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RESUMO

FERNANDES, Viviane Marinho. Crédito rapido, facil e sem burocracia: um estudo sobre os
usos de cartdes de crédito por jovens universitarios. 2012. 123 f. Dissertagdo (Mestrado em
Comunicac¢ao) - Faculdade de Comunicag¢do Social, Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, Rio de Janeiro, 2012.

A pesquisa detém sua atencdo nos sentidos sociais e culturais dos meios de
pagamento. Para tal, investiga dois dominios: o universo publicitario construido pelas
empresas de tecnologias de pagamento (Visa € MasterCard) e outro pratico, vivido por jovens
universitarios. Correlacionar e comparar as estratégias discursivas de apresentacdo dos cartdes
de crédito e os usos praticos desta ferramenta financeira tornou-se o ponto central do estudo.
Primeiro, sdo examinados os sentidos dos meios de pagamento (em especial o cartdo de
crédito) atribuidos pelos especialistas - profissionais de marketing, planejadores de
comunicagdo, redatores e diretores de arte, responsaveis pela promogdo das ferramentas
financeiras. Em seguida, concentra-se nos usos praticos dos jovens universitarios, nos
sentidos conferidos por estes aos cartdes de crédito que usam. Comparar este dois dominios
possibilita verificar a dificuldade de se falar sobre o dinheiro, o cartdo de débito ou o cartdao
de crédito. Os meios de pagamento devem ser entendidos no plural, suas defini¢des e fungdes
sdo distintas e variam conforme aqueles que os utilizam.

Palavras-chave: Comunicagdo. Publicidade. Cartdes de pagamento. Dinheiro. Praticas

econOmicas.



ABSTRACT

The research draws your attention towards the social and cultural meaning of means of
payment. In order to do so, two different domains are studied: the domain of the advertising -
produced by the payment technology companies - and the practical domain, which is lived by
young college students. Comparing and matching the discursive strategies used for presenting
credit cards with the ordinary uses of these financial tools has become the main study issue.
The first part of the study regards the meanings of the means of payment (especially credit
cards) made by professionals such as: marketing professionals, communication planners,
composers, and art directs being them responsible for the release of these financial tools. The
second studied issue focuses on the ordinary uses of the means of payment made by college
students, especially the significance given to these financial tools by their users. When
comparing these two worlds, the difficulties to talk about the money, the cash and credit card
arise. The methods of payment must be referred to in plural, their definitions and roles are
distinct and they vary according to those who use them.

Keywords: Communication. Publicity. Payment cards. Money. Economy practices.
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INTRODUCAO

Quer pagar quanto? O que vocé quer aqui vocé pode.
(CAMPANHA CASAS BAHIA, 2003) *

A partir do exame da publicidade divulgada nos jornais, revistas, TV ou outros meios
de comunicacéo, observa-se que uma grande variedade de anunciantes faz do credito sua mais
forte estratégia de competicdo. Na disputa pelo mercado consumidor brasileiro, ndo s6 o
varejo, mas também as instituicGes financeiras promovem produtos ou servigos através de
pagamentos em parcelas a perder de vista. Na tentativa de prospectar novos clientes, ou
manter a carteira de clientes ja adquirida, essas organizacfes adotam estratégias variadas:
além de ac¢Ges de marketing que envolvem beneficios, prémios, descontos e sorteios, utilizam
uma publicidade intensiva - uma comunicagédo que, frequentemente, reforca a facilidade em se
conseguir financiamentos e empréstimos. Crédito facil, rapido e sem burocracia.

A disponibilidade de crédito e a possibilidade de financiamentos acompanham as
transformacdes do setor socioecondmico brasileiro. Nos Gltimos anos, além da estabilizagdo
monetaria, segundo os dados da PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios)
houve reducdo da taxa de analfabetismo e melhora em relacéo a existéncia de servicos basicos
nos domicilios; a renda mensal familiar apresentou crescimento e houve aumento do emprego
com carteira assinada, corroborando para a uma maior formalidade no mercado de trabalho?.
O Brasil, ao ostentar bons numeros e se firmar entre as economias emergentes, despertou, em
alguns de seus analistas, a producdo de discursos otimistas, que chegaram a preconizar uma
nova época, um pais mais forte e preparado, cuja ambiéncia prospera o brasileiro sempre
esperou.

Com um quadro econdmico muito diferente do vivenciado em décadas anteriores, 0
pais vem demonstrando crescimento, estabilidade politica e melhora significativa nas
principais varidveis macroecondmicas. Apoiado em uma ambiéncia otimista, mesmo em
meados de 2008, tempo de crise financeira em escala global e de desvalorizacdo da moeda
brasileira frente ao ddlar, a incerteza quanto a robustez da economia foi logo amenizada pela

adocdo de politicas publicas de combate a crise. O pais prontamente mostrou sinais de

! A Casas Bahia esta entre as maiores redes varejistas do Brasil e figura entre as 250 maiores empresas de varejo
no mundo. Em 2010, segundo o estudo "Poderosos Globais do Varejo", conduzido ha 10 anos pela consultoria
Deloitte, a Casas Bahia ocupou a 1312 posi¢do do ranking mundial do setor.

2 Dados referentes & Sintese dos Indicadores de 2009, extraidos do site do IBGE.
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recuperacdo em direcdo a retomada da estabilidade. Com o intuito de ndo deixar a economia
desacelerar, entre outras iniciativas, foram colocadas em pratica medidas que estimulassem o
consumo. O mercado interno destacou-se como uma das apostas do governo para superar a
crise e, para tal, estratégias como reducdo de impostos e injecdo de dinheiro no mercado com
0 objetivo de fornecer crédito ao consumidor e ao setor produtivo foram adotadas. As
alteraces nos mercados e no comportamento dos consumidores foram nitidas: diante desse
cenario de incentivo ao consumo, a producdo aumentou e o consumidor foi & compras. Em
maio de 2010, os numeros divulgados pelo Banco Central revelaram dados novos em sua
séria histdrica iniciada em 2000: o crédito para pessoas fisicas (R$ 502 bilhdes) havia
superado 0 empréstimo para as empresas (R$ 499 bilhdes).® A oferta de crédito atuou como
forma de impulsionar o consumo. Com 0s bens mais acessiveis, parecia chegado 0 momento
dos consumidores concretizar desejos — sejam esses idealizados no passado ou presente ou,
até mesmo, aquelas ambigdes futuras: com credito tornou-se possivel realiza-los ja.

Ao acompanhar as transformacdes desse periodo, as rotineiras associacOes, divulgadas
pela midia, entre aquecimento da economia, consumo e evolugdo do crédito chamavam a
atencdo. A frequéncia com que estes trés componentes apareciam no discurso midiatico
despertou a curiosidade pelo entendimento dos produtos e servicos financeiros dentro das
rotinas de consumo. Surgiu, assim, o interesse por uma investigacao que abordasse a relacéo
dos individuos com as ferramentas que proporcionassem crédito. A pergunta que dava
contorno a pesquisa relacionava a expansdo do crédito (e dos discursos sobre este) e o
entendimento dessas ferramentas financeiras por seus usuarios. Questionava-se, em
especifico, a relacdo entre a promoc¢do do crédito pela midia e os usos das ferramentas e
servicos financeiros praticados pelos individuos. Que sentidos o crédito ganharia na midia e
em que medida isso se parece com seus usos dentro das rotinas cotidianas? A partir dai,
pequenos estimulos, transformaram-se em objetos de atencdo e reflexdo: comentarios nas
ruas; propagandas de bancos; folhetos de divulgacédo distribuidos por instituicGes de crédito;
as estratégias promocionais varejistas baseadas, essencialmente, no financiamento; as
frequentes correspondéncias que apresentavam as facilidades para a obtencdo de
empréstimos; comerciais de tv; a intensiva oferta de cartGes de crédito ndo mais exclusiva as
instituicbes financeiras, mas também operada por lojas de departamento, farmacias e

supermercados; matérias sobre o crescimento da economia e a importancia do crédito para o

3 Considerados apenas os créditos com recursos livres, que excluem o crédito direcionado pelo governo, como
empréstimos do BNDES para empresas e o crédito rural para pessoas fisicas. Para mais informagdes sobre esses
dados consultar a reportagem (FOLHA UOL, 2010).
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consumo; dados sobre o endividamento da populacdo; livros sobre educacdo financeira;
publicidade em novelas; enfim, observavam-se, nestas dindmicas, nitidos processos de
transmissdo de informacBes sobre o crédito e ferramentas financeiras. Fazia-se clara a
promocdo de servicos relacionados ao crédito. Esbocava-se, portanto, um cenério no qual a
relevancia da pesquisa se firmava.

Os primeiros exames sobre as formas de crédito revelaram-se extenso, por tal motivo
tornou-se necessario definir os recortes para a pesquisa. Foi, entdo, que dentro da propria
universidade, uma rotineira acdo de marketing praticada pelos bancos despertou curiosidade.
Jovens eram abordados por promotores de vendas logo apos os portdes da instituicdo de
ensino, a eles era oferecida a oportunidade de uma conta universitaria. Cheque especial;
tarifas mais baixas; limite de crédito pré-aprovado (sem comprovagdo de renda); taldo de
cheques e cartdo de crédito: um pacote completo de servicos financeiros para aqueles que
abrissem uma conta no banco. A rotina se repetia ao longo dos meses e a cada inicio de
periodo letivo: os bancos revezavam-se.

Como resultado, observar as estratégias comunicacionais adotadas pelas institui¢cdes
financeiras foi a primeira iniciativa do estudo. Verificou-se que, os bancos, com frequéncia,
posicionam-se como aliados dos estudantes - proporcionando apoio financeiro para 0s gastos
inesperados ou para que estes jovens ndo corram o risco de perder nenhuma oportunidade.
Oferecem uma modalidade de conta corrente especialmente desenvolvida para quem se
encontra na faculdade, apresentando produtos e servigos que, conforme divulgacdo, sdo
desenvolvidos para ajudar nos estudos e no inicio de uma carreira profissional. As palavras-
chave giram em torno da ideia de independéncia financeira e associados a ela uma série de
produtos/servicos sdo ofertados: linhas de crédito para a compra de material didatico; suporte
financeiro para os cursos de pés-graduacdo ou intercdmbios; possibilidade de parcelamento do
saldo devedor; taxas de juros menores; descontos nas tarifas; sorteios semanais e mensais para
aqueles que também optam por planos de capitalizacdo; cartdes de crédito com design
diferenciado e comunicacdo por celular. Em resumo: uma carteira de servi¢os ajustada,
especialmente, ao ptblico jovem e universitario®.

Frente a esse cenario, foi delimitado o publico da presente pesquisa: jovens

universitarios com faixa etaria entre 18 e 24 anos. A opcao pelo publico jovem tornou-se

* Para conhecer mais sobre esses produtos e servigos, os sites das instituicdes bancarias séo bastante
esclarecedores. Junto as informacdes sobre a abertura da conta universitaria, oferecem servigcos como: dicas de
consumo, testes para identificar o perfil econdmico do usuério, informacGes sobre organizacao financeira, avisos
sobre promogdes, comparagdes que trazem as vantagens e 0s beneficios oferecidos aos usuarios, dicas
profissionais, cursos on-line, etc.
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ainda mais interessante devido ao fato desse segmento estar inserido, desde a
infancia/adolescéncia, em um ambiente com maior facilidade de acesso ao crédito — o que
permitiria tentar compreender pensamentos e atitudes de uma geracdo que, desde cedo,
conhece alguns dos servicos bancérios, bem como seus produtos financeiros, podendo,
inclusive, ja ter tido acesso a eles. Associado a este ponto, questdes sobre o inicio de uma vida
profissional e uma possivel independéncia financeira também seriam relevantes para a
pesquisa. A partir do momento em que estes jovens passam a ter acesso ao crédito, como
organizariam sua renda e como lidariam com esse recurso disponivel? Que sentidos
atribuiriam ao credito? No caso de iniciarem uma carreira profissional (e se tornarem néo tdo
dependentes dos pais) como organizariam suas compras e rotinas de consumo?

Determinado o publico, foi preciso restringir também a modalidade de crédito a ser
pesquisada. Quando se fala de crédito ao consumidor, multiplicam-se os produtos ofertados
pelas instituicdes financeiras: (a) cheque especial; (b) financiamentos de imdveis; (c)
financiamento de veiculos e leasing®; (d) crédito pessoal® e consignado’; (e) crédito direto ao
consumidor - CDC® e (f) os cartdes de crédito. Ao avaliar o publico a ser estudado e os
instrumentos de crédito mais comuns, imaginou-se que, dentre as opgdes, 0 cheque especial e 0
cartdo de crédito, ndo s, estariam mais proximos dos jovens, como também, mais disponiveis a
eles desde 0 momento da abertura da conta - seja esta comum ou universitaria. Ambos 0s servigos
seriam beneficios inicialmente oferecidos - em muitos casos, sem comprovacgdo de renda. Assim,
entre ambas as modalidades, optou-se pelo estudo da relagdo do jovem universitario com 0s
cartdes de crédito.

Ainda durante a definicdo dos recortes da pesquisa, o foco da investigacéo transferiu-se
para o entendimento da indUstria de cartGes de crédito. Como funcionam? Quais as empresas se
destacam (emissores, bandeiras, credenciadoras, processadoras de cartdes)? Que numeros
movimentam (quantidade de cartdes emitidos, transagOes ocorridas, faturamento)? Observa-se
que, apesar dos bancos serem fundamentais para a concessdo de crédito, as empresas Visa e a

MasterCard possuem lugar de grande destaque dentro da cadeia de cartdes de pagamento, sao

® Financiamento de médio e longo prazo para a aquisicio de bens. Os bens s&o adquiridos pela empresa de
leasing (arrendadora) em seu nome, com recursos proprios, e esses bens sdo arrendados ao cliente (arrendatario).
No final do contrato o arrendatario pode: (i) adquirir o bem por valor residual previamente estabelecido; (ii)
renovar o contrato por novo prazo e novas condi¢des; (iii) devolver o bem & arrendadora.

¢ E um empréstimo em que o dinheiro é colocado & disposigéo do correntista. O valor contratado é creditado em
conta corrente e 0 pagamento é feito em parcelas mensais.

" Modalidade de crédito pessoal cujo pagamento é descontado diretamente na folha de pagamento do devedor.

