESTUDO
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1,2

0,8

0.6 56,80%

0,4

39,804
0,2
9;00% —
0 0,0 -60%
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ensino

Fonte: Pesquisa de campo

Ainda no sentido de aferir os fatores que influenciam a percepgcao das
pessoas quanto ao peso que atribuem as possibilidades de mobilidade social

apresentadas, foi apresentada a seguinte pergunta:

14) O seu contato com pessoas ricas ocorre na maioria das vezes:
A) com familiares; B) no trabalho; C) com amigos; D) eu ndo tenho contato com

pessoas ricas;

Ao se relacionar as respostas do ponto de contato com pessoas ricas aos
fatores de mobilidade social, se aferiram o0s seguintes resultados nas tabelas 21, 22
e 23.

Tabela 21: Relacéo entre ponto de contato e do peso do fator estudar

c) é parcialmente d)néo é

Rétulos de Linha a) é verdadeira b) éfalsa verdadeira determinante

a) com familiares 11,00% 50,00% 14,94% 9,09%
b) no trabalho 37,00% 0,00% 44,83% 36,36%
€) com amigos ou colegas

de estudo 34,00% 0,00% 18,39% 36,36%
d) eu ndo tenho contato

com pessoas ricas 18,00% 50,00% 21,84% 18,18%

Fonte: Pesquisa de campo
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Tabela 22: Relacao entre ponto de contato e relevancia de trabalhar muito

Rétulos de c) é parcialmente d) nao é

Linha a) é verdadeira b) é falsa verdadeira determinante

a) com familiares 14,81% 16,22% 11,65% 12,12%
b) no trabalho 29,63% 37,84% 43,69% 39,39%
€) com amigos ou

colegas de

estudo 37,04% 27,03% 26,21% 21,21%
d) eu ndo tenho

contato com

pessoas ricas 18,52% 18,92% 18,45% 27,27%

Fonte: Pesquisa de campo

Tabela 23: Relacdo entre ponto de contato de relevancia da familia de origem

c)é
a)é b) é parcialmente d) néo é

Rétulos de Linha verdadeira falsa verdadeira determinante
a) com familiares 0,00% 11,86% 14,00% 15,63%
b) no trabalho 55,56% 37,29% 41,00% 37,50%
€) com amigos ou colegas de

estudo 0,00% 35,59% 23,00% 31,25%
d) eu ndo tenho contato com

pessoas ricas 44,44% 15,25% 22,00% 15,63%

Fonte: Pesquisa de campo

A partir dos resultados foi possivel verificar que ha grande variacdo entre as

curvas de um fator e outro, se aferindo grande simetria entre as curvas do fator

estudar, o que indica que a polarizacdo na selecao das opc¢des dentro de cada uma

das faixas de renda, bem como néo se verificou linearidade quanto a esse fator,

indicando o grande peso do perfil sobre a anélise.

Gréfico 31: Relacéo entre ponto de contato e peso do fator estudo

RELAGAO ENTRE PONTODE CONTATO E DO PESO DO
FATOR ESTUDAR

c) comamigos ou colegas de estudo

=—=a) com familiares

0,6
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a) é verdadeira

Fonte: Pesquisa de campo

=—=b) no trabalho

c) é parcialmente verdadeira

=—=d) eu ndo tenho contato com pessoas ricas

d) ndo é determinante
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Ja no que tange ao fator “trabalhar muito”, ha grande simetria entre as curvas
“no trabalho” e “eu nao tenho contato com pessoas ricas”, indicando de forma
marcante que para a maioria dos respondentes o contato com pessoas ricas de da
no trabalho.

Noutro giro, percebe-se a linearidade entre as curvas, demonstrando que a

percepcao do fator “trabalhar muito” € pouco influenciada pela faixa de renda.

