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ESTUDO FENOMENOLOGICO DA PRESTACAO DE SERVICO BANCARIO-FINANCEIRO

Irene Raguenet Troccoli’

Resumo

O assunto desse estudo ¢ a experiéncia vivida sob a dtica fenomenologica, objetivando verificar a troca de papeis executada
por clientes de servicos bancério-financeiros em seu processo de coprodugdo ao tomarem decisdes de investimentos. O
levantamento de informagdes primarias e a analise das evidéncias obedeceram ao método fenomenoldgico, com o apoio de
levantamento bibliografico pertinente, na busca por temas capazes de captar a esséncia das experiéncias dos participantes.
Como resultado foram identificados dois temas superordenados — o cuidado-responsabilidade para com o dinheiro, ¢ a
confianga no analista financeiro — em torno dos quais dois temas gravitacionais emergiram: o desejo de coproduzir, ¢ a
percepgdo da delegagdo mesclada a auto culpa. Concluiu-se que, fenomenologicamente, a troca de papéis durante a interface
estudada ¢é vista como vetor de cria¢do de valor, considerando a forma como os sujeitos perceberam o controle/participagdo no
processo de prestacdo de servigos financeiros, ¢ o alto nivel de significancia dessa coprodugdo — ja que envolve dinheiro —
combinados com a percepg¢do de auto culpa.

Palavras-chave: Cocriacdo de Valor; Fenomenologia; Logica Dominante de Servico; Servigos Financeiros.

Abstract

This study examines the lived experience from a phenomenological perspective, with the aim of verifying the role exchange
performed by customers of banking and financial services in the co-production process when making investment decisions.
Primary information was collected and analysed using the phenomenological method, supported by relevant bibliographic
research, to identify themes that capture the essence of the participants' experiences. Two superordinate themes were identified:
care and responsibility for money, and trust in the financial analyst. Two gravitational themes emerged around these: the desire
to co-produce and the perception of delegation mixed with self-blame. Phenomenologically, it was concluded that the exchange
of roles during the studied interface is a vector for value creation, considering how the subjects perceived control and
participation in the provision of financial services, and the high level of significance of this co-production — since it involves
money — combined with the perception of self-blame.

Keywords: Financial Services; Phenomenology; Service Dominant Logic; Value Co-creation.

INTRODUCAO

O presente estudo investiga a experiéncia vivida sob a dtica fenomenoldgica, objetivando verificar
a troca de papeis executada por clientes de servigos bancario-financeiros em seu processo de coprodugao
ao tomarem decisoes de investimentos. Essa pesquisa surgiu do interesse de estudar até que ponto valor
pode ser cocriado fenomenologicamente quando pequenos clientes, enquanto atores que participam da
realizacdo de uma experiéncia de servigo complexa que exige tomada de decisdes, vivem a troca de papéis
na interface com os provedores. Esse interesse, por sua vez, se deveu a fenomenologia durante a interacao
entre dois atores em ambiente de prestacdo de servigo, enfocando a natureza experiencial do valor

incorporado nessa interagao, ter sido pouco explorada academicamente.
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Sendo assim, a questdo-problema central dessa investigagdo ¢ "Como os clientes pessoas fisicas,
enquanto atores que participam da realizacdo de uma experiéncia de servico complexa, conceituam
fenomenologicamente a troca de papéis ao se relacionar com os prestadores?”’.

O objetivo central foi verificar como essas pessoas conceituam fenomenologicamente suas
experiéncias vividas e imaginadas ao optarem por trocar de papel com os consultores financeiros que lhes
atendem, conforme se veem inabilitados a tomarem decisdes inerentes a experiéncia, cujo resultado pode
ter sido positivo ou negativo. Ja os objetivos especificos foram dois: 1) verificar como esses clientes de
pequeno porte descrevem sua experiéncia dessa interface, e 2) estudar como esses clientes de pequeno
porte interpretam seu desempenho nessa interface.

O método utilizado foi o fenomenoldgico — mais especificamente, a Analise Fenomenologica
Interpretativa (AFI) — que incorpora detalhes da experiéncia vivida muitas vezes no nivel da vida cotidiana
mundana. Assim, a investigacdo fenomenologica considera que existe apenas uma fonte legitima de
evidéncias: as opinides e as experiéncias dos proprios participantes, assumindo que a visdo deles ¢ tomada
como fato.

Sua operacionalizag¢do se deu no ambito dos servigos de investimentos bancario-financeiros (SIB-
F). Os sujeitos pesquisados por meio de entrevistas fenomenologicas foram clientes pessoas fisicas de
pequeno porte, com idades entre 50 e 65 anos e ndo especialistas em finangas — ou seja, com baixa
capacidade de desempenho de seu papel.

A base teorica utilizada fundamentou-se em as pessoas ndo serem vistas como simples produto de
sistemas, contrariamente ao que, explicita ou implicitamente, propde a teoria de gestdo de Marketing: elas
sdo atores que criam seus proprios padrdes de atividade, conforme se considera o valor dos eventos
circunvizinhos exclusivamente com base em sua avaliacdo subjetiva fundamentada em experiéncias
passadas e/ou na situagdo atual e/ou em futuros imaginados.

Este trabalho ¢ dividido em cinco secdes além dessa introdu¢do, que o contextualiza e
sucintamente lhe apresenta pontos de destaque: 1) breve referencial teérico afeto a Teoria da Cocriacao
de Valor, que ajuda ao entendimento do porqué da pesquisa; 2) o método utilizado, com detalhamento
pertinente a abordagem, aos sujeitos, as fases da pesquisa primaria, e a analise das evidéncias ali obtidas;
3) os resultados obtidos; 4) a conclusdo, elemento plenamente autoral contributivo ao estado da arte do

assunto tratado; e 5) as limitagdes do estudo e as sugestdes de futuras pesquisas.

REFERENCIAL TEORICO

Na presente pesquisa, a Teoria da Cocriacao de Valor foi explorada sob a otica da visao seminal

de Gronroos (2011) expandida para Vargo e Lusch (2008a; 2008b; 2011). Ou seja, os conceitos
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fundamentais langados pelo primeiro — a analise critica da logica de servico com base nos fundamentos
da Logica Dominante de Servigos (LDS), a distingdo entre criacdo e cocriagdo de valor, e o papel do
cliente e da empresa no processo de cocriacdo — foram aqui examinados a luz de quatro novas percepgdes:
1) a LDS se move de visdo centrada no ator para compreensdo baseada em ecossistemas e arranjos
institucionais; 2) a cocriagdo passa a ser entendida como fendmeno institucional, ou seja, ndo apenas uma
interagdo entre atores, mas sim processo moldado e habilitado por arranjos institucionais que coordenam
a integragdo de recursos entre multiplos atores em ecossistemas; 3) o conceito de "arquiteturas de valor"
passa a ser usado para descrever como os recursos sdo integrados e a cocriagdo ¢ orquestrada em
ecossistemas complexos, indo além da dicotomia empresa-cliente; e 4) algumas das dicotomias criticadas
por Gronroos (2011) tais como criagdo versus cocriagao sao revistas ao se enfatizar a natureza contextual
e sistémica da cocria¢ao, onde os papéis sao fluidos e co-determinados pelo ecossistema.