8 Financiamento destinado & aquisicéo de bens duréaveis, como veiculos, eletrodomésticos, eletroeletrdnicos,
equipamentos profissionais, materiais de construcdo, vestuario e outros, além de servi¢os como assisténcia
técnica, manutencdo, reforma, viagens, estudos etc.
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estas companhias as proprietarias do negdcio: conferem suas bandeiras aos cartdes, detém as
marcas e definem as regras e o funcionamento dos processos. Juntas, as empresas S&0
responsaveis por mais de 90% dos cartdes ativos no pais (na modalidade débito e crédito).’
Assim, entender a forma como estas empresas se posicionam dentro do mercado de pagamentos
eletrénicos e como apresentam os cartdes, no formato débito e credito, mostrou-se como um
caminho possivel para o inicio da investigacdo. Partiu-se, entdo, do pressuposto que uma
compreensao do modo de oferta dos cartbes de pagamento pudesse oferecer, a frente, pistas sobre
os sentidos atribuidos ao cartdo de crédito e, entdo, esclarecer a maneira de uso adotada pelos
agentes-usuarios.

Durante este processo inicial de pesquisa, 0 tema amadurecia e 0s recortes iam sendo
feitos para assegurar a realizacdo da pesquisa dentro do campo do conhecimento e dentro do
tempo relativo ao mestrado. Nesta altura a pesquisa girava em torno dos sentidos atribuidos aos
cartbes de credito, seja através das estratégias comunicativas de promocéao das tecnologias de
pagamento, seja através dos usos que jovens universitarios faziam destas ferramentas.
Correlacionar e comparar as estratégias discursivas de apresentacdo dos cartdes de crédito e o0s
usos praticos da ferramenta tornou-se o ponto central do estudo. Configuravam-se, ai, dois
dominios: um deles especializado, no qual profissionais se preocupavam com a propagacao das
informacdes e das instrucdes de uso sobre os cartdes de crédito; e um segundo dominio no qual os
usos praticos que se sobressaiam, nesta segunda esfera, observam-se 0os comportamentos de uso
dos agentes e 0 entendimento dos cartbes como tecnologias de pagamento e, principalmente, os
sentidos atribuidos aos cartfes de crédito por seus usuarios.

Desta maneira, como objetivo geral, o estudo pretende examinar, destacar e comparar 0s
sentidos sociais e culturais atribuidos aos cartdes de crédito a partir das estratégias de
comunicacao das empresas de tecnologia de pagamento e os sentidos adquiridos durante 0s usos
dos agentes. Para isso, propfe-se: (1) verificar a relevancia que o crédito ao consumo vem
adquirindo dentro da economia do pais; (2) apontar as estratégias comunicacionais utilizadas
pelas empresas de tecnologias de pagamento para divulgar suas ferramentas financeiras, em
especial o cartdo de crédito; (3) identificar junto aos jovens, usuario de cartdes de crédito, o
entendimento sobre a ferramenta, os usos feitos dela e os significados a ela atribuidos; e por fim,
(4) aproximar e comparar as informacdes transmitidas pelas empresas Visa e MasterCard, no que
diz respeito aos usos dos cartbes de pagamento, e 0s usos praticos destas ferramentas relatados

pelos jovens em suas rotinas de consumo.

® Dado extraido do Relatério sobre a Inddstria de Cartdes de Pagamentos, desenvolvido pelo Banco Central do
Brasil (2009).
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Sendo um trabalho que se inscreve no campo da comunicacdo, 0 campo empirico da
investigacdo inicia-se na midia. Busca-se através das teorias de analise do discurso avaliar as
informagdes produzidas neste espaco. Em especial, a pesquisa utiliza a anélise do discurso de
base comunicacional desenvolvida por Patrick Charaudeau para examinar os materiais com
que trabalha. Matérias de jornais e revistas, pecas publicitarias, didlogos reproduzidos em
telenovelas serviram como janelas de observacdo para o conhecimento das formas de
promocdo do crédito. A partir dai, passa-se a etapa das conversas e pesquisa com 0S jovens.
Diante de um conhecimento prévio sobre como o crédito vem sendo apresentado a eles,
procura-se compreender as formas de uso adotadas. No entanto, vale destacar que, a
pesquisada realizada com os universitarios ndo se trata de um estudo de recepcdo dos
contetdos midiaticos e publicitarios. N&o se trata de interroga-los como audiéncia, buscando
verificar o grau de atengdo as pecas comunicacionais ou a memorizacdo de slogans e
mensagens, nem de avaliar o entendimento da informacédo ou satisfacdo com conteudo. O que
se objetivou foi compreender o entendimento destes sobre a ferramenta financeira e 0s usos
praticos do cartdo de crédito. Independente da fonte de instrucdo que os jovens dispunham,
buscou-se examinar as formas de utilizacdo e a obtencdo de informacdes para a manipulacdo
dos instrumentos financeiros.

Por fim, o que marca a Ultima secdo do estudo € o reconhecimento de, e o confronto
entre, estruturas discursivas comerciais e praticas sociais correspondentes aos usos dos cartdes
de crédito. Ao comparar as estratégias de promocdo do cartdo de crédito com o modo como
ele é utilizado, objetiva-se colocar em evidéncia o0 comportamento rotineiro de distin¢do do
dinheiro, isto é das moedas, seja por parte das instituicdes financeiras ou pelos proprios
usuarios. Nas méos de seus usuarios ou dentro das estratégias de comunicacao adotadas pelas
empresas, observa-se que o dinheiro ganha cores, atributos e simbolismos: enche-se de
significados. Os cartdes de crédito parecem ndo ter as mesmas utilidades ou significacGes do
dinheiro em espécie. Nessa etapa, 0 interesse recai sobre as distingdes simbodlicas e as
reelaboracdes de sentido, produzidas pelos usuarios em relacdo aos cartbes de crédito. A
pesquisa encontra-se, aqui, com a discussao promovida por Florence Weber e Viviana Zelizer
e debruga-se sobre os usos ordinarios da moeda e as atribui¢des de sentidos ao dinheiro —
pontos de contato que serdo discutidos adiante.

Seguindo essa linha de apresentacdo, a pesquisa foi dividida obedecendo as seguintes
etapas: apds a introducdo e o capitulo de metodologia, o segundo apresenta uma discussao
sobre os sentidos do dinheiro e discorre sobre a publicidade como objeto para a visualizagéo
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do processo de marcacdo e distingdo dos meios de pagamento. Exibe, assim, a poténcia dos
meios de comunicagdo em fazer circular os sentidos atribuidos as moedas.

O terceiro capitulo consiste em uma analise mais detalhada sobre as formas como 0s
cartbes de crédito tem sido apresentado aos consumidores, busca-se identificar as estratégias
comunicacionais adotadas pelas empresas de cartbes de pagamento, Visa e Mastercard, para a
promogdo dos instrumentos financeiros. Nesta etapa concentra-se na analise dos slogans e
filmes relacionados aos cartdes de pagamento. Coloca-se o discurso de apresentacdo dos
cartdes sob holofotes, buscando identificar como esse produto é vendido e promovido pelas
empresas. Concentra-se, aqui, nas instrucfes de uso transmitidas.

O quarto capitulo apresenta o estudo com 0s jovens universitarios. Através de
entrevistas, 0s habitos de consumo destes jovens sdo conhecidos e examinados. Considera-se,
nesta etapa, 0os usos do dinheiro, a importancia do crédito e o emprego dos cartbes de
pagamento dentro das rotinas dos agentes - busca-se compreender as vantagens e
desvantagens dessas ferramentas. Investiga-se, nesse momento, como estes jovens receberam
as instrucbes de uso do cartdo de crédito, bem como a forma de organizagdes financeiras
adotada por eles (quando existentes, é claro).

Por fim, sdo apresentadas no capitulo 5 as congruéncias e discrepancias dos discursos
produzidos pela publicidade e pelos usuarios, sublinham-se, nesse momento, as
particularidades dos usos. Trata-se de um exercicio de comparacdo entre o crédito apresentado
ao consumo e o crédito utilizado para o consumo. A pesquisa encera-se no capitulo 6, quando

apresenta as consideragdes finais do estudo.
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1 SOBRE OS PERCURSOS TRILHADOS AO LONGO DO ESTUDO

1.1 Os estimulos de Florence Weber para pensar os usos dos cartdes de crédito

Quando novos formatos da moeda'® ou, entdo, novos produtos e servicos financeiros
sdo oferecidos as pessoas, como elas 0os adotam? Como aprendem sobre seus usos? Seria esse
um saber compartilhado entre os usuarios e recém-usuarios? Pequenas orientacOes
econdmicas seriam passadas por instituicdes financeiras ou a vivéncia cotidiana, constituida
do fluxo das interagcbes e de conversas informais, se encarregaria desta funcdo? Quem
forneceria as instru¢des? Como 0s modos de uso seriam entendidos e reformulados?

Ao seguir uma empreitada para responder a esses questionamentos, o instigante
percurso de pesquisa adotado por Florence Weber (2002) chamou atencdo. Em seu texto
Praticas Econdmicas e Formas Ordinarias de Célculo, a forma de pesquisa adotada por
Florence Weber estimulou as indagacgdes e o caminho da pesquisa que aqui seré apresentada.
A autora, ao pesquisar sobre as praticas dos horticultores amadores franceses, buscava
compreender a racionalidade pratica que eles obedeciam na execucdo de suas atividades.
Apoiada no método etnogréfico, concentrou-se no raciocinio dos nativos'!, procurando
evidenciar sua multiplicidade de sistemas de referéncias e, principalmente, sua adaptacdo as
cenas sociais. A contabilidade, as formas de célculos, as praticas de medida e as transacGes
praticadas pelos agentes pesquisados exibiam operacGes cognitivas adaptadas as necessidades
praticas destes (WEBER, 2002, p. 157). As unidades de medida adotadas pelos horticultores,
desta forma, mostravam-se distintas, ora hectare, metro quadrado ou por¢éo do terreno total.
Ja em outros exemplos explorados pela autora, a area de cultivo podia ser medida em passos
ou o proprio olho revelava-se suficiente para decifrar a extensdo de um terreno. Seguindo este
mesmo raciocinio, a producdo os legumes, por exemplo, podia ser contabilizada por quilo ou
litro, mas também pela area de estocagem, pelo volume do congelador e, até mesmo, pelo
namero de “vidros de conservas”. A autora, ao revelar este universo variado de formas de

mensuracdo, aponta a existéncia de uma “medida-pratica”, efetuada pelos nativos, baseadas

10 \/ale ressaltar que, ao longo do estudo, os termos “moeda” e “dinheiro” poderdo ser tomados como sindnimos.
11 Apesar da conotagdo colonial deste termo, a autora ressalta que a opgéo por ele se deve ao fato da dissociacéo
entre a posicao do observador e dos individuos observados. N&o se referindo a uma superioridade, mas sim a
uma exterioridade, do primeiro sobre o segundo.
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em suas experiéncias e em seus utensilios, elaboradas de acordo com suas necessidades
praticas, seus usos e rotinas (WEBER, 2002, p.158).

Ao observar a forma de pensar dos nativos (suas operagdes e suas ferramentas)
Florence Weber apresentou muitos exemplos que confrontavam as operagbes préaticas
executadas pelos agentes com as técnicas de medicdo e os calculos oficiais'®>. Um exemplo,
em especial, chamou a atencdo por contribuir, como veremos adiante, para a elaboragdo do
presente estudo: referia-se & adaptacdo dos agentes a uma nova moeda — o euro. A partir da
cena ilustrada tornou-se possivel pensar sobre as praticas adotadas pelos profissionais que
trabalham nos caixas. Através da descricdo abaixo, as operagdes dos célculos realizados

fazem-se visiveis:

[...] a adaptacéo rapida dos profissionais a uma nova moeda, o euro, em janeiro de 2002,
permite apreender a incorporagdo rotineira das operagdes mentais. O breve momento de
hesitagdo dos caixas no momento da passagem do franco ao euro mostra a coexisténcia de
dois modos de dar o troco. A modalidade “intelectual” do calculo, a das calculadoras e das
caixas registradoras, opera uma subtracdo: soma recebida “menos” soma devida. A propria
operadora opera a subtracdo ou fixa sua atencdo no resultado desta subtracdo, indicado pela
caixa. A modalidade “manual” do célculo, muito mais rapida, uma vez apreendida, opera uma
soma: soma devida “mais” moedas devolvidas até o montante da nota dada pelo cliente (que,
efetuando a mesma operacdo mental, “facilitou o troco” para facilitar a soma). A caixa conta
entdo as moedas com as médos, sem passar pelo montante total da soma que deve devolver.
Durante alguns dias, a chegada das moedas com valores ndo familiares desestabilizou
totalmente essa modalidade manual do calculo, que repousa na identificacdo automatica das
moedas ordenadas nos compartimentos do caixa, e que evita ao operador todo esfor¢o mental.
As caixas foram entdo obrigadas a contar “ao contrario” de seus habitos, se remeter a
modalidade intelectual do calculo e a passar pela subtragdo para devolver uma soma
intelectualmente conhecida, mas nao percebida automaticamente. O retorno a modalidade
manual demorou, ao menos para os profissionais, apenas alguns dias. (WEBER, 2002, p.158)

Ao examinar o modelo de calculo adotado pelas operadoras dos caixas em contato
com uma nova moeda, Florence Weber ratificou que o raciocinio adotado pelos usuarios nem
sempre € o mesmo adotado pelos sistemas ou técnicas formais. Apesar de compativeis,
operam ldgicas diferentes. Apesar de coexistirem e se articularem, sdo distintos: necessita-se
de converséo.

Muitos dos exemplos trazidos a tona por Weber (2002, p.171) exibem que “seria
preciso se interessar pelos diversos momentos da ‘socializagdo-econdmica’, desde a escola até
0s primeiros contatos com as instituicdes bancarias, fiscais e as proposi¢des comerciais” para
compreender os sistemas de normas em que 0s agentes se inserem - entre estas, normas
familiares ou elaboradas por instituicGes - para, entdo, pensar huma sociologia das praticas

econdmicas dos individuos. Para compreender suas praticas, suas ldgicas, suas adaptacdes e

12 Como célculos oficiais, neste caso, inscrevem-se os sistemas adotados por cientistas (economistas, sociélogos,
juristas ou profissionais da mensuragdo como os agrimensores) - fazem referéncia as técnicas de medicéo e de
calculos, as medidas cientificas empregadas pelos técnicos.
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seus modos de pensar, faz-se necessario considerar os raciocinios dos agentes, abrir espaco
para que eles se mostrem, perguntar o porqué das acles, observar 0os comportamentos e
entender, inclusive, as limitagOes que incidem sobre as pessoas — diferentemente de atribuir a
estes motivagdes e crencas.

