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INTRODUCAO

Além do ensino dos conteldos tradicionais, a
educacaodeve contribuir com a formacgao de
cidadaoscom pensamento critico e reflexivo,
que consigam utilizar os conhecimentos em
prolda sociedade (CORTELAZZO, 2006). Para
Lipovetsky (2007), o consumo consciente pode
influenciar positivamente em aspectos sociais,
ambientais e politicos. Individualmente,
quando uma pessoa adota essas praticas,
consegue manter o equilibrio financeiro, o
que minimiza transtornos.

Figura 4: Consumo Consciente
Fonte:br. freepik.com




INTRODUCAO

Em seu cotidiano, o0os jovens vivenciam
praticas de consumo individualistas, que
consistem na necessidade de multiplicagao
dos objetos, principalmente para uma
reinsercao social baseada nos bens. Dessa
forma, o empreendedorismo sustentavel e as
boas praticas de consumo sao temas
importantes e devem ser abordados nas
disciplinas presentes no curriculo escolar,
como a Matematica, por exemplo
(LIPOVETSKY, 2007).

Figura5: Consumo consciente no ambiente escolar

Fonte: blog.redebatista.edu.br



INTRODUCAO

dE AT
{ —2r ox)

Y= —
14‘

s,

W=

Segundo Scheineder (2008), a Matematica
pode ser compreendida como o aprendizado
focado nos conjuntos abstratos e concretos,
dividindo-a em duas vertentes: pura e
aplicada. Na Matematica Pura a sua
aplicabilidade nao se faz necessaria, ou seja,
sua importancia e voltada para o)
desenvolvimento do raciocinio abstrato,
excluindo-se a essencialidade de coloca-la em
pratica.

Figura6: Matematica 1
Fonte:www.sejabixo.com.br




INTRODUCAO

Em outro sentido, a Matematica Aplicada
concentra-se no estudo e aprendizado voltado
para a utilizacao nas diversas areas de
conhecimento. A Matematica Financeira, por
exemplo, além da compreensao de como os
juros incidem nas prestacdoes de produtos
adquiridos, visa, dentre outros temas, analisar
a equivaléncia de como o dinheiro se
comporta no decorrer dos anos,com base nas
probabilidades, estatistica e conhecimento
em relacao a economia. Esses conteuludos
basicos sao fundamentais na formacgao
adequada dos estudantes (ZENTGRAF, 2003).

Figura 7: Matematica 2

Fonte: mundoeducacao.uol.com.br/matematica



INTRODUCAO

O planejamento financeiro é incumbido de
estruturar a familia, pois, cria conceitos que
estabelecem a wuniao familiar, através do
concilio e celebracao entre os envolvidos,
evitandodessa forma que cometam o0 erro de
entrar em problemas financeiros. Na escola, os
alunos aprendem sobre Linguas, Estudos
Sociais, Matematica, Ciéncias dentre outras
disciplinas, entretanto, ha ©projetos que
também sao fundamentais para o)
desenvolvimento do conhecimento dos
adolescentes, primordialmente, quando se
trata da Educacao Financeira.

Figura8: Matematica 3
Fonte: cetecc.org.br




PLANEJAMENTO FINANCEIRO

O planejamento financeiro é delimitado por
Leal e Nascimento (2011) como o mapa que
guiara as pessoas ou familias a alcancgar seus
objetivos e metas. Com base nele, decisdoes a
nivel financeiro podem ser tomadas de forma
objetiva e segura, visto que todos 0s riscos
envolvidos no processo ja se encontram
calculados. Entretanto, antes de se iniciar um
planejamento é importante ter conhecimento
arespeito do que compreendem receitas e o
que sao despesas.

As receitas envolvem “todos os rendimentos
que entram na sua vida em um determinado
tempo, geralmente em um més tais como
salarios, comissodoes, trabalhos ocasionais,
consultorias, prémios, 13° salario etc”.