Gréfico 32: Relacdo entre ponto de contato e peso do fator trabalhar muito

RELAGAO ENTRE PONTODE CONTATO E RELEVANCIA DE
TRABALHARMUITO
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Fonte: Pesquisa de campo

Quanto a influéncia do perfil do respondente na percepcao de relevancia do
fator “familia de origem”, nota-se que a grande numero de cruzamentos entre as
curvas revela a grande influéncia do perfil, mas a selecdo das opcoes foi feita de

forma relativamente equilibrada, se percebendo simetria entre as curvas.
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Gréfico 33: Relacdo entre ponto de contato e peso do fator familia de origem

RELAGAO ENTRE PONTODE CONTATO DE RELEVANCIA
DA FAMILIADE ORIGEM

== a) comfamiliares ==b) no trabalho c) comamigos ou colegas de estudo ==d) eu nao tenho contato com pessoas ricas
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Fonte: Pesquisa de campo

Nota-se que ndo ha simetria ou linearidade em nenhum dos pontos de

contato, o que demonstra as divergéncias sdo bem distribuidas quanto a percepcéo

dos diferentes perfis.
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CONCLUSAO

A hipétese apresentada foi de que a relacdo entre a autoimagem e o
engquadramento social influenciam as decisdes econdmicas das pessoas, pelo o qué,
a partir da compreenséo de quais fatores sédo relevantes para o enquadramento, o
individuo poderia manejar melhor seus investimentos direcionados para a
categorizagao junto ao grupo dominante.

De acordo com o direcionamento tedrico da Economia da Identidade, o
direcionamento das decisdes econbmicas do individuo se da a partir de sua
identificacdo com determinada categoria, que possui uma norma social, e,
consequentemente um comportamento socialmente ideal.

O ideal social e o ideal pessoal ndo se confundem, sendo que o primeiro €
inerente a uma categoria em um determinado momento e lugar, enquanto o segundo
varia de acordo com as percepcfes da pessoa sobre si mesma com relacdo ao
pertencimento ou vontade de pertencer a uma determinada categoria.

De qualquer forma, ficou patente que a norma social de parametro para o
comportamento social ideal é a relativa ao grupo social dominante em qualquer
cenario, que no caso da pesquisa € o grupo economicamente dominante “pessoas
ricas”.

Estabelecida a categoria dominante, a pesquisa se voltou a identificacdo de
guais normas sociais compdem o comportamento ideal, pelo o qué foram formuladas
perguntas que buscaram aferir qual era o peso dos fatores propostos para o
enquadramento “pessoas ricas”.

O peso dos fatores € justamente o0 que permite aos individuos direcionarem
melhor suas decisbes quando deliberadamente pretendam ser enquadrados na
categoria dominante, ja que poderiam deixar de dispender recursos com fatores de
baixa relevancia.

A influéncia do perfil do respondente sobre a percepcédo dos fatores em
diversas questbes, foi apta a corroborar a elaboracdo dada pela Economia da
Identidade quanto a alteracdo da percepgdo da norma social tacita (prescricdo
social) a depender da perspectiva identitaria.

Quanto as constatagcbes da pesquisa, tem-se que somente ocorreu

linearidade quanto a percepc¢ao do fator "usar roupa de marca”, o que indica que
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predominantemente a percep¢do dos fatores relevantes para o enquadramento é
fortemente influenciada pelo perfil do respondente.

Ha simetria em todas as curvas de resultado dos grupos bens e habitos,
indicando a extremidade na selecédo das opc¢fes, com predominancia da irrelevancia
dos fatores em marca de celular e tipo de veiculo, enquanto ha predominancia de
relevancia nos trés fatores correspondentes aos habitos.

Por fim, se repete que o baixo numero de respostas, bem como, o ponto de
contato com os entrevistados pode ter descolado os resultados quantitativos da
realidade, isto €, nao foi possivel delimitar com grau minimo de certeza quais sao as
normas sociais que efetivamente compdem o ideal social na Regido Metropolitana
de Goiania, pelo o qué apenas o levantamento bibliografico pode ser utilizado como

referéncia em pesquisas futuras.