A Teoria da Cocriagdo de Valor durante a prestagdo de servicos baseia-se na existéncia de players,
redefinidos como atores. E a interagio desses atores, denominada A2A, que conduz a integracio de
recursos, que se apresenta como a Unica maneira de gerar valor para todas as partes. Isso explica por que
a interpretacdo de papéis tem estado no centro das discussdes académicas sobre cocriacao de valor,
considerando que ndo haveria como um ator obter valor a ndo ser por meio de sua interagdo direta com
outro ator (VARGO; LUSCH, 2011, 2016).

No entanto, embora mencionada por Vargo e Lusch (2008a, 2008b) em sua exposi¢ao sobre

o

oo~

LDS, a fenomenologia durante a interagdo A2A permaneceu pouco explorada. Essa lacuna em relagdo

O~

natureza experiencial do valor incorporado nessa interacdo - “as especificidades de como o valor
interpretado de forma tnica e contextual” (VARGO; LUSCH, 2008a, p. 4) - contrasta com a observagao,
ja feita muitos anos antes da LDS, por Arnould e Price (1993, p. 42) ao apresentarem sua pesquisa sobre
experiéncia extraordindria hedonica: “Nossas descobertas defendem mais atengdo as transagdes cujos
limites sdo abertos porque a demarcagdo entre o prestador de servigos e o cliente é indistinta”.

Uma rara excegdo a essa omissdo pode ser encontrada em Troccoli e Felizardo Jr. (2020), que
estudaram o comportamento de clientes deficientes fisicos que coproduziam servigo cuja fruigdo era
complexa — e as vezes impossivel — para eles. Esses autores mostraram que a troca de papéis entre dois
atores interagentes em uma condic¢ao especifica de prestagao de servigos permitiu a cocriagao de valor sob
uma condicdo fenomenoldgica Unica, dada uma reinterpretacdo dos limites de seus respectivos
comportamentos. Ou seja, quando os papéis foram trocados em uma condicao especifica de coprodugao
de servigos na qual a perspectiva fenomenoldgica desempenhou papel relevante e permitiu a cocriagao de
valor, os respectivos comportamentos dos atores em intera¢do foram influenciados conforme um deles se

permitiu viver as emogdes € os sentimentos do outro ator. Troccoli e Felizardo Jr. (2020) mostraram que
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a delegacdo de papéis entre dois atores em interagdo em uma condi¢do especifica de prestacao de servigos
permitiu a cocriagdo de valor em uma condigdo fenomenoldgica unica, dada uma reinterpretacdo dos
limites de seus respectivos comportamentos.

Essa contribuicao merece ser mais bem compreendida, ja que, nesse caso, as pessoas ndo sao vistas
como simples produtos de sistemas, como a teoria da Administracdo de Marketing geralmente defende,
explicita ou implicitamente. Ao considerar o valor dos eventos circundantes exclusivamente com base em
sua avaliacdo subjetiva, que se baseia em experiéncias passadas e/ou na situacao atual e/ou em futuros
imaginados, trata-se de atores que criam seus proprios padrdes de atividade significativa.

No caso, “a experiéncia e o valor sdo [...] criados apenas na mente de um individuo que esta
conectado a um servigo em um nivel emocional, fisico, intelectual ou espiritual [...], ambos [sendo]
subjetivamente construidos socialmente, além de serem especificos da situacdo e contextuais”
(KOMULAINEN; SARANIEMI, 2019, p. 1085).

Na presente pesquisa trés construtos foram operacionalizados fenomenologicamente (SMITH,;
FLOWERS; LARKIN, 2009; LANNAN, 2015), porque se constituem no nucleo experiencial da relacao
vivida pelo cliente, ajudando a revelar a natureza subjetiva das relacdes interpessoais e emocionais que
permeiam esse processo:

1) Confianga: Definida como “a crenca, baseada na experiéncia ou em evidéncias, de que certos
eventos futuros ocorrerdo conforme o esperado” (EARLE; SIEGRIST, 2006, p. 386), a confianca permeia
fortemente os SIB-F, em termos do impacto sobre as emogdes dos clientes, tanto em nivel interpessoal
quanto organizacional e interorganizacional (FERDOUS et al., 2024). No segmento de servigos bancario-
financeiros a confianga apresenta trés dimensdes (CRUIJSEN; HAAN; RORINK, 2021), apoiadas pela
estrutura regulatéria altamente organizada que o caracteriza (NITOI; POCHEA, 2024): a) relativa a
capacidade de o consumidor tomar decisdes racionais para o bem-estar futuro, b) em produtos financeiros
especificos, e ¢) nas instituigdes que fornecem servicos e produtos financeiros, principalmente quando sao
de alto valor e de longo prazo por natureza. Além disso, considerando que esses servigos sao
caracterizados por interdependéncia, riqueza de informagdes e alto grau de conexdo entre as partes, a
confianca ¢ necessariamente fundamental para essas empresas, uma vez que suas transagdes
frequentemente a) envolvem compras de alto valor e baixa frequéncia, b) ao invés de serem transacionais,
sdo baseadas em relacionamentos, ¢ 3) remetem a produtos com elevados atributos de credibilidade
(RAJAOBELINA et al., 2018). Quando se trata de transacdes financeiras complexas e de longo prazo, a
confianca do consumidor depende nao s6 da experiéncia do consumidor como de quatro habilidades
dessas institui¢des: a) comportar-se de forma confidvel, b) observar regras e regulamentos, c) trabalhar

bem, e d) atender ao interesse geral (WU et al., 2023). Assim, a confianga dos clientes no setor bancario-
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financeiro remete 4 garantia de que eles podem confiar que a instituigdo deles cuidara (MARTINEZ-
NAVALON; FERNANDEZ-FERNANDEZ; ALBERTO, 2023), tendo em vista que os SIB-F podem
envolver mais riscos e incertezas do que outros negocios (DAMBERG; SCHWAIGER; RINGLE, 2022).

2) Os papéis dos atores na cocriacao de valor: Dado o peso da confianga na prestacdo de SIB-F,
o papel do atendimento humano ali se destaca, a luz da Teoria dos Papéis (SOLOMON et al., 1985), que,
centrada no comportamento dos atores envolvidos na prestagdo de servigos, ¢ baseada em uma metafora
teatral, com clientes externos e internos participando do encontro de servi¢os como em um palco. Eles
seguem um roteiro comum que representa as expectativas de cada parte sobre seu proprio comportamento
e sobre o comportamento esperado dos outros durante a intera¢ao, com os papéis desempenhados afetando
a satisfacdo com o servi¢o percebido pelos clientes externos (SANDS et al., 2021). A essa imagem se
segue a ideia de atores genéricos que detém ou tém acesso a recursos (ROY et al., 2023), com a
consequéncia de que os atores podem ter muitos papéis diferentes (HOLLEBEEK; KUMAR;
SRIVASTAVA, 2022). Considerando que o valor ¢ cocriado "para e por ambas as partes durante todo o
tempo de sua interagdo" (NEGHINA et al., 2014, p. 1-2), isso significa que cada ator desempenha seu
papel originalmente especifico — por exemplo, produtor versus consumidor, ou vendedor versus
comprador. Mas pode-se questionar se esses papéis tém de ser completamente rigidos. Pode-se imaginar
que existem situagdes de prestacdo de servicos nas quais um ator, sendo impedido de desempenhar
plenamente seu papel na interag¢do, entenda que hd uma maneira de obter valor que ndo seja por meio de
sua acdo direta — por exemplo, deixando o outro ator assumir momentaneamente seu papel. Em outras
palavras, devido a algum tipo passageiro de incapacidade, um ator cederia brevemente seu papel ao outro
ator com quem interage, o que permitiria a prestacao do servico e o surgimento de valor (para ambas as
partes). Esta possibilidade encontra abrigo na 10* premissa fundamental/axioma da LDS (VARGO;
LUSCH, 2008a, p. 7), "O valor ¢ sempre tnico e fenomenologicamente determinado pelo beneficidrio":
se o valor depende da percepcdao fenomenoldgica por parte do beneficiario, este ator tem o direito de
determinar, por mais idiossincratica que seja, a forma como ele percebera este valor.