Figura9: Planejamento financeiro
Fonte: blog.f360.com.br




PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Desta forma, durante a construcao de um
planejamento familiar € essencial que todas
as fontes de receita sejam listadas para que
um panorama geral sobre a situacao
financeira individual ou familiar seja tracada.
Quanto mais receitas uma pessoa ou familia
tem, menos sao os efeitos da crise em sua
vida, desde que, o dinheiro advindo delas seja
gerido corretamente (LUZ; AYRES; MELO, 2019,
p.211).

Os principais tipos de receitas a nivel pessoal
ou familiar sao:

‘Salarios;

‘Pensoes;

‘Renda advinda de trabalhos extras;

‘Renda avinda da venda de bens;
‘Rendimentos, entre outros

(ECONOMISTA, 2019).

Figura10: Renda Familiar
https://conceitos.com/renda-familiar/




PLANEJAMENTO FINANCEIRO

As despesas por sua vez compreendem oS
gastos de um individuo ou familia dentro de um
determinado periodo de tempo. Esta podem
variar entre as pessoas e também entre os
periodos analisados, entretanto, € essencial que
se tenha consciéncia de que existem despesas
que sao fixas e por isto ela se repetirao dentro
dos proximos periodos analisados, e também
agquelasque sao variaveis, ou seja, ocorrem com
certa eventualidade (FIGURA 7) (LUZ; AYRES;
MELO, 2019).

DESPESAS CARACTERISTICAS
Realizadas de forma constante e habitual e que

acontecem varias vezes ao longo de um més. Sua
Fixas ocorréncia pode ser prevista com exatiddo, mesmo que
possam variar um pouco em valor, como por exemplo,

supermercado, transporte, aluguel, entre outras.
Sdo aquelas que ndo ocorrem de forma habitual, desta
Variaveis forma, podem ser caracterizadas como despesas
eventuais. S3o exemplos delas: gasto com consultas

meédicas, vestuario, lazer, obras, manutencao, etc.

As principais despesas individuais ou familiares

incluem:

‘Aluguel;

‘Gastos em supermercado;

‘Mensalidades fixas (escola, academia,

condominio, etc..);

‘Combustivel;

‘Lazer;

‘Saude;

Prestacoes, entre outros (ECONOMISTA, 2019).

Figura?7: Tabela - Despesa
Fonte: Adaptado de LUZ, AYRES e MELO



PLANEJAMENTO FINANCEIRO

Assim,para que um planejamento financeiro
seja realizado € essencial incialmente levantar
todasas receitas e em seguida as despesas, e
ao final,ver se o balanco financeiro é positivo
ou negativo. Caso, oS gastos estejam
ultrapassando o valor arrecadado, é o
momento de aplicar os conhecimentos a
respeitoda EF para que as prioridades sejam
delimitadas e os supérfluos descartados,
gerando um balanco financeiro estavel ao
final (LUZ; AYRES; MELO, 2019).

Além disto, € preciso que algumas atitudes
virem habitos para os brasileiros, como
poupar, investir e economizar. Aréas (2013)
evidenciouque nao se deve gastar a mais do
que se tem previsto como receita e que os
momentos de estabilidade da inflagao sao os
melhores para poupar e investir, a fim de se
criar um saldo positivo, familiar ou individual.

Figura 8: Planejamento financeiro
Fonte: www.assensus.com.br




O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

Consumir € uma acao fundamental para os
seres humanos e faz parte do cotidiano da
humanidade, desde os primdrdios da histodria,

embora envolva aspectos positivos e
negativos. Consumir envolve satisfacao das
necessidades pessoais, emocionais e

psicoldgicos e por isto todos nascem como
seres consumidores (CAMFIELD; PICETI, 2016).

O comportamento do consumidor passou a
ser o foco de muitos estudos a partir da
segunda metade do século XVIII, em especial
nos trabalhos de economistas como Adam
Smith (FREGNI, 2016). De uma forma geral, o
comportamento do consumidor pode ser
caracterizado como "o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para
satisfazernecessidades e desejos” (SOLOMOM,
2011, p.33).