Pensar nos usos das moedas a partir das reflexdes de Florence Weber implica
compreender a existéncia de variadas ldgicas de uso colocadas em préatica de acordo com 0s
objetivos almejados pelos agentes. De acordo com 0s comportamentos esperados ou, como
coloca a autora, conforme as cenas sociais nas quais estes estdo inseridos a légica e os
raciocinios empregados nos célculos alteram-se. Quando se trata especificamente da
introducdo de cartbes de crédito nas rotinas dos individuos, tem-se uma significativa alteracéo
na forma de lidar com o dinheiro. Moedas metalicas, notas de papel ou cheques interagem,
agora, com cartdes plasticos. E exigido dos usuarios adaptagdes em suas operacdes cognitivas.
Com cartdes ndo se toca, nem se visualiza as cédulas, o dinheiro ndo é contado, ndo se opera a
soma ou subtracdo das notas, ndo se aguarda o troco, nem mesmo preenche-se o valor gasto
em uma folha de cheque. Em uma operacéo eletronica, apenas uma senha ou uma assinatura
sdo suficientes para liquidar uma transagdo. Ao invés da contagem das cédulas ou a inscricao
do valor gasto no canhoto dos cheques *3, ao final da transacdo entrega-se, ao usuario, um
papel como comprovante de pagamento.

Para estudar os usos dos cartdes de crédito dois caminhos distintos foram trilhados
pela pesquisa:

(@) um dos caminhos parte da midia: utiliza-se este espaco, onde narrativas e imagens
sdo produzidas e distribuidas, para acessar as estratégias comunicacionais de apresentacdo e
promocdo do cartdo de crédito. Inspirado nas ideias formuladas por Florence Weber
considerou-se este o lugar do discurso oficial, cientifico, produzidos pelos profissionais
pertencentes as instituicdes financeiras encarregados de promover o crédito e demais produtos
ou servicos financeiros. Apoiados por equipes de marketing e comunicacdo — e ancorados em
conhecimentos adquiridos atraveés de acompanhamentos estatisticos, como as pesquisas de
mercado e de opinido - elaboram os discursos oficiais que promovem as ferramentas
crediticias. Considera-se a midia como um dos canais responsaveis pela a apresentacdo do
crédito e ferramentas financeiras, tornando-se um veiculo abrangente e bastante influente na

transmissdo de mensagens.

3 parte do cheque que fica retida no canto esquerdo do taldo para o usuario registrar anotacdes do movimento de
conta corrente.
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Buscou-se, através dos discursos midiaticos, mapear o campo semantico no qual o
cartdo de crédito se encontra. Atraves do estudo foram buscados os sentidos construidos pelos
especialistas e atribuidos ao meio de pagamento. Matérias de jornais e revistas, campanhas
publicitarias e dialogos reproduzidos em telenovelas exemplificam os produtos midiaticos
examinados para identificar as informacGes e as instrugdes sobre a utilizacdo dos cartbes de
crédito. Em especifico, a pesquisa apresenta, em capitulo adiante, as estratégias comunicacionais
adotadas pelas empresas Visa e MasterCard para a promogao dos cartfes de pagamento. Através
da teoria de analise do discurso desenvolvida por Charaudeau (2006, p.7), sdo pensados “0s
possiveis interpretativos”, isto é: sdo considerados os lugares de construcao de sentido, explicando
“a informacao como algo que ndo corresponde apenas a intencdo do produtor, nem apenas a do
receptor, mas como resultado de uma ‘co-intencionalidade’ que compreende os efeitos visados, 0s
efeitos possiveis, e os efeitos produzidos”.

(b) o segundo caminho adotado pelo estudo partiu dos discursos dos usuarios. Atraves
de entrevistas com universitarios, buscou-se verificar o entendimento, 0s usos praticos e 0s
raciocinios envolvidos no uso do cartdo de crédito dentro das praticas de consumo declaradas
pelos jovens. Apesar da pesquisa ndo se apoiar em um método de observacdo das rotinas dos
jovens pesquisados, as conversas realizadas forneceram pistas interessantes para o0
entendimento do emprego do cartdo de crédito por jovens universitarios e compreensdo dos

sentidos atribuidos ao meio de pagamento. A seguir, detalha-se o método.

1.2 O estudo qualitativo: um pouco sobre a metodologia adotada

Para conhecer e examinar 0s usos dos cartdes de crédito efetuados pelos jovens, o
estudo se apoiou em uma pesquisa qualitativa. Em especifico, foi adotado o Método de
Explicitacdo do Discurso Subjacente (MEDS) desenvolvido pela pesquisadora Maria
Nicolaci-da-Costa'®. O objetivo, ao adotar tal método, foi conhecer e compreender o que 0s
jovens tém a dizer com relacdo aos usos do cartdo de crédito, identificando as opiniGes,

crencgas, experiéncias e sentimentos dos entrevistados, concentrando-se ndo apenas naquilo

! Durante o primeiro semestre letivo de 2011, a inscri¢do no curso Analise de Discurso ministrado pela
pesquisadora Maria Nicolaci-da-Costa contribuiu para o conhecimento e entendimento do método. No decorrer
da disciplina, foram discutidos e adequados os procedimentos para o atingimento dos objetivos da pesquisa. Para
conhecer detalhadamente o método desenvolvido por Maria Nicolaci-da-Costa dois artigos sdo fundamentais: O
Campo da Pesquisa Qualitativa e 0 Método de Explicitagdo do Discurso Subjacente (2007) e O Uso de
entrevistas On-Line no Método de Explicitacio do Discurso Subjacente (2009).
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que é conscientemente mencionado nos depoimentos, mas também nas questdes néo
verbalizadas explicitamente, mas que podem revelar-se através de possiveis conflitos dentro
do discurso (NICOLACI-DA-COSTA, 2007, p.67).

A investigacdo contou com entrevistas individuais, on-line, realizadas através de
programas de troca de mensagens. A coleta de informacdes foi realizada através de um roteiro
estruturado, cuja aplicacdo simulou uma conversa informal com duracdo aproximada de uma
hora. No entanto, seguindo uma das principais orientagdes da metodologia, 0s
guestionamentos foram organizados de forma a respeitar o fluxo do raciocinio do participante,
conferindo, assim, liberdade a entrevista. Nesse sentido, reforca-se que, apesar da pesquisa
apoiar-se em um roteiro estruturado, as indagac6es ocorreram de forma flexivel, seguindo o
ritmo de uma conversa informal.

Ao pensar na rotina do publico a ser entrevistado, a possibilidade de realizacdo da
pesquisa pela internet surgiu como uma alternativa atrativa. A familiaridade com que jovens
entre 18 e 24 anos lidam com as ferramentas de comunicacdo on-line evidenciam que o
conforto e a naturalidade necessarios para a execugdo entrevistas também poderiam ser
encontrados na ambiéncia virtual. A troca de mensagens de maneira sincrona tornou-se tdo
corriqueira para este grupo que o espaco virtual destaca-se entre aqueles nos quais 0s
entrevistados se sentem a vontade para se expressarem com espontaneidade — afinal, trata-se
do mesmo ambiente ja utilizado por estes para estabelecerem as conversas informais do dia a
dia.

Qualquer duvida quanto a esse modelo de coleta de dados fora descartada apos as
entrevistas preliminares. Ao longo desta etapa-teste, 0s entrevistados mostraram-se bastante a
vontade para responder 0s questionamentos e inclusive mencionaram que as entrevistas pela
internet seriam mais comodas e faceis.

Diante da resposta positiva frente a ferramenta de coleta de dados, as pesquisas
realizadas foram feitas de forma individual e on-line, realizadas através de programas de
trocas de mensagens instantaneas como Google Talk, MSN Messenger, Facebook (bate-papo)

ou demais ferramentas similares.
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1.2.1 Selecao da amostra

A definicdo da amostra se baseou em critérios pré-estabelecidos em funcdo do objetivo
da pesquisa. Assim, na tentativa de entrevistar membros de um grupo social especifico, optou-
se pelo recrutamento intencional, seguindo o principio da homogeneidade ampla da amostra.
Nesse sentido, foram entrevistados jovens estudantes de universidades publicas cariocas,
solteiros, que residissem com a familia, com idade entre 18 e 24 anos e renda mensal entre R$
360 (trezentos e sessenta reais) e R$ 1.300,00 (mil e trezentos reais). Todos eles usuarios de
cartdes de crédito e responsaveis pelo pagamento da fatura®®.

Conforme a orientagdo indicada no método, o numero de entrevistados néo foi
definido a priori. O critério utilizado para a o encerramento da coleta de dados foi o da
saturacdo da informacdo. Isto é, a realizacdo de entrevistas ocorreu até o ponto em que o
entrevistador comecou a se deparar com informacdes repetidas, verificando informacdes
semelhantes, relato apos relato, havendo uma “rarefagao de informagdes novas” (NICOLACI-

DA-COSTA, 2007, p.68). Ao fim dessa etapa, somaram-se 20 estudantes pesquisados.

1.2.2 Analise dos dados

O MEDS tem como principal objetivo a interpretacdo dos depoimentos e ndo a
verificacdo de hipoteses (NICOLACI-DA-COSTA, 2007, p.68). Nesse sentido, a analise

consiste no exame detalhado do discurso dos participantes em dire¢cdo a compreensdo do

15 Decidiu-se entrevistar jovens com atributos pessoais proximos. A intengo foi concentrar-se em um grupo que
compartilhasse caracteristicas similares, capaz de oferecer uma ilustracdo mais precisa sobre 0s entrevistados.
Jovens casados, ou que morassem sozinhos, poderiam ter uma relagdo com o dinheiro (ou demais meios de
pagamento) bem diferente daquele que € solteiro e mora com o0s pais — nestes casos as reponsabilidades seriam
outras. A forma de uso dos cartfes feita por pessoas que ndo sejam responsaveis por pagar as faturas
possivelmente seria diferente dos usos feitos por aqueles que pagam suas proprias despesas. Optar por perfis
distintos poderia dificultar as comparagdes visto 0 nimero pequeno de entrevistados. Em tempo, vale ainda
ressaltar que ndo se pretende extrair do presente estudo informacdes segmentadas em classes sociais. A adog¢éo de um
critério de classificacdo redutoramente economicista ndo permitiria uma segmentagao precisa, muito menos o
conhecimento e o entendimento das classes sociais dos entrevistados. Conforme defendido por muitos autores, a
classe social ndo seria apenas definida como produto da renda. A partir da constituicdo de um espago econémico,
ndo se consegue captar as condigdes de existéncia, 0s aspectos morais, emocionais e culturais dos individuos tdo
importantes para percepcéo de similaridades e diferencas, essenciais para a compreensdo das estruturas da
realidade social. Os dados obtidos a partir das conversas com os jovens seriam insuficientes para qualquer tentativa de
segmentacdo nesse sentido, e, para ndo se cometer erros de leitura, optou-se por ndo considerar essa variavel.
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objeto estudado. Através de dedicada atengdo ao material coletado, busca-se encontrar
regularidades, padrdes e outros aspectos recorrentes que surgem a partir da fala dos
entrevistados.

O processo de andlise é divido em duas fases. A primeira, considerada uma analise
inter-sujeitos, ocorre através da correlagdo das respostas oferecidas pelo grupo de
entrevistados. O intuito deste exame estd em identificar as congruéncias e as variagdes entre
os discursos produzidos pelos participantes, observando, principalmente, a recorréncia de
determinadas respostas. Uma vez que todos 0s entrevistados sdo abordados sobre os mesmos
itens, torna-se possivel comparar as entrevistas, buscando possiveis recorréncias — que irdo
gerar categorias de analise. Ao final dessa primeira etapa ja é possivel ter uma visdo geral dos
resultados obtidos e identificar as principais tendéncias trazidas pelas respostas do grupo. Ja a
segunda fase, concentra-se em uma analise individual da entrevista, nessa etapa, chamada de
avaliacdo intra-sujeitos, busca-se, através da fala do entrevistado, identificar conflitos de
opinides, inconsisténcias entre as respostas, sentimentos contraditorios e novos conceitos. Ao
destinar a atencdo ao sujeito, torna-se possivel identificar seu posicionamento e verificar a
coeréncia de seu discurso. Nessa etapa uma atengdo especial é destinada ao entendimento das
palavras escolhidas pelos entrevistados: observam-se quais vocabulos eles empregam para

descrever seus sentimentos, posicionamentos, ideias, percep¢des e comportamentos.

1.3 Considerac0es sobre a metodologia

Sabe-se que toda metodologia oferece vantagens e desvantagens dentro da execugao
de um estudo, resta ao pesquisador fazer as ponderacfes necessarias a fim de verificar qual
modelo torna-se mais apropriado para o objetivo a ser alcangado.

No caso da presente pesquisa, ao adotar o MEDS, o objetivo almejado ndo é o de
avaliar uma hipétese, 0 que se objetiva € a compreensdo de um fendmeno. A partir das
pesquisas realizadas, o intuito é conhecer a forma como jovens universitarios vém utilizando
ferramentas crediticias, em especial: o cartdo de crédito. Devido ao limitado tempo para o
estudo, delimitacBes ocorrem constantemente durante as pesquisas e, dessa maneira, as
interpretagdes obtidas precisam ser entendidas como relativas ao contexto estudado.

Nesse sentido, tendo em vista que o estudo foi realizado com participantes de perfis

homogéneos - entrevistados através de um roteiro de igual teor - as recorréncias das respostas



25

servem como sinalizagdo de um conhecimento ou pratica compartilhados. No entanto, vale
enfatizar que, apesar dos resultados poderem ser generalizados para um entendimento de uma
populacdo mais ampla, isso s6 deve ocorrer quando esta exibir as mesmas caracteristicas que
guiaram o recrutamento da pesquisa (NICOLACI-DA-COSTA, 2007, p.72).
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2 UMA DISCUSSAO SOBRE OS SENTIDOS DO DINHEIRO

2.1 O dinheiro e os usos que fazemos dele

Diferente da restrita descricdo econémica sobre dinheiro, 0 que se propde ao longo do
estudo € contribuir para uma visdo mais ampla sobre as moedas, compreendendo,
principalmente, a forma como os individuos se relacionam com elas (como estes as usam e as
distinguem) - um exercicio rotineiro e tdo naturalizado a ponto de exigir atencao para fazer-se
visivel. Desta forma, preocupa-se menos, aqui, com a capacidade do dinheiro de expressar
valores quantitativos e facilitar as transacdes; e mais com o0s aspectos simbolicos atrelados a
ele.