66



67

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

AKERLOF, George A, Rachel E. Kranton. A Economia da ldentidade. Editora
Elsevier. Rio de Janeiro, 2010.

AKERLOF, George A, Rachel E. Kranton. Economia da Identidade. Revista
Trimestral de Economia do MIT. Volume 115, agosto de 2020, p. 735 (traducao livre)
FILLOUX, Jean-Claude. A Personalidade. Editora Difusdo Européia do Livro. Sdo
Paulo, 1966.

BERG, Alastair, Identity in Economics: A Review (September 10, 2019). Available at
SSRN: https://ssrn.com/abstract=3421215 or http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3421215

Critério de Classificacdo Econémica Brasil. Associacdo Brasileira de Empresas de
Pesquisa (ABEP), 2022.
https://www.abep.org/criterio-brasil. Acesso 18/11/2022

HUNT, E. K, Mark Lautzenheiser. Hisdtoria do Pensamento Econdmico. Editora
Elsevier. Rio de Janeiro, 2013.

IBGE: Conceito de género.
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/genero.html Acesso em 14/11/2022

LAZARUS, Richard S. Personalidade e adaptacédo. Zara Editores. Rio de Janeiro,
1977.

NORTH, Douglass C. Instituicbes, mudanca institucional e desempenho
econdmico; traducao Alexandre Morales — S&o Paulo: Trés Estrelas, 2018.

PASSARELLI, Silvio. O universo do luxo. Editora Manole, 2010.

PINDYCK, Robert S. Microeconomia. 8% Edicdo, S0 Paulo. Ed. Pearson Education
do Brasil, 2013.

Questionarios Censo 2022. IBGE.
https://cens02022.ibge.qov.br/sobre/questionarios.html. Acesso em 14/10/2022

SKIDELSKY, Robert e Edward. Quanto é Suficiente? Editora Civilizacdo Brasileira.
Rio de Janeiro, 2017.

SOUSA, Thais Barbosa Corréa de. Monografia: A Agenda 2030 da Organizacao das
Nacdes Unidas e a busca pela igualdade de género. Universidade de Brasilia (UnB),
2018.

VARIAN, Hal R. Microeconomia: uma abordagem moderna. Tradugdo Regina
Célia Simile de Macedo — 9. ed. — Rio de Janeiro. Elsevier, 2016.


https://ssrn.com/abstract=3421215
https://dx.doi.org/10.2139/ssrn.3421215
https://www.abep.org/criterio-brasil
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/multidominio/genero.html
https://censo2022.ibge.gov.br/sobre/questionarios.html

ANEXO 1 - RESULTADO DA PESQUISA

Resultados retirados diretamente do Google Forms, considerando as

duzentas respostas dentro do recorte territorial (Regido Metropolitana de Goiania).

Tabela 1: Percentual de respostas por cidade
]

Aparecida de Goiani
Bela Vista de Goias
Goianapolis
Goiania
Inhumas
Nova Veneza Goias
Senador canedo
Trindade

1) EM QUAL CIDADE VOCE MORA?  7,00% 0,50% 1,00% 85,50% 0,50% 0,50% 1,00% 1,50%

Tabela 2: Numero de respostas por género

a) Mulher b) Homem

2) QUAL E O SEU GENERO? 124 76
Tabela 26: NUmero de respostas por faixa etaria
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3) Qual é asua
idade? 2 64 68 40 20 4 2

Tabela 3: NUmero de respostas por faixa de renda
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4) Qual é sua renda média mensal ? (sem considerar a
renda de outros membros do seu domicilio) 27 26 37 34 51 18 7