Figura 9: Desejo do consumidor
Fonte: newtrade.com.br



O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

Consumir € uma acao fundamental para os
seres humanos e faz parte do cotidiano da
humanidade, desde os primordios da historia,
embora envolva a

Kotler (1998) relaciona o consumo ao desejo,
iniciando-se no momento em que se tem uma
percepcao de necessidade e no que diz
respeito as necessidades, evidencia-se o
conceito delimitado por Marlow e que se
encontra na figura 10.

Figura 10: Piramide de necessidades de Maslow
Fonte: Marzin (2016, p.[s/n])




O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

A piramide de necessidade de Maslow
caracteriza as necessidades conforme a sua
ordem de importancia e com base nela, o
comportamento do consumidor € moldado. Na
base da piramide encontram-se as
necessidades fisioldgicas que abrangem
aquelas que nao podem ser ignoradas, pois
fazem parte da biologia e fisiologia do
organismo humano, como por exemplo, comer,
respirar, dormir,

NECESSIDADES FISIOLOGICAS

A seguir, na piramide estao as necessidades
de seguranca que compreendem a percepgao
de estar livre de perigos de qualquer origem,
ou seja, perigos ambientais, fisicos,
financeiros, sociais e mentais (PERIARD, 2011)

NECESSIDADES DE SEGURANCA

W

Figurall, 12, 13 e 14: Piramide Maslow desconstruida

Fonte: http://marcusmarques.com.br/



O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

Assim que as necessidades fisioldgicas e de
segurancga sao supridas, seguem as
necessidades sociais. Ela se baseia no
estabelecimentode relacionamentos humana,
em fazer parte de um grupo. Logo seguido a
ela,

NECESSIDADES SOCIAIS
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Logo seqguido a ela, tem a necessidade da
autoestima que consiste na forma como a
pessoa se vé e também como os outros a
enxergam. E por fim, no topo encontram-se as
necessidades de autorrealizacao que envolvem
a constante vontade que os individuos tem de
crescer por intermédio de seu proprio
potencial (MARZIN, 2016).

NECESSIDADES DE AUTOESTIMA E
AUTORREALIZACAO~ -
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Figurall, 12, 13 e 14: Piramide Maslow desconstruida

Fonte: http://marcusmarques.com.br/



O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

A piramide de necessidade de Maslow
caracteriza as necessidades conforme a sua
ordem de importancia e com base nela, o
comportamento do consumidor € moldado. Na
base da piramide encontram-se as
necessidades fisioldgicas que abrangem
aquelas que nao podem ser ignoradas, pois
fazem parte da biologia e fisiologia do
organismo humano, como por exemplo, comer,
respirar, dormir, entre outras. A seguir, na
piramide estao as necessidades de segurancga
quecompreendem a percepcgao de estar livre
de perigos de qualquer origem, ou seja,
perigos ambientais, fisicos, financeiros,
sociais e mentais (PERIARD, 2011)

Figura1l5: Comportamento do consumidor
Fonte: www.mundodomarketing.com.br




O QUE E CONSUMO? E COMO ELE E MOLDADO?

Assim que as necessidades fisioldgicas e de
seguranca sao supridas, seguem as
necessidades sociais. Ela se baseia no
estabelecimentode relacionamentos humana,
em fazer parte de um grupo. Logo seguido a
ela, tem a necessidade da autoestima que
consiste na forma como a pessoa Se VEé e
também como os outros a enxergam. E porf
im,no topo encontram-se as necessidades dea
utorrealizacao que envolvem a constantev
ontade que os individuos tem de crescer por i
ntermédio de seu proprio potencial (MARZIN,
2016).

Figura 16: Representacdo Piramide Maslow

Fonte: www.slacoaching.com.br



Figura 17:Consumidor

CONSUMO CONSCIENTE Fonte: www.savarejo.com.br
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Quandoo consumidor decide comprar algo,
este ato envolve etapas que sao delimitadas
comoo processo de decisao de compra. Este
processo envolve cinco estagios e 0]
consumidor pode passar por todos eles no
momento da compra, ou uma destas etapas
pode ser ignorada, ou ainda, as etapas
acontecerem fora de ordem. Estes estagios
sao: reconhecimento do problema; pesquisa
de informacao; avaliacao das alternativas;
decisao de compra; e comportamento pos
compra (PAULA, 2021)

Decisdo
de
compra

Procura
de
informagéo

Reconhecimento
da
necessidade

Ponderagdo
de
alternativas

Comportamento
pbés-compra

Figura 18

Figura 18: Processo consciente de decisédo de compra
Fonte: Divulgacédo Dinamica(2022,[s/n]).