3) Emocgao nos encontros de servico: Emogao se refere a um estado mental de prontidao que surge
de avaliacdes cognitivas de eventos ou de pensamentos. Detendo tom fenomenoldgico, ndo sé ¢
acompanhada por processos fisioldgicos como, muitas vezes, ¢ expressa fisicamente — por exemplo, em
gestos, postura, caracteristicas faciais — podendo resultar em ac¢des especificas (CARUELLE et al., 2022).
Emog¢des como raiva, nojo, medo, felicidade e tristeza surgem de uma combinagdo dos chamados
ingredientes psicoldgicos basicos (CARUELLE et al., 2022) — representacdes de sensacgdes internas e
externas ao corpo — com o conhecimento usado para tornar essas sensagdes significativas em determinado

contexto. O papel das emocgdes nos encontros de servico ¢ um tema muito discutido no meio académico
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de Marketing — exemplos recentes sdo Caruelle, Lervik-Olsen e Gustafsson (2023), Wang, Berthon e
Bechwati (2021) e Olk et al. (2021) — por dois motivos: a) estdo ligadas a intengdes comportamentais,
como lealdade, recomendacdo e disposi¢ao para pagar mais (RAJAOBELINA et al., 2021), e b)
dependendo do grau de envolvimento que o tipo de servigo acarreta para os sujeitos envolvidos, o contato
entre prestador e cliente pode implicar trabalho emocional (HOCHSCHILD, 2012), pois obriga o primeiro
a gerenciar emogoes e expressdes emocionais para atender aos requisitos organizacionais (YANG et al.,
2023). Isso implica que as competéncias emocionais dos funcionarios de linha de frente (FLFs) estardo
em jogo, 0 que, ao ser percebido pelos clientes, pode afetar tanto as avaliagdes do servigo quanto a inten¢ao
de fidelizagdo (JUNG et al., 2024). Por outro lado, enquanto se espera que os prestadores de servigos
mostrem consisténcia de padrdes ao atender seus clientes, o comportamento dos FLFs esta sujeito a muitas
variagdes emocionais, ditadas por razdes como a falta de capacidade de identificar as emog¢des ou as

caracteristicas e necessidades dos clientes (WINTER; MASLOWSKA, 2021).

METODO

A presente pesquisa ¢ qualitativa quanto a abordagem, exploratéria quanto aos fins, e
fenomenologica quanto aos meios (SILVA et al., 2025). A adequagdo da finalidade exploratéria ao
contexto qualitativo veio de ela investigar fendmenos pouco conhecidos, mal delimitados ou em fase
inicial de conhecimento, visando a melhor explicitar sua natureza — o que implica privilegiar a
compreensdo profunda de significados, de experiéncias ou de contextos (WOLGEMUTH; JORDAN,
2024)

A visdo fenomenolédgica permitiu enfocar a experiéncia do ponto de vista da primeira pessoa, indo
além daquelas comuns a ciéncia positivista e ao empirismo logico. Isto permitiu investigar a experiéncia
de servigo de forma holistica e integradora, considerando que o uso de percepgdes complementares ¢ uma
forma de capturar a esséncia da experiéncia de servigo cocriada e evitar ignorar aspectos relevantes do
fendomeno (D'SOUZA, 2024).

Sob Smith, Flowers e Larkin (2009), a fenomenologia como abordagem de pesquisa qualitativa
migrou para territorio analitico-interpretativo, chegando a Analise Fenomenologica Interpretativa (AFI).
Remetendo a psicologia, a AFI em parte se distingue da andlise fenomenoldgica mais descritiva
(HUSSERL, 2001), embora mantenha o reconhecimento do papel central do analista em dar sentido as
experiéncias pessoais dos participantes da pesquisa, ao buscar interpretar como esses ultimos dao sentido
a suas experiéncias (ENGLANDER; MORLEY, 2021). Assim, o método fenomenolédgico se apresenta

como aquele que incorpora detalhes da experiéncia vivida muitas vezes no nivel da vida cotidiana
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mundana. Isto explica por que uma investigacdo fenomenolédgica considera que existe apenas uma fonte
legitima de evidéncias: as opinides e as experiéncias dos proprios participantes, assumindo que a visao
deles ¢ tomada como fato.

Enquanto abordagem analitica qualitativa, a AFI comegou na psicologia, em especial na psicologia
aplicada, ou psicologia no mundo real. E um processo dindmico de pesquisa qualitativa essencialmente
fenomenologico que permite a exploragdo subjetiva de uma experiéncia da perspectiva dos participantes.
Sendo assim, a AFI é formada por conceitos e de argumentagdes oriundos de trés areas-chave da filosofia
do conhecimento: fenomenologia, hermenéutica e ideografia. Enquadrada na atmosfera fenomenolodgica
que procura compreender e "dar voz" aos interesses dos participantes, ela ¢ complementada pela exigéncia
interpretativa de 1) encontrar e contextualizar o significado dessas afirmagdes e interesses a partir de uma
perspectiva psicoldgica, e 2) posicionar a descricao pessoal dos sujeitos em um contexto sociocultural —
e talvez até tedrico — mais amplo, a fim de criticar e de conceituar o "fazer sentido" dos participantes
(SUTTON et al., 2022).

Portanto, a diferenca entre a AFI e a fenomenologia "pura" é que esta ultima ¢ uma filosofia, ndo
um método de pesquisa. A AFI procura examinar como as pessoas ddo sentido a suas principais
experiéncias de vida, e ¢ fenomenologica porque se preocupa em explorar a experiéncia em seus proprios
termos, voltando-se para as “coisas mesmo”, em vez de tentar qualificar a experiéncia em categorias
abstratas ou pré-definidas. Quando as pessoas estdo envolvidas em "uma experiéncia" de algo importante
em suas vidas, elas comegam a refletir sobre o significado daquilo que esta acontecendo, e o pesquisador
que usa a AFI se envolve nessas reflexdes (SMITH; FLOWERS; LARKIN, 2009).

As evidéncias secundarias foram obtidas por meio de revisdo da literatura afeta a cocriagao de
valor (SAHA; GOYAL; JEBARAJAKIRTHY, 2021), embasada nos principios do Marketing de servico
(ZEITHAML et al., 2023). No caso, o foco foi direcionado a interacdo entre clientes internos e externos
a organizagdo, tendo em vista que a presente pesquisa estudou fenomenologicamente as experiéncias
vividas e imaginadas pelos segundos ao optarem por trocar de papel com os consultores financeiros que
lhes atendem.