A linha de pesquisa que Se segue apoia-se nos recentes estudos da sociologia
econdmica e da antropologia da economia — campos que, ultimamente, dao visibilidade a
multiplas caracteristicas e funcfes do dinheiro. A compreensdo do dinheiro limitado apenas as
suas funcgdes basicas € superada. Deixa-se de lado as defini¢es-padrao sobre aquilo que seria
o dinheiro moderno e expande-se a discussao para pensar o dinheiro como um veiculo de
expressdo de significados — que, apesar de funcionar como tradutor das coisas em valores
quantitativos, também expressa informagdes qualitativas.

De uma forma geral, quando se tenta definir o dinheiro, privilegia-se a visdo dos
economistas sobre as moedas. O dinheiro passa, entdo, a ser determinado por suas funcdes: a)
meio de troca (e de pagamento); b) unidade de conta; c) reserva de valor. Dentro deste
raciocinio, ele é descrito, principalmente, por aquilo que faz. No entanto, quando se apoia
nesta visdo tende-se a esquecer de que o dinheiro também se encontra em um universo
moldado por relagdes e préaticas sociais que a todo tempo conferem outros sentidos e novas
funcdes as moedas. Ao buscar repensar as definicdes e fungdes do dinheiro ou, pelo menos,
assinalar caminhos diferentes dos adotados pelos profissionais da economia, tedricos de
outras disciplinas como a sociologia, antropologia e psicologia oferecem modos alternativos
de conceber a moeda. Nesta empreitada, destacam que a visdo “funcionalista” predominante
resume, habitualmente, o dinheiro as sua dimensdo prética, isto é: apenas realca sua
divisibilidade, sua facilidade em mensurar valores e sua fun¢do em servir como elemento de
troca. Caracteristicas estas que inserem o dinheiro como elemento neutro nas situacdes

comerciais, facilitando os “negocios”, mas ndo levam em conta os sentidos multiplos que
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estes adquirem quando inseridos nas relagfes sociais e culturais. A partir de onde e como é
empregado, o dinheiro pode sofrer limitagbes - em determinadas transacOes seu uso é
considerado inadequado ou inconveniente (utilizar moedas para efetuar pagamento de grandes
guantias; ou cheques, para pagamentos de baixo valor), existem ainda circunstancias em que
codigos morais podem inviabilizar, constranger ou reprimir as trocas: pagar favores em
dinheiro, comprar posicdes profissionais ou cargos politicos, pagar por uma crianga ou
comprar um érgdo sao alguns exemplos destas ocasides.

No campo da psicologia, pesquisas e estudos comportamentais trouxeram a tona
alguns casos da limitagdo do dinheiro enquanto meio de troca. Entre estas ocorréncias estdo,
por exemplo, as situacOes de ajuda entre vizinhos — ao prestar um favor, emprestar itens como
acucar ou ferramentas, ou ajudar a realizar um trabalho espera-se retribuicdes, mas ndo de
ordem monetaria, podendo o dinheiro soar como uma ofensa (LEA et Al. apud
CARRUTHERS e ARIOVICH, 2010). Nessa linha, pesquisas que examinaram o papel do
dinheiro como agente motivacional, também trouxeram resultados que apontam para 0s
limites da atuacdo da moeda. Notou-se que recompensas em dinheiro mostraram-se falhas
como mecanismo de incremento da performance ou aumento da satisfacdo. Pagar para que
tarefas sejam executadas a fim de assegurar melhores desempenhos ou mais satisfacdo nem
sempre trazem os resultados esperados. Em certas experiéncias, o dinheiro nao se apresentou
como forma de incentivo (CALDER; STAW, 1975 apud CARRUTHERS; ARIOVICH,
2010).

Novos achados frequentemente apontam pra a insuficiéncia da classificacdo
econémica sobre o dinheiro. No entanto, compreende-se também a dificuldade de encontrar as
definicbes apropriadas, que tenham éxito em cobrir os diferentes usos e os multiplos
significados que a moeda pode adquirir. Em tentativa de repensar a concepg¢éo do dinheiro,
Snelders et al. propuseram caracteriza-lo pelo conceito de “polimorfo”. Para 0s autores, 0
dinheiro seria “a concept whose definition ad the boundaries cannot be specified precisely,
but which nonetheless can be used consistently and efficiently” (SNELDERS et al., 1992
apud CARRUTHERS; ARIOVICH, 2010).® A formulacio segue a perspectiva de que as
pessoas identificariam diferentes objetos como dinheiro e teriam sucesso em utiliza-los,
compreendendo suas nuances e diferenciando-os quando necessario, no entanto, devido a sua
aplicacdo varidvel e constantes alteragdes de sentido, nenhum conceito “fechado” seria

suficiente para descrever o dinheiro.

16 O trecho correspondente na tradugdo é: Um conceito cuja definigdo e os limites ndo podem ser especificados
com precisdo, mas que, no entanto, pode ser utilizada de forma consistente e eficientemente.
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Este exercicio das pessoas rotineiramente vincularem novas interpretacdes para
moedas e atribuirem a elas novos sentidos & comum e faz-se visivel dentro das rotinas. Basta
um olhar mais atento para observar exemplos variados com 0s quais corriqueiramente se
depara. Para ilustrar esta discussao, pequenos trechos extraidos das paginas dos jornais foram

selecionados e reproduzidos:

Suspeitos de integrar uma quadrilha de clonagem de cartdes, presos na quarta-feira (13), na
Paraiba, promoviam festas, viagens e compravam artigos de luxo com o dinheiro roubado. Em
um més, a policia estima que eles tenham desviado mais de R$ 1 milhdo em compras.
“Alguns deles acendiam cigarros com notas de R$ 50 e tomavam banho de uisque, o que foi
inclusive confessado por eles porque eles disseram que estavam ganhando dinheiro facil”, diz
o delegado[...] (SUSPEITOS, 15 abr.2011)

BRASILIA - Delator do esquema de corrupgdo no Distrito Federal, conhecido como
"mensaldo do DEM", Durval Barbosa afirmou nessa quarta-feira, 16, em entrevista exclusiva
ao Estado, que a origem do dinheiro entregue por ele a deputada Jaqueline Roriz (PMN-DF) é
suja. "O dinheiro entregue a Jaqueline Roriz é oriundo das propinas dos contratos de
informéatica do governo do Distrito Federal”, disse. "O dinheiro é sujo, ndo tem outra
denominagdo." (COLON, 16 mar. 2011)

[...]3honatan Felipe Souza, de 15 anos, foi algemado, sequestrado e executado com seis tiros
no rosto apds ser abordado por dois homens em Itapecerica da Serra, na Grande Séo Paulo.
Um cabo da Policia Militar foi preso por suspeita de envolvimento no crime e outros dois
PMs estéo detidos administrativamente [...] “Os culpados devem ser condenados. Esse caso
ndo pode ficar impune.” [...] A mae de Jhonatan afirmou ainda que vai processar o Estado.
Indagada se espera receber uma possivel indenizagdo, respondeu, chorando: “Se isso
acontecer, eu receberei um dinheiro maldito. O que eu gostaria mesmo, agora, era de dormir,
acordar e saber que tudo ndo passou de um pesadelo”. (JOZINO, 6 ago. 2010)

As matérias trazidas pelos jornais ilustram cenas nas quais o dinheiro adquire novo
sentidos. As relagOes sociais e culturais transformam aquilo que seria neutro, uniforme e
genérico em “dinheiro-especiais”. Fala-se, assim, sobre um dinheiro facil, sujo ou maldito,
bastante distinto do dinheiro do mercado.

Esbanjar dinheiro e, até, queima-lo, justifica-se, no primeiro caso apresentado, pelo
fato de sua origem ser facil. Quando proveniente do roubo, a moeda pode tornar-se suja; ja a
injustica e a violéncia a tornaram maldita. Pensar nestes diferentes sentidos do dinheiro dirige
a pesquisa para os estudos conduzidos por Viviana Zelizer (1994, 2005, 2011). A autora
depara-se com as intersecdes entre dinheiro e relacionamentos - buscando compreender as
praticas econdmicas dos agentes, observando como formagdes como a familia, lacos afetivos,
caracteristicas de géneros ou a idade moldam as relagdes econémicas. Dentro da economia de
um lar, os métodos desenvolvidos para lidar com o dinheiro mostram-se qualitativamente
diferentes; além do costume de diferenciar as moedas pela origem, a forma como o0s
orcamentos sdo alocados ou a importancia investida aos valores também variam: o salario do
marido, a pensdo da avo, a quantia oriunda do trabalho da mulher, as economias do filho séo

alguns exemplos dessas distingdes. Determinadas quantias sdo destinadas a manutencdo da
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casa; outras designadas aos gastos pessoais, as despesas com lazer ou aos investimentos para
o futuro. Os gastos fora das regras acordadas (mesmo que estas ndo sejam explicitamente
formuladas) geram sentimentos de culpa, trapaca, indignacgéo ou falta.

Nessa linha, ao examinar casos como seguros de vida e indenizacGes, conflitos sobre
pensdes, herangcas ou compensacdes trabalhistas, Zelizer aponta para um cruzamento claro (e
rotineiro) entre vida, morte, afetos, leis, mercado, trabalho e calculos econdmicos. Ao se
perguntar como relacionam as transagGes econdémicas e os vinculos afetivos, a autora revela
que a racionalidade econémica e a intimidade ndo estariam em “esferas separadas”, mas pelo

contrario; misturadas.

In everyday life, people constantly mingle intimacy and all sorts of economic activities —
production, consumption, distribution and transfers of assets. Intimate relations between
spouses, between lovers, between parents and children, and even between doctors and patients
depend on joint economic activity. No loving household would last long without regular
inputs of economic effort. " (ZELIZER, 2011, p.173)

Zelizer rejeita a ideia de que existiriam dois dominios distintos, puros e nao
comunicéveis, que atuariam como verdadeiros “mundos hostis”: um baseado no afeto; outro
na racionalidade. Confronta, deste modo, a visdo de que relagcBes intimas e transacOes
econdmicas estariam em “esferas separadas” e, quando misturadas, contaminariam uma a
outra, corrompendo ambas as esferas. Os argumentos desenvolvidos pela autora, portanto, vdo
contra duas formulacdes complementares denominadas por ela de “esferas separadas™ e
“mundos hostis”. A primeira destas perspectivas identificaria dois mundos sociais distintos
(“esferas separadas”): um relacionado a racionalidade, a eficiéncia e ao planejamento e outro
ligado a solidariedade, ao sentimento, a confianca e ao impulso. J& a segunda formulacéo,
“mundos hostis”, corroboraria para a manutencdo desses dominios em separado, ao sugerir
que o contato entre as esferas (racional e afetiva) causaria a poluicdo de ambas: adoeceriam as
relacBes pessoais ou reduziriam a produtividade dos mercados (ZELIZER, 2001, p.173-174).

Para os defensores das “esferas separadas” que, por vezes, se ancoram em discursos
morais, 0 dinheiro seria a raiz de todo mal, estaria, por exemplo, associado a ganancia. Desta
forma, frequentemente, desaprovam as transa¢des intimas que envolvem dinheiro por ele as

corromperem. Os valores relacionados ao mundo sentimental seriam subvertidos pelo

7.0 trecho correspondente na tradugdo é: “Na vida cotidiana, as pessoas constantemente misturam intimidade e
todos os tipos de atividades econdmicas - producdo, consumo, distribuicdo e transferéncias de bens. Relagdes
intimas entre os cOnjuges, entre amantes, entre pais e filhos, e até mesmo entre médicos e pacientes dependem da
atividade econdmica comum. Nenhuma familia amorosa duraria muito tempo sem entradas regulares de esforco
econdmico.”
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dinheiro, a intromissdo da economia e de transagdes monetarias em relagdes afetivas as
corroeria.

Dentro da vida intima, o dinheiro seria considerado devastador — seu poder
racionalizante, impessoal, frio e calculista tornaria arida as relacfes pessoais. Ao seguir este
raciocinio, pensadores como Simmel diagnosticaram o dinheiro como um eximio nivelador,
apto a mensurar e quantificar todas as coisas, capaz, inclusive, de resumir os relacionamentos
humanos a lagcos impessoais e indiferentes. Nas palavras de Simmel (1967, p.15-16), o
dinheiro transformaria a vida em um “problema aritmético”, em ‘“operacdes logicas”.
Funcionaria como o denominador comum de todas as coisas, perguntaria sempre pelo valor de
troca, reduziria os atributos qualitativos aos quantitativos - resumindo tudo em um Unico
questionamento: “quanto?”’.

No entanto, o que Zelizer evidencia é que essas interpretacdes sobre o dinheiro
concentram-se, sobretudo, na forma que ele adquire dentro do mercado - o espaco das
transacbes comerciais. Esse modo de interpretar a moeda relaciona-se, estritamente, ao
dominio da economia e das teorias utilitaristas. A partir destas o dinheiro teria sentido fixo e
homogéneo, caracteristicas que o fazem distanciar-se do uso ordinario feito pelos préprios
agentes. Para Zelizer, o discurso econdémico sobre a moeda ndo a compreende em sua
totalidade. E combinado a vida social que o dinheiro mostra sua complexidade. Ao conectar-
se a vida afetiva, o dinheiro ganha novos significados, pois seus usuarios e 0s proprios usos o
modificam, o classificam e o reinterpretam. Dentro dessa ambiéncia intima, o dinheiro
ganharia cores, seria incluido em situacbes e temporalidades diferentes, passaria a ser
remodelado pelas préprias relagdes sociais que o empregam. O dinheiro seria, entéo,

adjetivado, podendo mostrar-se, as vezes, maldito ou sujo, mas também suado ou sagrado:

Clearly, a link is missing in the traditional approach to money. Impressed by the fungible,
impersonal characteristics of money, classic theorists emphasized its instrumental rationality
and apparently unlimited capacity to transform products, relationships, and sometimes even
emotion into as abstract and objective numeral equivalent. But money is neither culturally
neutral nor socially anonymous. It may well “corrupt” values and convert social ties into
numbers, but values and social relations transmute money by investing it with meaning and
social patterns.’® (ZELIZER, 1994, p.18)

18 O trecho correspondente na tradugdo é: “Claramente, falta uma conexdo na abordagem tradicional de dinheiro.
Impressionado com as caracteristicas fungiveis e impessoais do dinheiro, tedricos classicos enfatizaram sua
racionalidade instrumental e aparentemente ilimitada capacidade de transformar produtos, relacionamentos, e as
vezes até emocdo em um abstrato e objetivo equivalente numeral. Mas o dinheiro ndo € culturalmente neutro,
nem anénimo socialmente. Ele bem pode "corromper" valores e converter lagos sociais em nimeros, mas valores
e relagdes sociais transmutam o dinheiro, investindo nele significados e padrdes sociais".
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Mary Douglas e Baron Isherwood (2006, p.36), ao investigarem as questdes culturais e
simbdlicas nas quais os bens estdo envolvidos, afirmaram: “os bens sdo neutros, seus usos sao
sociais”. Ao partir desse entendimento da relagdo do homem com sua cultura material, torna-
se valido tomar a sentenca emprestada para pensar a moeda: o dinheiro, em determinados
contextos, seria neutro, por vezes, incolor e abstrato, mas seus usos sao sociais. Como lembra
Keith Hart (2007), uma nota caida no chao pode ser usada facilmente por quem quer que seja,
para qualquer uso. O dinheiro tem uma forma objetiva que o descola dos individuos, o torna
impessoal. No entanto, vale enfatizar que, uma vez em posse dos usuarios, a origem daquele
dinheiro ou sua finalidade dardo novos contornos a moeda, sua impessoalidade se desfaz.