CONSUMO CONSCIENTE

A primeira fase € chamada de

reconhecimento do problema e consiste na
acao de analise da real necessidade de um
produto. Seguida dela, tem-se a procura por
informagcdes que compreende na coleta de
dados no mercado a respeito de um produto
ou servico para identificar o "melhor”
(KOTLER; KELLER, 2006). Posteriormente, as
melhores opgdes sao analisadas na fase de
ponderacaode alternativas, e por fim, se tem
a decisao de compra, seguida pelo
comportamento pos-compra que e
determinado pela satisfagcao ou nao satisfacao
do individuo (FELIX, 2017).

2
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Figura 19: Decisd@o de compra
Fonte: mulheresceo.com.br




CONSUMO CONSCIENTE

FRENTE A GRANDE VARIEDADE DE PRODUTOS DISPONIVEIS
NO MERCADO ATUAL, O PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA
TORNOU-SE COMPLEXO E MUITOS FATORES PODE
INFLUENCIA-LO. FATORES EXTERNOS COMO O MARKETING
EXERCIDO PELAS EMPRESAS E A OPINIAO DAS PESSOAS
PROXIMAS, E FATORES INTERNOS COMO NECESSIDADE DO
CONSUMIDOR OU LEMBRANCA AFETIVA QUE ELE TEM
RELACIONADA AO PRODUTO PODE MOLDA-LO (KOTLER,
2012). ESTES FATORES PODEM SER CATEGORIZADOS EM
CINCO TIPOS, CONFORME A FIGURA ABAIXO:

INFLUENCIAS INTERNAS INFLUENCIAS EXTERNAS
Percepgio Cultura

Conceitos proprios / Estilo de Vida subcultura

Motivagio / Emocio Grupos Sociais

Atitudes Estrutura / Papel Doméstico

Figura 20: Tabela - Fatores que influenciam a decisdo de compra
Fonte: adaptada de Lake (2009).
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Figura 21

Figura 21: Entendendo as necessidades do consumidor
Fonte: blog.gazinatacado.com.br



CONSUMO CONSCIENTE

O comportamento de consumo por ser
influenciado por fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos (ZANINI, 2017). Tem-se
que os fatores culturais compreendem a
cultura, subcultura e classe social dos
consumidores (BALTASAR, 2021). Os
componentes deste fator sao elementos
abstratos que compreendem valores, ideias,
atitudes, tipos de personalidade e crencgas
religiosas; e elementos materiais que
consistem em livros, ferramentas, edificios e
produtos especificos (SAMARA; MORSCH,
2005).

Figura 22: Livro
Fonte: itforum.com.br




CONSUMO CONSCIENTE

Dentro dos fatores sociais, por sua vez
encontram-se os grupos de referéncia, familia,
papeis e status. Assim, o comportamento do
consumidor pode ser influenciado pelos
grupos de referéncia. Estes podem ser
divididos em: grupos primarios (formado por
pessoas mais proximas como familia, amigos,
colegas e vizinhos); grupo secundario
(relaciona-se ao papel que o individuo tem
dentro da sociedade, desta forma, envolve
principalmente as pessoas que fazem parte de
seu ambiente profissional e religioso); e grupo
terciario (associa-se ao status, por isto sofre
influéncias das aspiragcdoes e dissociacoes)
(MENEZES, 2010).

Figura 23: Familia
Fonte: https://br.freepik.com/vetores/familia




SOCIEDADE HIPERCONSUMISTA

Lipovetsky (2010) evidencia que 0o consumo,
mas especificamente o consumismo, € o ato
de comprar itens sem precisar deles ou ainda
tera necessidade de compra. Nos dias atuais,
consumir deixou de ser algo realizado
unicamente com objetivo de suprir
necessidades, mas passou a ser uma forma de
vida sustentada pela elevacao do nivel de
vida, excesso de mercadorias e o culto a
determinadas formas de vida.