As evidéncias primarias foram levantadas por meio da entrevista fenomenologica semiestruturada
em profundidade, instrumento que permite descobrir a esséncia da experiéncia "vivida" de um individuo
(SEIDMAN, 2013) conforme as conversas se concentram "nos significados profundos e vividos que os
eventos tém para os individuos, assumindo que estes significados orientam agdes e interacdes"
(MARSHALL; ROSSMAN, 2015, p. 153). Subsidiariamente o método de historia de vida (TELLO-
ROZAS; MICHAUD; RHEAUME, 2021) serviu como apoio, por enriquecer a exploragio da experiéncia

vivida. Antes de sua aplicagdo, a pesquisadora realizou o epoché, etapa consagrada no método, em seguida
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buscou o consentimento prévio das entrevistadas, garantindo-lhes anonimato, e informa-lhes dos objetivos
do estudo e de que a entrevista seria gravada em dudio (LARSEN; ADU, 2021).

O protocolo para a aplicagao das entrevistas foi resgatado de Seidman (2013), que propde que as
evidéncias fenomenologicas sejam obtidas por meio de trés entrevistas, seguindo etapas consecutivas: 1)
historia de vida focalizada, quando a tarefa do entrevistador € colocar a experiéncia do participante em
contexto, pedindo-lhe que conte 0 maximo possivel sobre ele mesmo, considerando o tema até o presente
momento; essa intersecdo com a historia de vida/método da histéria, enquanto relato totalmente detalhado
da historia de uma pessoa tal como ela ¢ lembrada e contada a outrem se enquadra no método narrativo,
que serve para a a organizacao das agdes e experiéncias humanas, cujas vidas sdo constituidas por
acontecimentos passados, atuais e esperados (LEAVY, 2022); 2) os detalhes da experiéncia, quando os
entrevistados sao solicitados a se concentrar e reconstruir os detalhes concretos de sua experiéncia vivida
atualmente referida a area tematica do estudo; e 3) reflexdo sobre o significado, com os participantes
sendo solicitados a refletir sobre o significado de sua experiéncia.

Na aplicagdo das entrevistas também foram seguidas instru¢des de Larsen e Adu (2021): 1) este
tipo de entrevista deve comecar apds um consentimento prévio do entrevistado, que tem a garantia de
anonimato, além de ser informado sobre os objetivos do estudo e de que a entrevista serd gravada em
audio; 2) exceto por uma pergunta inicial, ndo deve haver perguntas a priori sobre o tema, significando
que as perguntas descritivas empregadas pelo entrevistador devem ser circulares, ndo se configurando em
uma sessdo de pergunta/resposta linear, fluindo ao longo do didlogo sem caminho pré-determinado; e 3)
as perguntas devem constituir um contexto no qual os entrevistados descrevam livremente suas
experiéncias em detalhes e, tanto quanto possivel, devem utilizar os termos do entrevistado para evitar
desvios conceituais. Assim, a conversa deve visar a descri¢do, na primeira pessoa, por parte do
entrevistado de algum dominio especifico de experiéncia, com o entrevistador devendo evitar de todas as
maneiras fazer perguntas comegando com o advérbio “por que”.

As entrevistas utilizaram o aplicativo Zoom, e cada uma delas durou cerca de 60 minutos. Essa
duracdo ¢ inferior aos 90 minutos sugeridos por Seidman (2013) — que, no entanto, reconhece nao ha
"nada de mégico ou absoluto sobre este periodo de tempo" (p. 20). Como as entrevistadas ndo perderam
o foco no assunto, gerando conteudos densos, a pesquisadora considerou que a ampliagdo das conversas
além daquele tempo poderia desviar a atencdo daquilo que realmente importava.

A escolha pelos SIB-F para a pesquisa deveu-se a algumas caracteristicas que lhes sdo muito
apropriadas para estudo voltado aos fatores que influenciam a motivagdo para a coproducao: a) Em
principio, os investidores de pequeno porte ndo podem descobrir ou processar todas as informagdes

relevantes para tomar decisdes fundamentadas (PITTENGER ef al., 2022), motivo pelo qual as

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VII, vol. 23, n. 69, Boa Vista, 2025




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

instituicdes geralmente oferecem consultores para fornecer orientacdo necessaria a decisdo sobre os
investimentos (XIANG; SOBERMAN; GATIGNON, 2021); b) SIB-F sao prestados em clima de alta
incerteza para os clientes e para o ambiente (YANG; ZHANG; BAE, 2022), com clientes tendendo a
participar da coproducdo para reduzir o risco percebido, € com clientes inexperientes tipicamente
percebendo maior risco na tomada de decisdes (EWIIK; GIJSBRECHTS; STEENKAMP, 2022); ¢ c)
Trata-se de servigos considerados de alta importancia pelos clientes (LEACH et al., 2021). uma vez que
o ser humano ¢ geralmente muito sensivel as questdes financeiras (XIE; WANG; SENDRA-GARCIA,
2021)

Os sujeitos pesquisados, selecionados por meio da técnica de bola de neve (LEIGHTON et al.,
2021) foram cinco mulheres de classe média alta moradoras da zona sul da cidade do Rio de Janeiro com
idades entre 50 e 65 anos, qualificadas como clientes de pequeno porte de SIB-F e ndo especialistas em
finangas, com pelo menos uma experiéncia de troca de papéis com um consultor em estabelecimento

bancéario-financeiro durante a prestagdo de SIB-F considerados complexos (Quadro 1).

Quadro 1 — Identifica¢io, idade, profissio e nivel educacional das entrevistadas

Identificacao Idade Profissio Nivel educacional
A 54 Professora Mestrado
B 58 Engenheira Mestrado
C 62 Consultora Nivel superior
D 61 Corretora imobilidria Nivel superior
E 54 Professora Doutorado

Fonte: Elaboragao propria.

Os motivos para essa caracterizacdo das entrevistadas levaram em conta cinco elementos
considerados relevantes ao atingimento do objetivo da pesquisa:

1) A opgdo quanto ao género e a idade teve trés justificativas: a) mulheres seriam mais prolixas do
que os homens (SANCHIS-SEGURA, 2023) e disporiam de agilidade verbal diferenciada em comparagao
com eles (DECASIEN et al., 2022); b) pessoas mais jovens teriam menos experiéncia de vida, sugerindo
uma autopercepc¢ao ingé€nua em relagdo aos servigos financeiros, o que poderia justificar a transferéncia a
priori de seu papel a um especialista durante a experiéncia financeira; c) a literatura indica que entrevistar
sobre assuntos financeiros poderia causar certo desconforto aos sujeitos estudados (MCCLURE;
MCNAUGHTAN, 2021), tendo levado a autora da pesquisa a buscar mitigd-lo por meio da empatia
proporcionada por sua igualdade de género e similaridade de idade (MCCLURE; MCNAUGHTAN,
2021) —homogeneidade que contribuiu para o proposito classico de estudos fenomenologicos de examinar
convergéncias e divergéncias em detalhes.

2) A quantidade encaixou-se no proprio principio da fenomenologia de buscar a experiéncia vivida

pelo individuo, o que implica que a pesquisa fenomenoldgica ndo esta sujeita ao conceito de saturacao de
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evidéncias, com as informagdes sendo tipicamente obtidas de trés a seis individuos (MANEN, 2021;
PRENDERGAST; CHAN, 2013).