As pessoas despendem tempo e gastam energia criando distin¢des entre 0s usos da
moeda, atribuindo significados a ela. A gorjeta, o bénus, a indenizacéo, a esmola, o salério,
bem como o dinheiro achado ou o prémio da loteria possuem significados diferentes para seus
usuarios, sendo empregados de formas distintas. A origem, 0s usuérios e o destino do dinheiro
interferem, significativamente, nas formas de uso e nos significados atribuidos a moeda
(ZELIZER, 2011, p.89). Pessoas distinguem seus or¢camentos, atribuem significados morais
ao dinheiro, organizam as despesas em categorias e, assim, seguem produzindo distin¢des
simbolicas que séo, rotineiramente, atribuidas a moeda.

Nessa linha, a nota de um dolar embaixo do prato de nhogue no dia 29 do més
representa supersticdo e atrai riqueza; a esmola dada na rua ao mendigo ndo tem 0 mesmo
significado do dinheiro que fora destinado ao estudante pintado em dia de trote (o calouro)

que também solicitava doagdes.

There is no single, uniform, generalized money, but multiple monies: people earmark
different currencies for many or perhaps all types of social interactions, much as they create
distinctive languages for different social contexts. And people will in fact respond with anger,
shock, or ridicule to the “misuse” of monies for the wrong circumstances or social relations...
(ZELIZER, 1994, p.18-19).%°

Qual seria a reacdo de qualquer atendente caso o pagamento de um carro novo fosse
efetuado através de moedas? Caso um jovem cedesse 0 assento a uma senhora e ela o
retribuisse com dinheiro, ele deveria aceitar? Se aceitasse, estaria a senhora comprando o
direito de sentar-se ou apenas retribuindo a generosidade? Dominar a linguagem do dinheiro

significa, assim, compreender seus usos. Conhecer suas aplicacdes. Como Zelizer enfatizou,

190 trecho correspondente na tradugdo ¢é: “ndo existe um tnico, uniforme e generalizado dinheiro, mas multiplos
dinheiros: pessoas distinguem moedas diferentes para muitos, ou talvez todos, os tipos de interacdes sociais,
assim como eles criam linguas distintas para diferentes contextos sociais. E as pessoas irdo, na realidade,
responder com raiva, choque, ou ridicularizar o "mau uso" do dinheiro nas circunstancias ou relagdes sociais
erradas [...]”.
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em casos em que empregos improprios ocorrem, o resultado pode refletir-se no
comportamento do outro. Reagdes que demonstram indignacéo, surpresa, insulto, indelicadeza
ou choque indicam que os usos da moeda ndo séo livres, mas sim constrangidos por padrdes e
normas sociais.

Ao apoiar-se no pensamento desenvolvido por Zelizer, acena-se, desde ja, que a
escolha pelo tema, num dominio ndo econdmico, se deve ao fato do dinheiro estar
estritamente ligado as relagBes sociais e aos usos que os individuos fazem da moeda. O
dinheiro é fruto de uma construcdo social, intermedeia relacdes, estabelece vinculos e permite
classificacfes. Os aspectos ndo-econémicos das moedas sdo, demasiadamente, atrativos para

serem deixados de lado.

2.2 As linguagens do dinheiro e a confianca necessaria a sua operacao

Examinar as aplicacfes do dinheiro e os sentidos que adquirem dentro dos cenérios
sociais se aproxima de um exercicio de compreensdo da “gramatica” que envolve as moedas.
Uma vez que os usos do dinheiro se encontram constrangidos por padrdes e normas sociais,
buscar entender seus empregos e aplicacdes seria comparado a dominar sua linguagem.

A correlagdo entre dinheiro e linguagem ndo é incomum. Outros pesquisadores
identificaram essa analogia e reforcaram-na. Marshall McLuhan (2007, p.158-159) ira
compreender o dinheiro como uma “tecnologia especializada, tal como a escrita”. A sua
forma de atuacdo seria como o emprego da metafora: faria analogias, funcionaria como
tradutor entre as coisas. J& Braudel (2005, p.436) refere-se a moeda e ao crédito como
“linguagens que todas as sociedades falam a seu modo”, que os individuos sdo obrigados a
aprender. Dois pontos podem ser sublinhados nessas formulac6es sobre linguagem e dinheiro:
(1) ambos configurariam sistemas arbitrarios que utilizam codigos préprios; (2) exigiriam um

elevado esforgo de abstracdo para serem compreendidos e colocados em prética.

Anthropologically, money should be defined as a semantic system, broadly similar to
language, writing, or weights and measures. These systems differ mainly in the purposes
served and the signs employed. Language and writing serve the purpose of communications
of ideas, weights and measures that of quantitative physical relationship. As to signs,
language uses oral sounds; writing employs ideograms or visual characters; weight and
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measures, on the other hand, use physical objects as the basis of symbols.”® (POLANY]I,
1977, p.97)

Apesar de Polanyi ndo abordar os sentidos multiplos que o dinheiro pode adquirir em
diferentes cenas sociais, 0 autor visualiza o dinheiro como um sistema semantico que carrega
seus cAdigos e sinais proprios e que serve a propoésitos especificos. Indo além da discussédo
sobre as possiveis funcdes do dinheiro, é interessante, a partir do raciocinio de Polanyi, pensar
gue o dinheiro tem uma gramatica. Isto significa que, para funcionar, este precisa ter as suas
técnicas entendidas e compartilhadas.

Independente do formato apresentado, o meio definido para atuar como objeto de troca
ou mediador precisa fazer-se compreensivel entre seus usuarios. Para funcionar, é preciso
estar disseminado entre os individuos de uma comunidade, servindo a todos e fazendo sentido
aqueles que irdo utilizad-lo como meio de troca. Para tal, seus cddigos, escalas, valores e regras
de utilizacdo precisam ser compartilnados pelos usuérios. E dentro desse contexto que
funciona o dinheiro. Sua forma de atuar assemelha-se, nesse sentido, a operacdo da
linguagem, que precisa ter sua graméatica dominada por todos os integrantes de uma
comunidade. S6 dessa forma o dinheiro passa a circular, a atuar como objeto de mediacéo e
troca. SO ap0Os sua aceitacdo, disseminacdo e naturalizacdo, os individuos sdo inclinados a
trocar seus bens por dinheiro ou aceita-lo como pagamento. Afinal, qual a garantia de que um
pedaco de cobre ou ouro, bem como um pedaco de papel valera como um bem de consumo e
permitira a compra de outros itens adiante?

Os tipos, os formatos e 0 emprego das moedas variam: cheques, cartdes de crédito e
débito, vouchers, tickets, senhas, chips — hoje, muitas vezes, aparecem sob a forma de
informacdes eletronicas, reduzidas a bits e bytes, e armazenadas em diferentes meios. Neste
movimento de transformacdo do dinheiro, observa-se que a confianga, depositada no meio de
troca, se configura como pilar central para o funcionamento das operacgdes, torna-se
fundamental para fazer o dinheiro valer por si s6. Apenas com a confianca assegurada, €
possivel conferir ao meio de troca a caracteristica de ndo carregar em si mesmo valor algum e,
simultaneamente, creditar ao mesmo meio a capacidade de converter-se, valorizar e promover

equivaléncias. Inseridos em contextos de trocas mercantis, o valor atribuido a determinados

20 0 trecho correspondente na traducéo é: “Antropologicamente, dinheiro deveria ser definido como um sistema
semantico, muito semelhante a linguagem, escrita, ou pesos e medidas. Estes sistemas diferem principalmente
aos propasitos servidos e os sinais empregados. Linguagem e escrita servem ao propdsito da comunicacao de
idéias, pesos e medidas para o da relacdo fisica quantitativa. Quanto aos sinais, a linguagem utiliza sons orais;
escrever emprega ideogramas ou caracteres visuais, peso e medidas, por outro lado, usam objetos fisicos como
base de simbolos”.
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metais e papéis e, também, aos plasticos, € muito maior do que aquilo que seria proporcional
as propriedades fisicas destes meios.

Nesse sentido, Braudel (2005, p. 436) pontua que quando uma sociedade se
desenvolve social e economicamente, mais amplos e complexos tornam-se seus instrumentos

monetarios.

[...] quando uma sociedade se torna demasiadamente numerosa, se enche de cidades
exigentes, de trocas em abundancia, a linguagem complica-se a fim de resolver os problemas
que surgem, o que equivale a dizer que estas técnicas invasoras jogam acima de tudo consigo
préprias, nascem de si proprias, transformam-se pelo seu proprio movimento.

O autor aponta para as alteracdes nos meios de troca oriundo das necessidades das dos
usuarios, das proprias transacdes e da aceleracdo da economia. Assim, ao acompanhar as
transformacgdes ocorridas nas sociedades, a linguagem monetéria se sofistica. Frente a um
novo contexto social — maior, mais dinamico e mais agil — o dinheiro passa por constantes
adaptacdes para manter sua utilidade entre seus os usuarios. As dificuldades relacionadas ao
transporte, divisibilidade, reserva de valor, durabilidade e aceitagdo foram gradualmente
sendo resolvidas. Novos formatos de moedas surgiram, facilitando os processos de troca e,
consequentemente, ampliando-os. A moeda-mercadoria, nesse percurso, transforma-se em

I* e em papel-moeda. Essa Ultima, por ndo possuir lastro®,

moeda metélica, moeda-pape
baseia sua aceitacdo na consolidacdo das normas do sistema monetario adotado pela
sociedade, mas, principalmente, na credibilidade conferida a esse sistema. “O papel moeda
torna explicito que a moeda ndo possui qualquer valor intrinseco, isto €, seu valor € dado por
seu poder de compra e nao por qualquer coisa que a lastreie.” (GREMAUD, 2009 p. 205).
Deixa de haver uma garantia fisica para o dinheiro circulante em nosso tempo. Como
apontado por Simmel (2009, p.27): “[...] o valor intrinseco do meio de troca pode diminuir na
mesma propor¢do em que aumenta a sua forca de troca. Se, pois, a Ultima, gracas a
legitimacdo que recebe da autoridade publica, obtém o seu maximo, entdo o valor intrinseco
do meio pode reduzir-se ao minimo”.

Uma vez que os cddigos do sistema monetario estdo em movimento e constante
modificacdo, esses precisam ser organizados, transmitidos e fixados para que seus usuarios

consigam compreender e operar seus conceitos e ferramentas. Além dos usos e informacdes

2! Instrumento de troca, na forma de uma nota de papel, que possuia lastro em mercadoria - usualmente, o ouro.
O valor da moeda-papel estava, dessa forma, atrelado a determinada reserva de ouro.

22 Funciona como mecanismo de conversdo entre a moeda-papel e seu valor em determinada mercadoria. O
exemplo mais comum € o ouro. O lastro seria um ativo ou mercadoria que respalda o valor da moeda, uma
espécie de garantia fisica para a moeda circulante.
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obtidos com a pratica, observa-se, nesse momento, o papel dos especialistas. Instituicbes de
ensino, ambientes de trabalho, instituicGes financeiras e comerciais tornam-se exemplos de
espacos formais responsaveis pela disseminacdo da linguagem monetaria. Porém, como
exposto por Neiburg (2010, p.3), formou-se também um grupo de profissionais especializados
em economia, que ganham “legitimidade publica por parte da linguagem e dos profissionais
da economia”, e sdo encarregados de diagnosticar e comentar, bem como conduzir, interferir e
operar o sistema econdmico e financeiro estabelecido atualmente, entre eles: economistas
académicos, jornalistas econémicos, operadores de mercado (investidores e publicitarios),
funcionarios de agéncias internacionais ou dos governos.

Frente a esse grupo de especialistas, a presente pesquisa se interessa, sobretudo, pelos
publicitarios - encarregados de elaborar, juntos com os profissionais de marketing e de
comunicacgdo formas de promover os servicos e produtos financeiros. Retomando as ideias de
Weber Florence para analisa-los, inicia-se uma tentativa de observar os discursos, aqui,
considerados oficiais. Como sédo as apresentadas as ferramentas financeiras? Quais instrucoes
de uso aconselham? Como criam confianca e disseminam os codigos e regras da gramatica do

dinheiro e do crédito?

2.3 Meios de comunicacdo, producédo e disseminacao de discursos

Antes de passar a analise dos materiais e discursos publicitarios. Vale a pena registrar
a importancia da comunicacdo midiatica na producéo e disseminacdo de contetdo simbdlico.

Como aponta Thompson (2008, p.19), “oSs meios de comunicagdo possuem uma
dimensdo simbdlica irredutivel: eles se relacionam com a producdo, 0 armazenamento e a
circulacdo de materiais que sdo significativos para os individuos que os produzem e 0s
recebem”. Tendo isso em vista, busca-se evidenciar a forca que adquirem as informacdes
quando mediadas pelos veiculos de comunicacdo de massa. A intengdo serd abordar, aqui, a
importancia de se pensar os veiculos de comunicagdo e de seus produtos ndo na esfera do
efémero ou do superficial, mas em suas interse¢des com a cultura, em sua funcdo mediadora,
em sua capacidade de alterar a producdo e o intercambio simbdlico entre os agentes.

Douglas Kellner (2001) fala de uma cultura mididtica que ajuda a tecer a vida
cotidiana. Assim, 0s meios de comunicacdo através de seus produtos, como, por exemplo, a

publicidade; os jornais e as revistas; os filmes; as musicas e 0s programas de TV fornecem
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uma gama de contetdo simbolico que séo interpretados e utilizados pelas pessoas para
construirem suas referéncias, seus opinides e valores. A cultura da midia, como Kellner
destaca, “ajuda a modelar a visdo prevalecente de mundo [...] define o que ¢ considerado bom
ou mal, positivo ou negativo, moral ou imoral” (KELLNER, 2001, p. 9).