Figura 24: Consumismo
Fonte:www.educamaisbrasil.com.br




SOCIEDADE HIPERCONSUMISTA

O hiperconsumismo atual permeia todas as
relacoes humana. Isto fica ainda mais
evidente quando se observa que até os
movimentos que deveriam ser contrarios, no
fundo tem principios consumistas. E
imprescindivel o pé no freio neste momento,
pois a felicidade neste sentido e frente a esta
realidade, também tem se tornado descartavel
e como consequéncia o0s recursos naturais
estaoacabando ao passo que os problemas a
nivel emocional aumentando (LIPOVETSKY,
2010).

Figura 25: Hiperconsumismo
Fonte: https://fernandonogueiracosta.wordpress.com




CONCLUSAO v

Nota-se que nos Uultimos anos, habitos de
hiperconsumo tem se tornado comuns entre a
populacao brasileira, sempre mascarados pela
ideia de felicidade acessivel a todos,
disponibilizada por intermédio da facilidade em
adquirircréditoe também de comprar cada vez
mais produtos. Entretanto, neste mesmo periodo
é nitido o aumento no numero de endividados e
inadimplentes, principalmente frente a crise que
O pais tem vivenciado nos ultimos anos
impulsionada pelas altas taxas de juros e
desemprego.

Com a pandemia da Covid-19,a crise financeira
do pais tornou-se ainda mais evidente, uma vez
que as discrepantes diferencas sociais foram
evidenciadas. Além disto, neste periodo, um dos
topicos que mais foram colocados em pauta foi a
importanciade poupar dinheiro para sobreviver
em momentos inoportunos como estes. Porém,
frente ao habito de consumir cada vez mais, a
populacao foi pega de surpresa e diversas
dificuldades financeiras surgiram neste
momento.

Figura26: Crise com a pandemia
Fonte: portal.fgv.br




CONCLUSAO

Frente a isto, a construcgao
de projetos como o aqui
realizado, mostram-se
essenciais para que

principios a respeito do
planejamento financeiro e da .
de organizacdo e gestdo dos
recursos passem a ser
apresentados desde cedo dentro
das escolas por intermédio da EF,
associada ou nao a disciplina de matematica.

Os alunos dentro das escolas publicas e
particularesdevem ser estimulados desde cedo
a compreenderem os aspectos relacionados a
organizacao financeira para que quando adultos
se tornem cidadaos capazes de comparar,
analisar, intervir, decidir, escolher, ou seja, ter
senso critico para aplicar e utilizar seus recursos
naquilo que realmente é necessario e que pode
lhe trazer retorno a longo e curto prazo.

Entretanto, antes de estipular como a EF deve
ser abordada nas escolas é essencial
compreender a realidade no que diz respeito a
forma como ela é abordada no ambiente escolar,
Oou se a mesma é estudada. Além disto, é preciso
saber o que os alunos sabem a respeito de
financas com base no que aprendem e
conversam com seus familiares.

Figura27: Educacdo financeira nas escolas
universodenegocios.com.br
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CONCLUSAO v

Corroborando com Barbosa (2015), Villela
(2019) apresenta que "Nos dias de hoje, o
dinheiro se tornou um dos bens mais
importantes, nao €& mais considerado apenas
uma moeda de troca ou apenas um papel, pois
seu poder de compra carrega diversos
significados, dentre eles alguns em aspectos
sociais” (p.12).

Diante disto, fica evidente que a tematica a
respeitoda importancia do consumo consciente
e de poupar para eventos adversos e para que
sonhos sejam alcancados, deve ser ensinada e
trabalhada em casa e na escola.

Em casa, as criancas e adolescentes devem ser
estimulados a participarem da estruturacao do
orcamento familiar, além disto, problemas
financeiros devem ser compartilhados com os
filhos,sempre de forma adequada, a fim de que
a responsabilidade de uma boa gestao financeira
também passe a ser deles.

Figura 28: Participacdao das criancas no ambiente financeiro em casa
www.suno.com.br
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