3) Eram clientes de pequeno porte, termo que se refere aos clientes que t€ém baixa capacidade de
desempenho de seu papel durante a prestacao de SIB-F considerados de alto grau de complexidade. Isso
facilitou a visibilidade dos resultados, uma vez que: a) pequenos investidores ndo conseguem descobrir
ou processar todas as informagdes relevantes para tomar decisdes fundamentadas (BHUI; LAI;
GERSHMAN, 2021), entao geralmente dependem de consultores para orientagdo e investimento em seu
nome (XIANG; SOBERMAN; GATIGNON, 2021); b) os SIB-F sdo prestados em clima de alta incerteza
do cliente e do ambiente, com os clientes tendendo a desejar participar da cocriagdo para reduzir o risco
percebido, e aqueles menos experientes normalmente percebendo um risco maior na tomada de decisdo
(HEILMAN; BOWMAN; WRIGHT, 2000); e c) os SIB-F sao considerados de grande importancia pelos
clientes (LEACH et al., 2021), visto que os seres humanos sdo geralmente muito sensiveis a questdes
financeiras (HEIDENREICH et al., 2024).

4) A classe de renda escolhida obedeceu ao pressuposto de que seus componentes deveriam ter
renda e/ou patrimonio suficiente para realizar investimentos, muito embora nao prescindissem do trabalho
para sua sobrevivéncia — ou seja, ndo se qualificariam como rentistas. Esse raciocinio indicou que os
sujeitos estudados pertenceriam a classe que foi arbitrariamente denominada pela autora dessa pesquisa
como média alta, cuja renda domiciliar em 2024 se situava entre R$ 8 mil ¢ R$ 24,8 mil (KRAMER,
2024). Esse perfil foi escolhido porque os muito ricos ndo se qualificariam como de pequeno porte,
enquanto aqueles com menor renda teriam pouca sobra para ser canalizada a investimentos e, portanto,
ndo estariam sujeitos a experiéncia que foi objeto dessa pesquisa.

5) A falta de experiéncia em finangas estimularia a troca de papéis com o consultor financeiro. De
acordo com a Teoria dos Papéis (ANGLIN; KINCAID; ALLEN, 2022), ao se envolverem na cocriacao,
os clientes experimentam estresse resultante de elementos tais como ambiguidades em relacdo ao seu
papel (HUANG; MA; XIA, 2021). O motivo ¢ que podem enfrentar problemas ao lidar com o que deles
se espera (LAZARUS, 1993) e lutar para entender novas responsabilidades ao participar do servico
(GRONROOS, 2011) — algo que pode ser significativo para a classe média ao interagir com consultores
financeiros (SANTANA; MORWITZ, 2021).

No que tange a andlise das evidéncias primdrias, ele iniciou-se com a transcri¢do do contetido das
entrevistas, seguida por sua analise a luz da dialética de interpretacao das respostas dadas pelos sujeitos,
dirigida a “coisa mesma” que estd diante do pesquisador para ser experimentada a base do époché
(HUSSERL, 2001). Essa analise de deu com base na AFI, método especificamente adequado para estudar

experiéncias humanas afetivas, emocionais e intensas para compreender o fendmeno e o significado que
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ele tem para os participantes (SMITH; FLOWERS; LARKIN, 2009). No caso, foi utilizado o método
composto de seis etapas proposto por Smith, Flowers e Larkin (2009) (Quadro 2).

Antes de iniciar a interpretagdo, cada transcrigdo foi lida duas vezes, a segunda vez servindo para
marcar passagens interessantes e para escrever comentarios € primeiras impressoes do conteido —
iniciativa preliminar que ajudou a entender como os entrevistados descreveram suas respectivas
experiéncias. O proximo passo foi caracterizar os comentarios das entrevistadas como descritivos,
linguisticos e conceituais. Como os discursos das entrevistadas eram muitas vezes longos e compostos de
frases extensas, foi dificil operacionalizar a coloca¢ao dos comentarios exploratorios da maneira proposta
nos procedimentos do passo n° 2 do Quadro 2: dada a quantidade de elementos, a tentativa de mostrar
simultaneamente os comentarios descritivos, linguisticos e conceituais terminou por gerar sobreposi¢ao
deles na coluna paralela a transcricdo ipsis literis das respostas, tornando impossivel uma leitura

compreensivel.

Quadro 2 — Passos e respectivos procedimentos a fase de analise de evidéncias durante a AF1

Passos Procedimentos

Mergulhar em algumas das evidéncias originais para garantir que o participante se torne o

#1 Ler e reler foco de analise

1) Comentarios descritivos, centrados no conteudo daquilo que o participante disse.

2) Comentarios lingiiisticos, centrados na exploragdo do uso especifico da linguagem pelo
participante.

3) Comentarios conceituais, centrados em um nivel mais interrogativo e conceitual.

4) Desconstrugdo: emprego de estratégias de descontextualizacdo para enfocar
detalhadamente as palavras e os significados do participante.

5) Visao geral da transcricdo das anotacdes iniciais.

# 2 Fazer anotagdes iniciais (para
examinar o conteudo semantico € o
uso de linguagem em nivel muito
exploratorio)

Comentarios abrangentes exploratorios, ja& que o conjunto de evidéncias tera crescido

# 3 Desenvolver temas emergentes .
substancialmente

1) Abstragdo: identificar padrdes entre temas emergentes ¢ desenvolver um sentido daquilo
que pode ser chamado de tema "superordenado".

2) Integracdo: semelhante a abstrag@o, verifica onde um tema emergente adquire status
superordenado ao ajudar a reunir uma série de temas relacionados.

3) Polarizacdo: andlise das transcrigdes buscando contraposi¢des entre temas emergentes,
focalizando a diferenga em vez da similaridade.

4) Contextualizagdo: identificagdo dos elementos contextuais ou narrativos buscando
conexoOes entre os temas emergentes.

5) Numeragdo: analise da frequéncia de verificagdo dos temas emergentes, como forma de
indicar suas importancias relativas no total deles.

# 4 Buscar conexdes entre temas
emergentes: desenvolvimento de um
grafico, ou mapa, de como o
pesquisador entende que os temas
(estabelecidos dentro da transcrigdo
e ordenados cronologicamente) se
encaixam entre si. Os seis
procedimentos ndo sdo mutuamente

exclusivos. 6) Fungdo: andlise dos temas emergentes quanto a sua func¢do especifica no material
transcrito.
Avangar a transcrigdo da entrevista do proximo participante e repeticdo do processo —
# 5 Avancar para o proximo caso embora seja possivel transcrever um tinico caso enquanto estudo de caso Uinico, usualmente

a pesquisa envolve mais do que um unico caso.

Olhar através de cada quadro ou figura, procurando conexdes entre os casos, para saber como
# 6 Buscar padrdes entre os casos um tema em um caso ajuda a iluminar um caso diferente, ou para saber qual(is) tema(s)
é(sa0) o(s) mais potente(s).

Fonte: Smith, Flowers e Larkin (2009).