Tabela 4. Niumero de respostas quantidade de moradores na casa

a)nenhuma b)1 c¢)2 d)3 e)4 f)maisde4
5) Quantas pessoas residem com vocé ? 27 43 58 41 22 9
Tabela 5: Numero de respostas por faixa de renda de todos os moradores na
casa
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6) Aproximadamente qual é a renda média mensal
somada dos demais moradores do seu domicilio? 9 10 20 30 60 44 27

Tabela 6: NUmero de respostas por nivel de instrucao
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7) Qual é o seu nivel de escolaridade? 7 57 69 65 2

Tabela 7: Numero de respostas de relevancia da marca de celular

e) amarcado
celular ndo é
a) Iphone b) Samsung c) Xaiomi d) outra relevante

8) Qual marca de celular uma
pessoa rica deve ter? 77 6 4 2 111

Tabela 8: NUmero de respostas de relevancia do tipo de veiculo
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e) o tipo de
a) veiculo néo é
Camionete b) Esportivo  ¢) SUV d) outro relevante

9) Qual tipo de veiculo uma
pessoa rica deve ter? 14 17 40 18 111

Tabela 9: NUumero de respostas de relevancia do uso de marcas de roupa

d) amarcada
a)é c) é parcialmente roupanao é
verdadeira b) é falsa verdadeira relevante

10) Pessoas ricas usam roupas de

marca. Essa frase: 53 4 100 43

Tabela 10: Numero de respostas de relevancia da frequéncia de viagens

c)é d) a frequéncia
parcialmente de viagens néo
a) é verdadeira b) é falsa verdadeira é relevante
11) Pessoas ricas viajam com
frequéncia. Essa frase: 101 4 71 24

Tabela 11: NUumero de respostas de relevancia do destina de viagem

c)é d) o destino das
parcialmente viagens nédo é
a) é verdadeira  b) é falsa verdadeira relevante
12) O destino da viagem é mais
importante do que a frequéncia para
pessoas ricas. Essa frase: 70 19 87 24

Tabela 12: Niumero de respostas de relevancia setor de residéncia

d) o setor de
a)é c) é parcialmente moradia néo é
verdadeira verdadeira relevante

13) Pessoas ricas moram em setores
melhores. Essa frase: 152 45 3

Tabela 13: NUumero de respostas de ponto de contato com pessoas ricas

d) eu ndo tenho
C) com amigos ou contato com

a) com familiares b) no trabalho  colegas de estudo pessoas ricas
14) O seu contato com
pessoas ricas ocorre na
maioria das vezes: 26 80 54 40

Tabela 14: Numero de respostas de relevancia do nivel de atividade nas redes
sociais
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c)é d) a atividade nas

parcialmente redes sociais nao é
a) é verdadeira b) é falsa verdadeira relevante
15) Pessoas ricas sao
ativas nas redes sociais.
Essa frase: 37 11 99 53

Tabela 15: NUmero de respostas de relevancia de falar corretamente

c)é d) a correcédo da
parcialmente linguagem néo
a) é verdadeira b) é falsa verdadeira é relevante
16) Pessoas ricas falam
corretamente. Essa
frase: 18 38 106 38

Tabela 16: NUumero de respostas de posicado politico-ideoldgica

c) nenhuma das d) prefiro nédo

a) sou de esquerda b) sou de direita  duas responder
17) Qual é a sua
orientacao politico-
ideolégica? 106 42 40 12

Tabela 17: Numero de respostas de quantidade de trabalho remunerado

a) até 4 horas b) até 6 horas c) até 8 horas d) ndo trabalho

18) Em média quantas horas de
trabalho remunerado voceé realiza
por dia? 19 35 119 27

Tabela 18: NUumero de respostas de quantidade de trabalho ndo remunerado

a) até 4
horas b) até 6 horas c)até 8 horas d) nao trabalho
19) Em média quantas horas de
trabalho ndo remunerado vocé realiza
por dia? (doméstico, voluntario,
religioso etc) 110 27 24 39