O dialogo extraido de uma novela da Rede Globo®, e reproduzido a seguir, corrobora
com a discussédo de Kellner. O trecho escolhido exibe, com nitidez, o processo pelo qual
informagdes comerciais - e de cunho publicitario - sdo distribuidas junto com a narrativa da
novela. Ao longo do didlogo (que apresenta produtos e confere credibilidade a eles) o
individuo que assiste a trama transmuta-se: de telespectador a consumidor. Em um formato
alternativo, misturado as falas dos personagens, instrucdes sobre uso de ferramentas
financeiras sdo passadas. As possiveis desconfiangas quanto a ferramenta sdo minimizadas.

A cena transcrita envolve trés personagens, Dona Gemma, Adamo e Alfredo. O trio
conversa sobre a decisdo de efetuar o financiamento de um carro — neste momento, 0s atores
passam instrucdes sobre a maneira de fazé-lo e sublinham as facilidades e oferecidas pelo

banco (no caso, o Itau).

Dona Gemma: Vocés dois, 0 que estdo fazendo ai nesse computador?

Adamo: Ahhh, tia, sabe de uma coisa? Eu preciso de um carro s6 pra mim. A producédo do
sitio esta crescendo e eu ndo posso colocar as coisas da producgéo do sitio no carro do pai, nem
no do Agnello - que sdo tudo carro de passeio. Entdo ja que a producdo do sitio esta
crescendo: eu preciso de um carro maior.

[Ao terminar a fala de Adamo, a cdmera exibe o computador que o personagem utiliza. Na
tela surge o site do Itaii e Adamo clica no link “Financiamento de Veiculos Itau”]

Dona Gemma: E quanto custa caro um carro? E caro?

Adamo: N&o[...] Nao[...] A gente néo precisa pagar tudo de uma vez s6. A gente pode fazer
um financiamento, pode pagar um pouquinho em cada més.

Dona Gemma: Hum[...]
[Ao mostrar curiosidade, aproxima-se dos sobrinhos para entender mais]

Alfredo: E Adamo ja tem um crédito pré-aprovado, tia. Facil, é s6 dar um clique no
computador. E facil.

Dona Gemma: Deixa ver[...] [E ao olhar ao computador, Gemma identifica a marca do
banco Itad] Ah[...] Eu sou cliente desse banco! Quem sabe eu ndo compro um carro para
Agostina [neta da personagem Gemma]? Ela vive reclamando que o 6nibus ndo chega na hora
certa, que esta sempre cheio[...] Se financiamento é coisa fécil, eu compro um carro para ela!

Alfredo e Adamo: Isso!
Gemma: Vamos ver! Olhal!

[Todos os personagens comecam a navegar pelo site do Itad, preenchendo uma espécie de
ficha] (PASSIONE, 2010).

2 0 trecho reproduzido a seguir refere-se a novela Passione. Escrita por Silvio de Abreu e dirigida por Denise
Saraceni. Passione atingiu o recorde de audiéncia, marcando 53 pontos, em um dos capitulos da Gltima semana
(OBITEL, 2011).
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O dialogo, carregado do sotaque italiano, apresenta ao telespectador da novela o
guanto é simples o financiamento de um veiculo. No pequeno trecho sdo apresentados 0s
beneficios de um carro: (1) a possibilidade de auxiliar no trabalho; (2) a comodidade de nao
ter que esperar pelo transporte publico; (3) o conforto e a economia de tempo proporcionados
pelo veiculo particular. Demonstrado os pontos positivos de obter um carro, explica-se o
caminho para alcangé-lo: o “Financiamento de Veiculos Itat”. O Unico entrave para a
realizacdo da compra — o dinheiro — ja ndo € mais problema. O Banco Ital surge como
facilitador da operacdo, oferecendo financiamento e crédito pré-aprovado para que o
consumidor realize seu desejo.

“Facil, é s6 dar um clique no computador. E facil.” A instrugfo é passada e, a0 mesmo
tempo, qualificada. Em uma estratégia para assegurar a compreensdo da mensagem
transmitida, até mesmo a conclusdo ¢ oferecida ao telespectador: “Se financiamento € coisa
facil, eu compro um carro[...]”.

Como Becker (2009) coloca “procurarmos representacdes da sociedade”, ou seja,
através do que outras pessoas nos contam sobre situagdes, lugares, épocas, pessoas e coisas
acumulamos um conhecimento sobre a prépria sociedade, como ela funciona e sobre a vida. A
telenovela funciona, assim, como uma espécie de narrativa nacional — competente na fungéo
de representar o cotidiano de uma sociedade e discutir algumas de suas questdes. Através de
suas narrativas e recursos audiovisuais comunica uma série de representacdes culturais.

Douglas Kellner (2001) fala de “pedagogia cultural”, atribuindo a midia a habilidade
de construir uma cultura comum — compartilhada por muitos. Através de uma narrativa
estruturada, ou pela utilizacdo de imagens e recursos que misturam sentidos, ideias e
emoc0Oes, “a cultura veiculada pela midia fornece o material que cria as identidades pelas
quais os individuos se inserem nas sociedades tecnocapitalistas contemporaneas”
(KELLNER, 2001, p.9). Apoiando-se no discurso de Kellner para também pensar a
publicidade, observamos que esta se torna uma fonte importante para o aprendizado dos
individuos, a forma como atua sugere comportamentos, atribui valores, realca praticas,
consolida crengas e estimula desejos.

Vale destacar, porém, que nédo se trata de uma via de médo Unica, a0 mesmo tempo em
que a publicidade expressa seus contetdos simbdlicos de forma a ratificar ou alterar a cultura
na qual esta inserida, ela também se apropria de elementos do cotidiano e da propria cultura
contemporanea para se aproximar e falar ao seu publico-alvo. Vander Casaqui (2005) aborda

essa caracteristica da comunicagao publicitaria apontando para a existéncia de “um campo
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simbolico de interinfluéncia”. Ha um fluxo de informagdes entre o produtor e o receptor, e,
através do intercdmbio destas mensagens (que traduzem valores, ideias, posturas), podem
ocorrer alteragdes na percepgdo de ambas as partes.

O individuo, a partir da propria interpretacdo sobre o contetdo simbolico que lhe fora
dirigido, elege as informacdes recebidas, assimilando-as ou descartando-as e, em seguida,
passa a explorar os significados daquilo que retém. Dentro desse fluxo de informacéo, produz-
se identidades, constroi-se ideias e molda-se novas estruturas de sentidos. Como aponta
Kellner (2001), através do conteddo simbolico que transmitem, os produtos da midia reforgam
aquilo que significa ser bem sucedido ou fracassado, poderoso ou impotente, bom ou mau,
saudavel ou doente.

Também é possivel pensar esse processo de troca simbolica através da perspectiva de
McCracken. O autor ao discutir o consumo, observa que hd uma relacdo de reciproca

dependéncia entre este e a cultura:

[...] nas sociedades desenvolvidas ocidentais a cultura é profundamente ligada ao e
dependente do consumo. Sem os bens de consumo, as sociedades modernas desenvolvidas
perderiam instrumentos-chave para a reprodugdo, representacdo e manipulagdo de suas
culturas. Os mundos do design, do desenvolvimento do produto, da publicidade e da moda
que criam esses bens sdo eles proprios importantes autores de nosso universo cultural. Eles
trabalham continuamente para moldar, transformar e dar vida a esse universo[..] O
significado dos bens de consumo e a criagdo de significado levada a efeito pelos processos de
consumo sao partes importantes da estruturacdo de nossa realidade atual. (MCCRACKEN,
2003, p.11)

McCracken descreve, especificamente, 0 movimento e a transferéncia de significados

» 2% para os bens de consumo. Em meio as

culturais do “mundo culturalmente constituido
teorias referentes ao consumo, o autor busca esquematizar os agentes envolvidos no processo
de transferéncia de significados culturais, bem como suas fungdes. Ao identificar estes
agentes (ou especialistas), corrobora com a teoria de que bens de consumo atuam como
linguagem - trazendo junto de si uma série de informacdes que, ao serem absorvidas e
interpretadas, comunicam.

O autor descreve, detalhadamente, os mecanismos que concedem aos bens de
consumo “uma significagdo que vai além de seu carater utilitario e de seu valor comercial” e
destaca que esta significagdo consiste na habilidade do bem “em carregar e em comunicar
significado cultural” (MCCRACKEN, 2003, p.99). McCracken defende que os significados

atrelados aos bens estdo em constante movimento; usualmente, eles partem do “mundo

24 Descrito por McCracken (2005, p.101) como “o mundo da experiéncia cotidiana através do qual o mundo dos
fendmenos se apresenta aos sentidos do individuo, totalmente moldado e constituido pelas crencas e
pressupostos de sua cultura”.
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culturalmente constituido” e se transferem para os bens de consumo através do trabalho,
individual ou coletivo, de agentes especializados como: designers, produtores, publicitarios e,
até mesmo, consumidores.

A partir da perspectiva de McCraken (2003, p.106), podemos retornar a discusséo da
publicidade como importante meio de disseminacdo da linguagem do dinheiro e, agora,
também associa-la a um “potente método de transferéncia de significado”, sendo capaz de
fundir aos bens de consumo representagdes do “mundo culturalmente constituido”. Uma vez
gue a publicidade passa a combinar elementos e criar similaridades entre um objeto e aquilo
que deseja que ele represente “bens antigos ¢ novos estdo constantemente destituindo-se de
velhos significados e assimilando outros” (McCRACKEN, 2003, p.109).

Dentro das pecas publicitarias, informagdes e valores se misturam. A forma como o
mundo é retratado, 0s posicionamentos adotados pelas pessoas, 0s desejos e atitudes dizem
muito sobre o estilo de vida atual e os valores-referéncia na contemporaneidade. Devido a
frequéncia e ao volume com que tais publicidades impactam os individuos € comum que estes
absorvam parte dos sentidos e das emocbes com que elas trabalham. Verifica-se, ai, um

movimento constante de troca de referéncias e contedido simbdlico.

Os anuncios publicitarios se constituem, pois num foco de estudos rico de possibilidades
como via de acesso a determinadas questdes da sociedade que os produz. Neles, em imagens e
textos, em seus discursos, enfim, abre-se um espaco que permite a leitura e incentiva toda
uma grande especulacdo. Ali se apresentam certos problemas relevantes quanto ao papel e

fun¢do do “mundo das idéias” que o anuncio carrega consigo e que fixa junto ao corpo social.
(ROCHA, 1985, p.26)

Estilo de vida, sensacGes, modelos de relagcbes humanas, sistemas de hierarquias,
diferencas e classificacfes sdo oferecidos mesmo que seus receptores ndo tenham interesse
nos produtos sobre os quais 0s anuncios falam, mesmo que nao tenham condicGes financeiras,
idade, ou possibilidade de compra-lo. A conclusdo, oferecida por Rocha (1985, p.27), é
categorica: pode-se “pensar que 0 que menos se consome num anuncio ¢ o produto [...] um
produto vende-se para quem pode comprar, um anuncio distribui-se indistintamente.”. A
mensagem passada € consumida indiscriminadamente. Seus registros trazem a tona um
repertorio de representacdes culturais e discursos que circulam em meio a sociedade - séo
absorvidos, interpretados, misturados, modificados e reutilizados - passando a se relacionar
ndo sé com aqueles a quem se dirigem, mas com muitos outros, sendo, assim, fixado junto ao
corpo social. O estudo da publicidade, nesse sentido, permite observar, através de suas

mensagens, como o cotidiano € retratado, transmutado, idealizado e absorvido.
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A fim de entendermos como se d& o processo descrito por Kellner, McCracken e
Rocha concentra-se a seguir no objeto de estudo da pesquisa: as propagandas veiculadas pelas
empresas de tecnologia de pagamentos Visa e MasterCard. Através da leitura dos elementos
escolhidos para compor os comerciais, € possivel identificar os mecanismos de transferéncias
de significados culturais abordados pelos autores. A narrativa publicitaria construida por estas
empresas ira trabalhar as representacdes do dinheiro e do cartdo de pagamento, associando
ambos a uma serie de imagens e construcdes simbolicas culturalmente reconhecidas e
previamente definidas. Trata-se de uma tentativa de consolidar um formato especifico de
dinheiro: o eletrénico. Para tal, investem em mensagens que criem confianca e, deste modo,
contribuam para com seus objetivos: transformar seus produtos no principal meio de
pagamento a ser utilizado pelos consumidores, substituindo, em contrapartida, o dinheiro e o

cheque.
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3 QUANDO O DINHEIRO SE TRANSFORMA EM MERCADORIA

Tem banco e tem o Banco do Juntos. N&o é uma questdo de ser melhor ou pior, maior ou
menor. O Banco do Juntos é outra forma de fazer banco. Sintonizado com as coisas que sdo
importantes para a sociedade e que ndo param de evoluir. Assim, criamos um cheque especial
parceiro dos imprevistos, possibilitamos um financiamento inédito para casas verdes,
inspiramos empresas que hoje sdo sustentaveis, e ja faturam mais por isso. Impulsionamos
viagens, sonhos, soluc¢des que ndo existiriam se 0 banco ndo entendesse que vVocé, as pessoas,
0 mundo sdo mais inovadoras do que ele. Vem ser cliente e fazer parte de histérias que, no
final das contas, vdo mesmo fazer o melhor banco que vocé poderia imaginar. (BANCO
SANTANDER, 2011).

O texto produzido para o comercial acima apresenta um novo posicionamento do
banco. Segundo o discurso adotado, trata-se de uma “outra forma de fazer banco”. A
instituicdo financeira mostra-se mais proxima dos usuérios, criando servigos especificos para
suas necessidades, oferecendo-os parceria e “impulsionando sonhos”. A apresentacdo do
banco termina com o0 convite para que novas pessoas facam parte dessa instituicdo -
assumindo o modesto desafio de ser o melhor banco que se pode imaginar.

“Banco do Juntos”, “cheque especial parceiro” e “financiamento inédito”, a linguagem
adotada na campanha do Santander enfatiza atraves de adjetivos os atributos dos servicos e
produtos que promove. As expressdes empregadas sugerem uma nova maneira de reconhecer
a instituicdo bancaria e de lidar com o dinheiro - concebidos, nesse momento, de maneira
mais familiar e menos racional do que os formatos usualmente adotados nos discursos da
esfera econdmica. A partir dos produtos financeiros ofertados, o banco prop6e lagos de
amizade e parceria e estimula inovacdes na forma de agir. Por esta perspectiva, 0s sonhos sdo
bem-vindos e incitados, inclusive, a imaginacdo é convidada a contribuir para esse novo
banco.