Dai optou-se pelo seguinte procedimento: 1) Para compor os comentérios descritivos de cada
entrevistada, a leitura inicial do material foi enriquecida por meio de uma segunda leitura muito atenta,

procurando palavras ou frases particulares que chamaram aten¢ao devido a frequéncia, a conotagdo ou a
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importancia para mim ou para o entrevistado; 2) Para chegar aos comentarios/codigos linguisticos de cada
entrevistada, prestou-se atencdo especifica ao que foi identificado na etapa anterior, especialmente as
palavras ou frases frequentemente repetidas ou especificamente escolhidas, assim como ao uso de
entonagdes € ao uso de elementos linguisticos como metaforas, considerando a variedade de niveis
linguisticos de significado — implicitos e explicitos — possiveis de serem identificados nessas falas; isso
permitiu aprofundar a compreensdo sobre como as entrevistadas descreveram suas experiéncias; 3) A
codificagdo linguistica ajudou no aprofundamento dos significados dentro do contexto da experiéncia,
permitindo identificar temas emergentes que caracterizassem a esséncia das experiéncias dos participantes
(JECKELLS, 2022); 4) As interpretacdes fenomenoldgicas da AFI foram realizadas para o material de
cada entrevistada, utilizando a analise de conteido (AC) como ferramenta auxiliar, incluindo a
decodificacdo e a interpretagcdo, superando incertezas e enriquecendo a leitura ao identificar o que esta
sendo comunicado sobre determinado tema (MAYRING, 2021); 5) Essas interpretacdes da AFI foram
revistas apos intervalo de alguns dias, distancia temporal que ajudou a que novos insights enriquecessem
a interpretacao.

Essa técnica foi repetida até atingir a saturacao, o que ajudou a capturar e reter muitas informacdes,
as vezes sutis, dos depoimentos dos entrevistados conforme a retomada das gravacgdes das entrevistas
involuntariamente acarretou forte memoria auditiva dos dizeres e entonagdes das entrevistadas, o que se
revelou ajuda extra para a interpretacao das evidéncias primarias. Todo o contetdo das interpretacdes da
AFI de cada entrevistada foi transcrito para uma nova folha de papel, separando-as em 1% 2* e 3*
entrevistas, e usando a memoria para conectar cada uma destas interpretacdes aos trechos de seus
respectivos discursos.

O documento contendo as interpretacdes da AFI da 1? entrevista de cada entrevistado foi lido do
inicio ao fim, identificando temas emergentes para cada uma dessas interpretagdes; cada cada tema
emergente foi nomeado com a letra T seguida de um niimero ordinal comegando com 1, e esses codigos
de temas emergentes foram colocados a esquerda de cada uma das interpretacdes. A 3% etapa do método
proposto por Smith, Flowers e Larkin (2009) foi completado repetindo esse procedimento com o conteudo
da 2% e 3 entrevistas para cada entrevistada. Com isso, ao final as interpretagcdes da AFI foram codificadas
para todo o contetdo das trés entrevistas de cada uma das cinco entrevistadas.

As conexdes entre temas emergentes foram estabelecidas usando uma mistura dos procedimentos
de abstragcdo, de contextualizacdo e de numeragdo propostos por Smith, Flowers e Larkin (2009),
simultaneidade que pareceu fazer mais sentido do que utilizar apenas um destes trés procedimentos, tendo
em vista a percep¢ao de que poderiam ser complementares entre si. Como dizem Smith, Flowers e Larkin

(2009), este passo foi feito separadamente para o contetido de cada uma das cinco entrevistadas, e depois
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disso foram procurados padrdes através deles. Quando esses padrdes existiam, eram criados temas

superordenados, terminando a analise das evidéncias primarias.

RESULTADOS DA PESQUISA

Foram identificados dois temas superordenados: o cuidado-responsabilidade para com o dinheiro,
e a confianca no analista financeiro. Em torno desses foram identificados dois outros, aqui chamados de
temas gravitacionais: o desejo de coproduzir, e a percepgdo da delegacdo mesclada ao tema auto culpa. A

representacdo pictdria desse resultado encontra-se na Figura 1.

Figura 1 — Temas superordenados, temas gravitacionais,
e elementos que compdem o tema superordenado “Confianca no analista financeiro”
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Fonte: Elaboragao propria

A construgdo da confianca se deu a partir de elementos que foram identificados na pesquisa,
divididos entre aqueles aqui chamados de “auténomos” e aqueles advindos da experiéncia vivida pela
entrevistada. Os elementos “autdnomos”, os quais podiam ser percebidos conjuntamente, foram a
instituicao a qual o analista pertence e sinais exteriores passados pelo proprio analista, sendo que ambos
tiveram suas percepcdes moduladas por particularidades pessoais na experiéncia vivida pelas
entrevistadas, alcangando desde uma pura impressao auditiva até niveis emotivos.

J& os elementos oriundos da experiéncia vivida pela entrevistada — independentemente de o
resultado do investimento ter sido positivo ou ndo — emergiram do relacionamento prévio com o analista
ou de sua recomendacdo por parte de terceiros em quem confiavam, podendo incluir a reputagdo do

analista construida ao longo de interagdes passadas com a entrevistada.
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A troca de papéis quando clientes e analistas financeiros interagem apresenta elementos muito
particulares em relagdo aos que surgem quando outros tipos de servigos sdo consumidos. Provavelmente
porque envolve dinheiro, o ambiente onde essa troca ocorre esta cheio de elementos de grande
significacdo. Em outras palavras, ¢ possivel que o dinheiro tenha papel preponderante nesta interagao,
ajudando a compor a imagem percebida pelo cliente daquilo que ela estd recebendo em termos de
experiéncia vivida.

Neste sentido, para que exista uma experiéncia de troca de papéis, sao necessarias
contextualizacdes especificas, geralmente adicionadas a subjetividade do cliente desse servico, porque €
ele que passa pela experiéncia. Mesmo quando o desempenho dos analistas de investimento ndo ¢ avaliado
de forma excepcional pelo cliente, as acdes desse profissional sdo individualmente importantes para esse
mesmo cliente, com a visdo conjunta de ambos construindo uma imagem pré-desejada. Assim, o bom
resultado de um encontro de servigo dependerd sempre da avaliagdo holistica do proprio sujeito,
independentemente do esforco do prestador em ser bem-sucedido, dada a importancia de como a
experiéncia vivida serd interpretada.

No caso de servigos financeiros, portanto, a cliente que carece de conhecimento técnico representa
a limitagdo mais relevante da experiéncia de consumo, sendo que sua predisposi¢do para viver a
experiéncia de servigo esta mais — ou menos — proxima das peculiaridades e caracteristicas dessa realidade.
Quando a cliente procura um servigco de consultoria financeira que envolvera troca de papéis, ela pode
obter previamente informagdes sobre a transagdo, como tantos exemplos de coprodu¢do mostraram nas
entrevistas. Assim, quando ela finalmente optar por delegar seu papel, ela ja estard contando
otimistamente que o resultado financeiro sera o melhor possivel. Como ela procurou aconselhamento,
inicialmente ela ndo concebe que o analista possa ter um mau desempenho no que diz respeito ao retorno
de seu investimento, considerando as promessas que recebeu a respeito. E assim, pelo angulo do retorno
do investimento, apenas a frustracdo desta promessa pode mudar a avaliacdo final da experiéncia.