Tabela 19: NiUmero de respostas de quantidade de horas de estudo em uma
instituicdo de ensino

d) ndo estudo em
uma instituicdo de
a) até 4 horas b) até 6 horas c) até 8 horas ensino

20) Em média quantas

horas de estudo em uma

instituicdo de ensino vocé

cumpre por dia? 59 17 9 115

Tabela 20: Niumero de respostas de quantidade de horas de estudo livre

a) até 4
horas b) até 6 horas c) até 8 horas d) ndo estudo
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21) Em média quantas horas de
estudo livre voceé realiza por dia? 132 6 6 56

Tabela 21: NUumero de respostas para relevancia do investimento nos estudos

d)o
investimento
c) é parcialmente em estudo néo

a) é verdadeira b) é falsa verdadeira € determinante
22) Acredito que investir nos
estudos é a melhor forma de
melhorar de vida. Essa frase: 100 2 87 11

Tabela 22: Niumero de respostas para relevancia de trabalhar muito

c)é d) a quantidade de
a)é parcialmente horas trabalhadas néo
verdadeira b) é falsa verdadeira  é determinante

23) Acredito que trabalhar muito é a
melhor forma de melhorar de vida.
Essa frase: 27 37 103 33

Tabela 23: NUmero de respostas para relevancia da familia de origem

c)é d) a familiade
a)é parcialmente origem néo é
verdadeira b) é falsa verdadeira determinante
24) Acredito que a Unica
forma de ser rico é
nascendo em uma
familia rica. Essa frase: 9 59 100 32
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GOIAS

DECLARACAO DE APTIDAO DO TCC

Declaro, para os devidos fins, que o estudante Victor Neiva Fégia Vinhal, matricula:
2019.1.0021.0036-2, regularmente matriculado no 8° semestre letivo do Curso de Ciéncias
Econdmicas, no turno noturno, da Escola de Direito, Negdcios e Comunicagéo, ESTA APTO, a
apresentar ¢ submeter seu Trabalho de Conclusio de Curso (TCC), conforme disposto no
Regulamento Geral Dos Trabalhos de Concluséo Dos Cursos De Graduagéo (TCC) em banca para
avaliagdo.

Goi4nia, 05 de dezembro de 2022.
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Professora/Orientadora
f———

Ciente:

UWJ()Z\ iy i \/AML

Estudante/Académ(;?o
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GOIAS

Termo de autorizagiio de publicagio de produgio académica

O estudante, Victor Neiva Fégia Vinhal do Curso de Ciéncias Econdmicas, matricula
2019.1.0021.0036-2, telefone: (62) 98639-3376, e-mail: victor_fogia@yahoo.com.br, na qualidade
de titular dos direitos autorais, em consondncia com a Lei n° 9.610/98 (Lei dos Direitos do autor),
autoriza a Pontificia Universidade Catélica de Goids (PUC Goiés) a disponibilizar o Trabalho de
Conclusdo de Curso intitulado: Economia da Identidade: a limitagdo do enriquecimento dos
individuos a partir do enquadramento social, gratuitamente, sem ressarcimento dos direitos autorais,
por 5 (cinco) anos, conforme permissdes do documento, em meio eletronico, na rede mundial de
computadores, no formato especificado (Texto (PDF); Imagem (GIF ou JEPG): Som (WAVE,
MPEG, AIFF, SNS); Video (MPEG, MWV, AVI, QT); outros, especificos da érea; para fins de
leitura e/ou impressdo pela internet, a titulo de divulgagio da produgdo cientifica gerada nos cursos

de graduagdo da PUC Goiés.

Goiania, 05 de dezembro de 2022.

Assinatura do(s): autor(es): UJJJV/% M&m %&Uh%@ﬂﬁz

Nome completo do autor Victor Neiva Fégia Vinhal:

Assinatura do professor- orientador:

PR

Nome completo do professor-orientador: Neide Selma do Nascimento Oliveira Dias
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