Seguindo a linha de pesquisa de Zelizer e pensando sobre os significados sociais
atribuidos ao dinheiro, questiona-se, aqui, como o dinheiro é apresentado. Quando a moeda
transmuta-se em uma mercadoria ofertada pelos bancos - linhas de crédito, financiamento,
seguros - como esses servigos sdo oferecidos? Que sentidos o dinheiro adquire? Quando o
dinheiro se apresenta como produto do sistema financeiro, quais fungdes da moeda sao

privilegiadas em sua divulgacdo? Sobre quais usos falam? Em suma: como se vende dinheiro?

Qual o seu sonho? Uma viagem? Um carro? Uma faculdade? Uma banda? Uma camera? Um
skate? Aqui no BB [Banco do Brasil] existem vérias formas de conquistar cada um deles.
Veja como abrir a sua conta, conhecga nossas linhas de crédito, fundos de investimento, o
Cartdo Ourocard, o consorcio e muito mais! Aproveite para construir o seu futuro. E muita
independéncia. Seu sonho é todo seu. O BB também. (BANCO DO BRASIL, 2011)
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Vocé iniciou sua caminhada rumo a independéncia quando entrou na faculdade, agora abra
uma Conta Universitaria CAIXA. Com a Conta Universitaria CAIXA, vocé vai poder
movimentar seu dinheiro em todos os lugares: shoppings, lanchonetes, livrarias, shows, bares,
etc. Além de ganhar liberdade financeira, com cartdo de crédito, taldo de cheques, tarifas
reduzidas e muito mais. (CAIXA, 2011).

Para a promogéo dos servigos financeiros, observa-se na publicidade uma construgéo
enunciativa que se apoOia em exemplos de consumo e situagBes de uso. Misturado ao
vocabulario técnico - que configura o portfolio dos produtos e servigos oferecidos pelos
bancos - sdo indicadas pequenas instru¢es de uso: viagens, compra de produtos eletrdnicos,
investimentos em educacéo, shows, gastos nos shoppings etc. Os variado produtos ofertados -
linhas de crédito, fundos de investimentos, cartdes de débito e crédito, taldo de cheques - irdo
diferenciar-se segundo suas finalidades e suas peculiaridades com relagdo as formas de
contratacdo e pagamento. Detalhes que precisam ser pesquisados no momento de adquiri-los.

Como mencionado na introducgdo deste trabalho, apesar de uma ampla variedade de
produtos financeiros a serem analisados, a pesquisa concentra-se especificamente na
promocdo dos cartdes de crédito. Conforme explicitado, a escolha por essa ferramenta
financeira se deve, principalmente, ao fato desta modalidade crediticia estar mais proxima dos
jovens universitérios, que, ao chegarem a faculdade, alcancam também o direito a uma conta
universitaria com todo pacote de produtos e servigos a ela associado. No entanto, associado a
esse fator, mais dois motivos tornam os cartbes de crédito atraentes: (1) o crescimento e a
importancia que essa modalidade de crédito vem adquirindo entre os consumidores
brasileiros; (2) a consistente estratégia comunicacional das empresas de tecnologia de
pagamentos, em especifico a Visa e a MasterCard, marcas diretamente relacionadas aos
cartdes e crédito® e que, através de propagandas e demais instrumentos de comunicagéo,
apresentam os cartdes de pagamento como ferramentas de consumo, convidando 0s usuarios

a experimentarem e usufruirem dos beneficios atrelados a seus produtos.

% De acordo com a pesquisa conduzida pelo Datafolha e publicada pelo jornal Folha de S&o Paulo em 2011, Visa
e MasterCard destacam-se entre as marcas de cartfes de crédito mais lembradas no pais (FOLHA TOP OF
MIND, 2011). Quando o assunto é cartao de crédito, em resposta a pergunta “Qual a marca que lhe vem a
cabega?”, a marca Visa apresentou 36% das citacGes espontaneas dos entrevistados versus 16% da MasterCard.
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3.1 Os cartdes de crédito

Os numeros relacionados a industria de cartGes de crédito sdo surpreendentes, e
comprovam a evolucdo dos pagamentos a crédito no pais. Segundo os indicadores da ABECS
(Associacdo Brasileira das Empresas de Cartbes de Crédito e Servicos), entre 2000 e 2010 o
namero de cartdes de crédito habilitados no pais passou de 28 milhdes para 153 milhdes — um

crescimento de aproximadamente 440% ao longo de 10 anos.

Tabela 1 - Dados Abecs. Indicadores de Mercado: evolucdo 2000 a 2011

Evolugao 2000 2010 2011%*
Cartoes — milhares 118.725 628.015 687.003
Transagoes — milhares 1.101.632 7.089.948 8.317.339
Faturamento - R$ milhdes 65.696 541.859 668.449
Cartoes — milhares 28.784 153.375 173.282
Transagoes — milhares 573.662 2.936.343 3.416.860
Faturamento - R¢$ milhdes 45.417 313.737 386.314
Cartdes — milhares 48.045 249.293 266.319
Transagoes — milhares 207.022 2.876.427 3.418.751
Faturamento - R$ milhdes 10.094 159.647 197.379
Cartdes — milhares 41.896 225.347 247.402
Transagoes — milhares 320.948 1.277.178 1.481.728
Faturamento - R$ milhGes 10.185 68.475 84.755
* Estimativa

Fonte: Dados Abecs (2011)

As transaces de compra crescem a taxa de 18% ao ano, atingindo, em 2010, o volume
de 2,9 bilhdes - um nimero bastante distante dos 570 milhdes do inicio da década. Com
relacdo ao faturamento, considerando os valores movimentados pelos cartdes na modalidade
crédito e débito mais os cartdes de redes e lojas somaram-se R$541,8 bilhGes em 2010; e as
projecdes para o fechamento de 2011 indicam que esse nimero chegara a R$668 bilhdes,
sendo 58% deste total (ou seja, R$386,3 bilhdes) movimentados, exclusivamente, atraves do
cartdo de crédito. Um crescimento bastante expressivo frente aos 45 bilhdes faturados em
2000 na modalidade crédito.
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Apesar da importancia que adquiriam ao longo dos anos e dos grandes numeros que
movimentam, pode-se considerar os meios eletrénicos de pagamento uma tecnologia recente.
Os cartdes de crédito, da forma como é conhecido hoje, foi criado em 1950, nos Estados
Unidos. Porém, décadas antes, a oferta de crédito a clientes féis ja era colocada em prética por
hoteéis, postos de gasolina e outros tipos de comércios. Como descreve Jack Weatherford, o
automovel foi uma das invengdes que abriu caminho para os formatos iniciais de cartdes de

crédito:

Os carros levavam as pessoas para novos lugares onde ndo tinham relag¢des pessoais com 0s
comerciantes e onde nem sempre podiam ter o dinheiro necessario para a gasolina, e 0s
frequentes reparos exigidos pelos primeiros automoveis. Para solucionar este problema e
promover a lealdade dos clientes, as companhias de petréleo comegaram a emitir seus
préprios cartdes de crédito a serem usados para a compra de seus produtos de qualquer
comerciante. Logo, imitando as companhias de petroleo, redes maiores de lojas comegaram a
emitir seus proprios cartdes de crédito. (WEATHERFORD, 2005, p.230)

Introduzidos na metade de século XX, o primeiro cartdo de crédito foi criado pelo
Diners Club, em 1950. Tratava-se de um cartdo de pagamento de papeldo que continha o
nome de clientes de um lado e, do outro, uma lista de restaurantes em que era valido —
somente cinco anos depois de lancado, os cartdes foram emitidos em pléstico. No inicio, eram
utilizados por um grupo seleto de executivos e aceito em 27 dos melhores restaurantes dos
Estados Unidos. Os clientes tinham o beneficio de pagar, mensalmente, uma unica fatura
contendo o somatdrio de suas despesas nos estabelecimentos conveniados.

Em 1958, a American Express Company, que também tinha como cliente 0os homens
de negocios e ja emitia os travellers checks, produziu seus primeiros cartdes de crédito em
plastico. No mesmo ano, o Bank of America lancou a versao bancaria do cartdo de crédito e,
rapidamente, tornou-se o cartdo mais conhecido do pais. Outros bancos menores, para
emitirem cartdes, uniram-se ao sistema BankAmericard, quando, em 1977, a BankArmericard

alterou seu nome para Visa.
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Figura 1 - Primeiros cartBes de crédito: Diners Club e American Express Company
Fonte: Monitor das Fraudes (2011)
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Ainda em 1966 foi fundada uma franquia denominada Interbank Card Association
(ICA) que, diferente de outras organizagfes, ndo era controlada por um unico banco e
mantinha relagcbes com bancos fora dos Estados Unidos. Em 1969, a ICA adquiriu os direitos
sobre a marca “Master Charge”, tornando-se, em 1980, a MasterCard.

No decorrer do tempo o mercado dos cartdes de pagamento evoluiu. Nos Estados
Unidos em 1970, somente 9,2% da populacao tinha cartido (denominado na época de “cartao
de viagem e entretenimento”), no entanto, em aproximadamente 30 anos, 0s numeros se
alteraram significativamente: em 2004, mais de 72% das familias americanas possuiam cartdo
de crédito (CARRUTHERS; ARIOVICH, 2010).

O cartdo Diners Club chegou ao Brasil na segunda metade da década de 1950, sendo
inicialmente um cartdo de compra e ndo um cartdo de crédito. Anos adiante, por volta de
1970, foi langado o primeiro cartdo de crédito no pais. Ndo h& dados precisos sobre a
introducdo dos cartbes de crédito no Brasil, algumas fontes trazem o Bradesco como o
primeiro banco a implantar o sistema, operando com a bandeira Visa; outras apontam a
Credicard (na época, Citicard) como pioneira.

Hoje, usar cartes de pagamento ja é parte da rotina de muitos brasileiros. A
bancarizagdo da populagdo® cresce e reforca a utilizacdo das ferramentas financeiras. Os
recentes dados divulgados pela Febraban mostram, através de variados indicadores, que o
acesso e uso dos servicos financeiros estdo em ascensdo. Em 2010 foram contabilizadas 88,6
milhdes de contas correntes ativas no pais e 97,8 milhdes de contas poupancas - valores
maiores que os apurados em 2006 quando os nimeros eram de 73,7 e 76,8 milhdes
respectivamente. Durante este mesmo periodo, houve um avanco de 26,6% no numero de
pessoas com relacionamento ativo com 0s bancos (crescimento este superior ao crescimento
da populacdo adulta). E, seguindo esta mesma linha, houve ampliagdo das transacdes
bancarias (crescimento de 35,7%), da expansdo dos depdsitos e dos empréstimos. No entanto,
qguando o assunto é cartbes de pagamento, apesar dos nimeros demonstrarem crescimento,
ainda existe potencial para a expansdo dos pagamentos eletronicos: o dinheiro continua sendo
o principal meio de pagamento dos brasileiros (57%), seguido pelos cartbes de crédito e
débito (19% e 18% respectivamente) (VISA, 2011a).

Juntas a Visa e a MasterCard respondem, por mais de 90% dos cartdes ativos no pais
(crédito e débito) (BCB, 2009). Com o interesse dirigido para estas formas de pagamento,

imaginou-se que, ao analisar a comunicacdo trabalhada por tais empresas, tornar-se-ia

% Definida pelo nivel de acesso a servicos financeiros e o grau de utilizagdo destes.
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possivel compreender os posicionamentos adotados por elas com relacdo a apresentacdo do
crédito e sua associacdo ao consumo. Na modalidade débito ou crédito, os cartdes de
pagamentos tornaram-se tecnologias popularizadas pela bancarizagdo da sociedade e, ao
serem ressaltados pela linguagem publicitaria, os cartbes, como moedas de troca, parecem
ganhar adjetivos, tomar “corpo” e se difundirem entre os individuos. Ao divulgarem seus
produtos, tanto a Visa quanto a MasterCard posicionam-se frente aqueles com quem querem
comunicar, colocam-se em relacdo aos agentes com o objetivo de informar e transmitir
conhecimento. Ao utilizarem a publicidade para comunicarem com seus possiveis
consumidores atuam em um “processo de construcdo de sentido” das préprias ferramentas
financeiras que divulgam. Ao longo deste processo informam, nomeiam, qualificam, narram e
argumentam atribuindo sentidos e significados aos meios de pagamento: tanto o dinheiro
guanto aos cartdes (CHARAUDEAU, 2010).

Desta forma, ao examinar as estratégias de comunicacéo adotadas pelas empresas Visa
e MasterCard, propdem-se localizar e interpretar os posicionamentos adotados pelas empresas
para a promocdo dos cartbes de pagamentos e examinar as instrucOes/informacoes
transmitidas com relagcdo aos modos de uso das ferramentas.

Na andlise do discurso publicitario, os materiais em exame sdo compreendidos como
fonte de producdo de sentido social, mas sem a ingenuidade de considerar que serdo
absorvidos completamente pelos receptores. Fala-se, aqui, de “possiveis interpretativos”
(CHARAUDEAU, 2010), pois as descri¢des a seguir também ndo se referem completamente
aos objetivos, as expectativas e aos efeitos desejados em sua producdo, trata-se sempre de
interpretacdes possiveis. A andlise parte de 2 filmes publicitarios de cada marca. A escolha
pelos comerciais se deve ao fato destes oferecerem mais materiais (personagens, musicas,
ambiéncias, didlogos etc.) para explorar os sentidos dos meios de pagamento, do que as
propagandas impressas — que, de um modo geral, sdo mais concisas, oferecendo mensagens
mais curtas. No entanto, ndo se restringiu as analises ao contetido dos filmes comerciais, para
discutir o trabalho dos especialistas na producdo dos sentidos e tornar as analises mais
robustas, as informacdes extraidas da publicidade foram reunidas, comparadas e completadas
por outras fontes de informac@es e referéncias sobre as estratégias adotadas — neste sentido,
foram fundamentais os sites institucionais e promocionais das empresas em questdo; oS
registros dos bastidores das gravacdes dos comerciais (making of); além das entrevistas
concedidas pelos proprios executivos representantes destas companhias e disponiveis na

midia.
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3.2 Descri¢io: Campanha “Mais pessoas viao com Visa”

A primeira campanha publicitaria global da marca estreou nos Estados Unidos e no
Brasil em mar¢o de 2009. Representada pelo icone “Go0.”, a nova campanha apresenta a
marca Visa associada a assinatura “Mais pessoas vao com Visa.”, substituindo definitivamente
o conceito anterior: “Porque a vida ¢ agora”.