Alguns elementos que advém da consciéncia da investidora explicam a forma como ela raciocina
e se comporta em relagcdo ao resultado do servigo. Sua experiéncia primordialmente remete as lembrangas
de sucessos e de fracassos de investimentos anteriores, carregadas de subjetividade que envolve os
elementos onipresentes a sua consciéncia, anteriores a experimentagdo do consumo. Seu conhecimento
anterior a experiéncia estudada constitui a experiéncia primordial, e permite compreender a experiéncia
desse consumo continuo, conforme ¢ exposta a consciéncia dos elementos que a constituem. Para que a
investidora experimente o servico financeiro no qual finalmente delegara seu papel a um analista
especializado, ela ja deve ter certas experiéncias anteriores que a ajudem a construir suas expectativas

para aquele encontro. Neste caso, sua subjetividade remete a experiéncias anteriores que lhe permitem
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saber, por exemplo, que investir em agdes acarreta um risco maior do que investir em contas de poupanga,
€ que um prazo de investimento mais longo deve implicar retorno maior do que um investimento de curto
prazo. Assim, a cliente ndo apenas se faz perguntas, mas também encontra em si mesma as respostas por
meio de suas experiéncias essenciais € anteriores, num processo automatico de consciéncia pré-reflexiva.

As historias das entrevistadas mostraram que as diferencas em suas origens familiares, assim como
a maior ou menor propensdo a poupar, ou a maior ou menor disponibilidade de recursos a serem
investidos, ndo foram determinantes para o fendmeno da delegacdo de papéis. Todas elas viveram aquele
momento, embora cada uma a sua maneira, de acordo com a subjetividade inerente aos seres humanos.
Para isso contribuiram fatores como a capacidade da investidora de compreender os meandros do mercado
financeiro, ou uma ideia preconcebida sobre a capacidade do analista.

As estruturas relacionadas a experiéncias de consumo de servigo financeiro se fazem presentes em
paralelo as categorias universais presentes nas historias das entrevistadas, com destaque para o peso dado
a confianca entrelagada pelas emocgdes, seguida pelo desejo de coproduzir e pela interatividade pela
intersubjetividade.

O método fenomenologico permitiu perceber a experiéncia vivida das entrevistadas —ndo o mundo
objetivo/fisico das ciéncias, mas o mundo como experimentado direta e subjetivamente em suas vidas
cotidianas — que transformou a confianca em algo fundamental para que elas vivessem/aceitem a troca de
papéis com o analista. A fenomenologia conecta a confianga ao pressuposto conhecimento da experiéncia
vivida, geralmente inquestionavel e a base do conhecimento (BELVEDERE; GROSS, 2023), tendo a
capacidade de mostrar como a confianga ¢ construida. Essa constru¢do dependera ndo apenas de como a
situagdo ¢ interpretada por aquele que busca confiar no outro, mas, especialmente, da capacidade de se
comunicar desse outro. A confian¢a pode ser construida por um especialista financeiro se ele for bem-
sucedido ao explicar e transmitir informagdes sobre o investimento; em outras palavras ao criar situagdo
que traduza uma evidente dimensdo cognitiva da confianga. Além disso, quando o analista que busca a
confianca da cliente demonstra emogdes positivas a essa ultima, os aspectos ndo cognitivos da interacao
entre ambos aumentam as chances ao surgimento da confianga (WESSBERG; LUNDGREN; ELDEN,
2017). Em outras palavras, a dimensao emocional da confianga requer uma cogni¢ao emergida de emogdes
anteriores.

Verdade e confianca estdo interligadas: buscar uma significa buscar a outra, e vice-versa.
Confianga sempre envolve pessoas (HAYNES; HIETANEN, 2023), o que significa que a confianca se
relaciona com a intersubjetividade e com as relagdes sociais. Portanto, muitas vezes quando as suposi¢oes
e paradigmas usuais ndo se concretizam, a confianca desaparece — por exemplo, quando uma cliente perde

a confianga no especialista financeiro quando o conselho de investimento se revela um fiasco. Tal situagao
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pode afetar a confianga dela nos especialistas financeiros, que preferira evita-los, ja que foi criado um
novo paradigma — “especialistas financeiros ndo sdo confiaveis" — devido as discrepancias entre suas
expectativas iniciais e o resultado do investimento. Esta situacao pode levar a turbilhdes emocionais se a
perda financeira for importante para a cliente, aumentando-lhe a frustracdo e a raiva que podem
acompanhar a perda de confianga — e, dependendo de sua sensibilidade em relacdo ao resultado financeiro,
podem até mesmo chegar a prejudicar sua autoestima.

Quando dois sujeitos interagem, fenomenologicamente pode-se dizer que a confianga pode surgir
da comunicagdo, porque ambos sdo responsaveis por criar confianga — o que pode dar acesso a
coproducdo. Um especialista financeiro que consegue explicar o investimento a cliente de forma
convincente, deixando claro que a transagdo se adequa as necessidades e especificidades dessa ultima,
tornar-se-4 confiavel independentemente daquilo que realmente intenciona (PELLANDINI-SIMANYT;
BARNHART, 2024).

No entanto, além da cognicdo, a confianga ¢ formada por emog¢des. Ao discutir a importancia
relativa destes dois construtos ao estudo da confianga, a resposta pode vir da propria fenomenologia,
quando se considera que nao ha um dualismo, pois a experiéncia modela os tipos ideais de confianga com
base tanto na cognigdo quanto na emogio (PELLANDINI-SIMANYT; BARNHART, 2024). Isso porque
as emocoes sao um aspecto intrinseco da experiéncia (HUSSERL, 2001) e estdo intimamente envolvidas
nas experiéncias individuais a medida que elas moldam e sdo moldadas pela autoconsciéncia dos
individuos (LARSEN; ADU, 2021). Quando dois sujeitos interagem, suas experiéncias vividas
anteriormente fazem emergir emogoes, € esta interagdo serd mais ou menos bem sucedida dependendo da
capacidade de ambos os lados de reconhecer estas emogdes. Em outras palavras, como as respectivas
perspectivas desses dois sujeitos sdo compartilhadas durante a interacao, a realidade percebida enfatiza
alguns aspectos, enquanto outros sdo postos de lado. Isto significa que o mundo ¢ colocado entre
parénteses (PELLANDINI-SIMANYI; BARNHART, 2024), situagdo que, por sua vez, salienta a
confianca no sentido fenomenolégico.

O desejo de coproduzir pode ser visto como a criagao do proprio espago experiencial do sujeito,
traduzido em sua simples existéncia no mundo, j& que isso lhe permite ser o agente de sua experiéncia
vivida. Assim, mesmo que um analista financeiro possa ter determinado cardapio de solugdes de
investimento, o cliente, como quem vive a experiéncia, ¢ o Unico que, ao coproduzir, detém os
componentes emocionais necessarios para construir o momento. O cliente € o centro da experiéncia de
prestagdo de servigos, existente no mundo como um corpo € uma consciéncia, a ponto de motivar o

aparecimento de objetos neste mesmo mundo, € nunca o contrdrio. O investidor ndo existe para a

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VII, vol. 23, n. 69, Boa Vista, 2025




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

instituicao financeira, mas esta institui¢do existe para/pelo investidor. O momento de sua interagdo com
o analista ndo € outro sendo aquele construido pela consciéncia deste mesmo cliente.

A visao fenomenologica da coprodugdo remete a interatividade por meio da intersubjetividade,
uma vez que implica perceber a coexisténcia com outros no mundo, € como isto ¢ importante para o
julgamento das experiéncias de consumo. O sujeito da experiéncia faz associa¢des dindmicas em sua
consciéncia para ajudar a compor a experiéncia a ser vivida, de acordo com a fenomenologia da percepg¢ao.
Assim, quando o investidor avalia determinada operagao financeira, a subjetividade de sua consciéncia
pode projetar o resultado ideal imagindrio desta alocacdo de recursos, que se materializa quando essa
associacgdo ¢ feita.

Em outras palavras, por meio da experiéncia primordial, a subjetividade garante que o investidor
construa expectativas em relacdo a experiéncia daquela operacao financeira. Por outro lado, como a
intencionalidade do cliente se encontra carregada de expectativas positivas, eventuais discordancias no
resultado final da aplicagdo financeira podem levar a frustragdes e a lembrancas traumadticas da
experiéncia — como pode ser visto em algumas das entrevistas desta pesquisa.

A coproducdo no momento da interag@o entre o cliente e o analista financeiro ¢ intersubjetiva, ja
que ¢ feita com base em duas ou mais subjetividades no mesmo espaco. Esta intersubjetividade influencia
essa experiéncia de consumo, baseada na coexisténcia de dois atores que buscam o melhor resultado
possivel no investimento financeiro. A existéncia de um, assim como suas experiéncias, de alguma forma
influencia as experiéncias do outro, j& que ambos atuam simultaneamente. Esta conjuncdo de experiéncias
pode implicar tanto resultados positivos quanto negativos, dependendo das situagdes que forem
desenvolvidas. Assim, uma experiéncia extraordinaria no consumo em servi¢o financeiro coproduzido
dependerd de a interacdo entre os atores mostrar alinhamento das expectativas do cliente com as
possibilidades do agente financeiro.

Para este fim, existem duas categorias de intersubjetividade intencional que podem atuar durante
a coprodugdo. Uma ¢ aquela realizada por sujeitos ja conhecidos um do outro e com experiéncias passadas
em comum — por exemplo, um antigo cliente bancario e o analista financeiro que tradicionalmente o
atende. A outra intersubjetividade pode ser encontrada no caso de um antigo cliente do banco que comeca
a ser atendido por um analista recém-contratado cujo comportamento diverge do analista que
tradicionalmente o atendia; neste caso, a auséncia de experiéncias comuns leva a interesses divergentes.

De fato, as experiéncias vividas contadas pelas entrevistadas nesta pesquisa se referiam a
momentos de suas vidas passadas que elas consideravam relevantes de serem lembrados, e especialmente
durante toda a experiéncia especifica de sua interacdo com analistas financeiros. Ao longo deste caminho,

foi possivel identificar suas origens familiares e ndo familiares, o que ajudou a moldar suas formas de
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interpretar o mundo, assim como a influéncia de suas vidas profissionais em sua constituicdo enquanto

investidoras.

CONCLUSAO

A resposta a questdo-problema colocada nesta pesquisa € que, ao interagirem com analista
bancario-financeiro quando recebem orientagao de investimento, a experiéncia vivida por mulheres de
classe média alta com idades entre 50 e 65 anos de idade moradoras da zona sul da cidade do Rio de
Janeiro pode levar a coproducdo fundamentada em aspectos muito intimos e emocionais de sua
experiéncia pessoal.

Foi alcancado o objetivo central:

1) A forma como essas clientes perceberam o controle/participagdo no processo de prestacdao de
servigos financeiros e o alto nivel de significAncia dessa coproducdo — ja que envolve dinheiro —
combinados com a percepg¢ao de auto culpa, sugerem que, fenomenologicamente, a troca de papéis durante
a interface € vista como um vetor de criacao de valor. Este valor, por sua vez, iria além daquele meramente
medido em retorno do capital investido, atingindo niveis emocionais muito caros para elas, pessoas que
trabalham duro por seu dinheiro.

2) As emogdes apresentaram funcao primordial na criagdo da atmosfera de confianca, sem a qual
tal delegagdo nao pode acontecer. Estas emogdes emergem na cliente a partir de um composto de
elementos pessoais cujas origens podem ser muito difusas, desde aquelas vindas do ambiente familiar
passado até a vaidade ou uma simples falta de tempo.

3) A forma como as participantes foram encorajadas a refletir sobre sua experiéncia vivida — ou
seja, sobre sua propria experiéncia pessoal/imediata — acrescentou cores as emogdes que emergiram das
entrevistas fenomenologicas, ja que a fenomenologia estd fundamentalmente enraizada na descri¢do, na
analise e na interpretacao da experiéncia vivida.

4) A investigacao fenomenoldgica enfatizou a contribui¢ao das emogdes na prestacdo de servigos
financeiros. A AFI deu, as entrevistadas, a oportunidade de detalharem, contextualizarem e enriquecerem
seus relatos sobre seus sentimentos e seus motivos, permitindo entender o envolvimento de suas emogdes
e humores em seu envolvimento perceptivo e cognitivo com o mundo, € em suas experiéncias ou
interpretagdes de eventos.

Entre as limitagdes do estudo, registra-se que o uso do aplicativo Zoom para entrevistas representa
uma restritacdo a pesquisa fenomenoldgica, uma vez que este recurso ndo permite totalmente a apreensao

de elementos ndo explicitos, como os ndo verbais, que normalmente surgem durante uma conversa.
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Ademais, a pesquisa sobre questdes financeiras pode ter sofrido algum tipo de censura, por menor que
seja, por parte dos sujeitos pesquisados, que podem nao ter se sentido totalmente a vontade para expressar
suas opinides sobre este aspecto particular de suas vidas. Finalmente, o fato de as entrevistadas serem
mulheres mais velhas pode ter implicado sentimentos emergentes, tais como maior cinismo, o que pode
distorcer a percepcao de sua experiéncia vivida em comparacdo com outras faixas etarias.

Proximos estudos poderiam estudar a delegacao de papéis realizada por clientes de pequeno porte
quando da realizacdo de investimentos financeiros, mas do ponto de vista dos prestadores de servigos
financeiros. Seus resultados, somados aos da presente pesquisa, poderiam ser cruzados para aprofundar o
entendimento da fenomenologia da percepcdo aplicada a este caso especifico. Outra sugestdo seria
reproduzir essa pesquisa com sujeitos diferentes, de forma a poder comparar as percepgoes
fenomenologicas por faixas de idade e/ou por género.

A conclusdo do estudo foi que o conhecimento técnico limitado da cliente ¢ a limitagdo mais
relevante, e que a frustragdo com o retorno do investimento € o fator-chave que pode desfazer a confianga
e prejudicar a avaliagdo final da experiéncia, independentemente do esfor¢o do profissional. Isso decorre
de a experiéncia do cliente em consultoria financeira ser fundamentada por dois temas centrais: a
confian¢a no analista e o cuidado com o dinheiro. A confianca, pilar critico, é construida de forma
intersubjetiva, dependendo tanto de elementos cognitivos € emocionais na interagdo quanto de
experiéncias vividas pela cliente. Orbitando esses temas, surgem o desejo de coproduzir e a percep¢ao da
delegacao com autoculpa, sendo que o sucesso da interagdo depende do alinhamento entre as expectativas

subjetivas da cliente e as possibilidades oferecidas pelo analista.
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