A empresa vem investindo maci(;amente27 na fixacdo do novo conceito, cujo principal
desafio é destacar “a superioridade do valor oferecido pelos produtos da Visa em comparagédo
ao cheque e ao dinheiro.” Seguranca, controle e conveniéncia seriam os fatores determinantes
para a supremacia dos cartdes frente ao dinheiro ou outras formas de pagamento. Seriam
valores constantemente reafirmados a fim de promover a migracdo dos pagamentos dos
consumidores para 0os meios eletronicos (VISA, 2010b).

Nas palavras do Diretor global de Marketing da Visa Inc., a nova campanha
desenvolvida pela empresa traria “uma mensagem poderosa [que] convida as pessoas a extrair
o maximo da vida, todos os dias”, e esclarece: “ndo se trata de gastar mais, mas de usar Visa
para aquilo que realmente importa no dia a dia”. Ainda descrevendo a campanha, o site

institucional da Visa detalha o conceito adotado:

[...] a campanha ‘Mais pessoas Vdo com Visa’ é ao mesmo tempo otimista e calcada na
realidade de que as pessoas querem viver 0 momento, mas dentro de suas possibilidades.
Reconhece que, mesmo em tempos de incerteza, as pessoas querem seguir adiante, e destaca
que a Visa oferece inimeros produtos de pagamento e ferramentas de educagdo e gestdo
financeira esclarecedoras para ajuda-las nesse sentido (VISA, 2011b).

Entre as pecas escolhidas para estudo das estratégias comunicativas da empresa Visa
estdo os dois primeiros videos de langamento da campanha: “Gofesto” e “Let’s Go!”?%,

Ambos os comerciais apresentam o conceito “Go.” adotado pela empresa e exploram
conexdes entre a marca e seus consumidores. Vale, a principio, destacar alguns detalhes que
imediatamente chamam atencdo: a locucdo dos comerciais é feita por uma voz bastante
conhecida entre os brasileiros, a narracdo do ator Anténio Fagundes confere, logo de inicio,

uma proximidade com o destinatario da mensagem. O uso de uma locucdo familiar parece

2 A campanha conta com an(incios de televiséo, midia impressa, on-line e externa. No Brasil, também esta
presente nos principais portais como MSN, Yahoo, Terra, Google, Facebook, dentre outros.

%8 A agéncia encarregada da criagio da nova campanha foi a TBWA/Chiat/Day de Los Angeles e os trés filmes
gue compde a ac¢do tém producdo da Foreignfilms. Porém apenas dois deles foram veiculados no Brasil
“Gofesto” e “Let’s Go”.
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tornar a mensagem mais receptiva®®. Ao associar a voz do locutor a alguém préximo (um
amigo, um conhecido ou parente), o comercial possibilita que a linguagem diretiva adotada
pelo filme, efetivamente, cumpra sua fung¢do de aconselhar, convidar e recomendar, buscando,
assim, influenciar emocoes, crencas e atitudes do receptor. O segundo ponto a ser destacado é
que durante os dois comerciais ndo sdo feitas mencdes diretas ao produto/servico oferecido
pela Visa. A linguagem ora informacional, ora interacional, se encarrega apenas de apresentar
0 conceito da campanha (“Go.”) e estimular o receptor afim de que ele se reconhega nas
imagens, questione-se perante as perguntas e compreenda a mensagem. A conexdo logica
entre tudo o que foi dito e a empresa Visa s6 ocorre no fim da narrativa, quando o locutor
apresenta a marca ¢ destaca o slogan: “Mais pessoas vao com Visa”.

Para iniciar uma andlise, mais minuciosa, da mensagem transmitida pelos comerciais,
é vélido deter-se, em separado, sobre cada filme. O primeiro deles, intitulado de “Gofesto”

traz o seguinte texto:

‘Go’ que dizer ‘v’ em inglés, uma lingua falada ao redor do mundo. Pois vocé tem um
mundo inteiro de oportunidades para aproveitar. Go € um convite para descobrir, para sair e
conhecer as maravilhas que a vida oferece. Para fazer as coisas que vocé sempre quis, mas
nunca tentou. Para ampliar os horizontes e curtir cada segundo, de cada minuto, de cada dia.
Go é um convite para levar a vida do melhor jeito que vocé puder. Porque o mundo esta la
fora, esperando. E ai? Um, dois, trés e[...] Go! Mais pessoas vao com Visa. (VISA, 2010b).

A primeira apresentacdo da campanha em midia nacional brasileira inicia-se com um
filme em linguagem informativa. Uma vez que a empresa optou por ndo traduzir o conceito
“Go.”, foi preciso explicar ao publico as ideias associadas a expressdo adotada. Assim: “‘Go’
que dizer ‘va’ em inglés, uma lingua falada ao redor do mundo.” Conforme a narragdo
avanca, as imagens buscam traduzir visualmente a mensagem verbal. As imagens vao
ampliando os significados do texto proferido pelo narrador. Assim, a expressdo “Go0.” que

inicialmente fora apresentada sobre um fundo branco, inicia uma viagem por varios cenarios.

2% Nos Estados Unidos, confirmando a estratégia adotada, foi o ator Morgan Freeman quem realizou a locugéo
dos filmes.
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Figura 2 - Imagens “Go.” — Comercial Gofesto
Fonte: (VISA, 2010b)

Ao longo da fala do narrador, a inscricdo “Go. "se faz presente nos mais diferentes
lugares. “Go é um convite para descobrir, para sair e conhecer as maravilhas que a vida
oferece” e para consolidar a ideia de “um mundo inteiro de oportunidades” a expressdo surge
associada a paisagens diversas: de ambiéncias simples como um estradas de barro ou
gbndolas de supermercados, passando por praias, cachoeiras, florestas, até, longinquos picos
nevados.

Conforme defendido pela empresa:

[o] filme leva aos telespectadores uma viagem ao redor do mundo mostrando diferentes
pessoas de lugares diversos desfrutando de tudo o que o mundo tem a oferecer — desde
experimentar uma aventura ao ar livre até uma simples ida ao supermercado. O comercial
lembra os portadores de cartdes de que viver ndo é apenas colecionar aquisi¢des — €, acima
de tudo, colecionar experiéncias (VISA, 2011b).

Numa mistura de ar, agua, terra, som, luz, pessoas e passaros, formas simbolicas que
transmitem a ideia de movimento, agitacdo, viagens e mudancas surgem — paisagens que dao
margem a interpretacBes relacionadas a liberdade ou corroboram com a ideia. Nessa
alternancia de imagens, texto e som, os telespectadores séo estimulados por uma amplitude de
ambiéncias - que parecem convida-los a experimentar aquelas sensagdes. O locutor, entdo, se
pronuncia e questiona o receptor: “e ai?”. Ao interagir com o telespectador faz com que este
se identifique com a mensagem, estimulando, assim, sua reflexdo. Com o inicio de uma

contagem (“‘um, dois, trés e...”’) a mensagem caminha para o encerramento, ao mesmo tempo



50

em que, contrariamente, convoca o telespectador a iniciar uma ag¢ao “Go0.” - um convite para
aceitar uma nova forma de enxergar a vida, um convite para agir.

Por fim, numa sequéncia acelerada de imagens, é destacado o planeta Terra —
oferecendo ao telespectador um ultimo olhar para todas as oportunidades globalmente
oferecidas. Um mundo inteiro que o espera decidir sobre como ira vivencia-lo - experimenta-
lo. O mundo visto do espago completa imageticamente a assinatura da campanha: “mais

pessoas vao com Visa”.

mais pessoas vao com V,S

Fiur 3 - Encerramento e Asiatura comercal Gofesto
FONTE: (VISA, 2010b).

O segundo filme “Let’s Go.” trabalha imagens parecidas com as do primeiro
comercial da série. Contudo, ao invés de se apoiar numa linguagem informativa para explicar
o conceito “G0.”, concentra-Se, prioritariamente, na apresentacdo do cotidiano — mostrando o
amanhecer do dia como uma nova oportunidade para viver a vida — questionando 0s
individuos sobre como eles tirardo proveito desse “novo comego”. A linguagem interativa se
faz presente em todo o comercial, o telespectador € bombardeado por perguntas. Busca-se

dele reflexdes e respostas:

Um novo comego. Uma chance de fazer tudo diferente. E ai, o que vocé vai fazer? Seréa que
vocé vai sair de casa e virar para a esquerda em vez da direita? Vai inventar uma receita
nova? Descobrir a sua nova musica favorita? Vai fazer uma coisa que vocé sempre quis fazer?
Vocé vai crescer e fazer os outros crescerem também? Sera que vocé vai seguir em frente,
acontega o que acontecer? Entdo vamos juntos. Mais pessoas vao com Visa. (VISA, 2010c).

O comercial sugere o amanhecer. Inicialmente sdo reproduzidas cenas cotidianas: o
acender das luzes, o acordar, o abrir dos olhos, os primeiros raios do sol. A narracdo suave
relembra o despertar: “Um novo comeg¢o”. Em seguida a musica se acelera, os atores
acordam: uns mais preguigosos, outros animados. Os locais e 0s personagens que compdem
esse amanhecer se mostram diversos: em casa ou ao ar livre; acompanhados ou sozinhos; um
despertar tranquilo ou surpreendente - seja pelo chacoalhar do companheiro ou pela lambida

do animal de estimacdo. Os objetivos, em seguida, também se multiplicam: uns saem para
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trabalhar, outros acordam para se divertir, para praticar esporte ou fazer compras. A narrativa
apresenta maneiras variadas de comecar o dia. De carro, de bicicleta, a pé ou de metr6 -
ouvindo mausica, lendo jornal, preparando o préprio café, dirigindo ou abrindo as portas de seu
negocio. O narrador ao indagar o telespectador: “e ai, o que vocé vai fazer?” faz, dessa forma,
com que este se coloque nas situacOes apresentadas — e, de certa maneira, propde uma
comparacgéo entre as rotinas exibidas e o cotidiano vivenciado pelos receptores da mensagem.
As cenas rotineiras acontecem simultaneamente e refletem as decisdes tomadas pelos atores:
definem estilos de vida.

Ao fim, a Visa apresenta-se como companheira para qualquer decisdo. O icone “go.”
aparece juntamente com os raios de sol. Pronta para qualquer acdo, a empresa coloca-se a
disposigéo, para ir junto. A assinatura surge sobre a figura de um carro, como se estivesse
pronto para partir, apenas aguardando o comando.

Figura 4 - A expressdo “go.” surge.
(A cena é acompanhada pelo convite do narrador “Entdo vamos juntos.” Comercial Let’s Go.)
FONTE: VISA, 2010c

Figura 5 - Encerramento e Assinatura - comercial Let’s Go.
Fonte: VISA, 2010c
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3.3 Reflexdes sobre a estratégia Visa de apresentacao dos cartdes de pagamento

Apesar de trabalharem contetdos discursivos diferentes, ambos os filmes traduzem o
mesmo pensamento: a felicidade é uma decisdo individual. A oportunidade para ser feliz -
para alcancar a satisfacdo - é apresentada para todos, mas cabe, exclusivamente, ao individuo
a decisdo de conquista-la.

Nesse sentido, durante os comerciais o telespectador é questionado sobre os caminhos
que serdo adotados por ele rumo a felicidade, isto é, em direcdo ao estilo e a qualidade de vida
por ele almejados. A marca Visa apresenta-se, entdo, como companhia para seguir junto ao
usuario-consumidor pelos trajetos definidos por este. Nessa linha, a empresa exibe ao sujeito
destinatario inimeras maneiras de experimentar a vida. Utiliza, para tal, uma linguagem que
sugere uma interpretacdo positiva do movimento, das viagens, do conhecimento e da
ampliacdo dos horizontes. A empresa se apresenta como uma marca globalmente conhecida,
ao mesmo tempo em que se oferece como parceira, viabilizadora de sonhos.

Em resumo, 0 que a empresa proporciona é acesso — liberdade para que o consumidor
aja conforme seus desejos, anseios ou necessidades. O produto oferecido pela Visa, realmente,
é reconhecido e aceito ao redor do globo: dinheiro, porém em um formato especifico — cartdes
de pagamento. Nesse sentido, o conceito adotado “Go.” estd em direta conexao logica com o
servico/produto ofertado. Por se tratar de uma lingua compreendida por todos, os cartdes de
débito e crédito conferem aceitacdo aos usuérios, ao basearem-se na confianga, registram a
intencdo do pagamento, e, assim, promovem acesso e mobilidade aqueles que os possuem.

Como defende Fernand Braudel (2005, p.436):

[...] moeda e crédito sdo técnicas, técnicas que se reproduzem, se perpetuam por si proprias.
Sé&o uma Unica e mesma linguagem que todas as sociedades falam a seu modo, que qualquer
individuo é obrigado a aprender [...] A vida cotidiana é a escola obrigatéria do nimero: o
vocabulario do débito e do crédito, da troca, dos pregos, do mercado, das moedas oscilantes
envolve e confina qualquer sociedade pouco evoluida. Estas técnicas tornam-se herangas que,
obrigatoriamente, se transmitem pela via do exemplo e da experiéncia.

Quando se considera o dinheiro, o crédito e suas modalidades uma linguagem (falada,
compreendida e propagada por culturas diferentes) a pergunta feita pelo narrador ganha novos
contornos e oferece outras possibilidades de interpretacdo. Uma delas se refere a adesdo do
telespectador a uma nova modalidade de pagamento, a adog¢do de um novo formato de moeda:
o cartdo. O questionamento: “e ai?” pode ser ampliado para: vocé vai falar essa lingua

mundial? Vai se inserir nessa l6gica?
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O texto do comercial ndo da margem aos telespectadores para uma resposta negativa.
Depois de uma bateria de perguntas, o locutor conclui: “Entdo vamos juntos!” A oferta ja
toma como verdade uma resposta positiva do receptor. Afinal: quem diria ndo a felicidade?
Quem diria ndo ao imperativo “Go.”? A expectativa apdia-se na resposta positiva. Um
“convite para descobrir, para sair e conhecer as maravilhas que a vida oferece” nao teria
uma resposta diferente, trata-se de um convite que dificilmente seria negado. Durante o ato de
linguagem a empresa define o seu lugar de fala, trata-se e uma empresa global, com seus
produtos/servicos legitimados por muitas pessoas. O slogan que serve de assinatura a
campanha reforca este local e sua identidade: “mais pessoas vao com Visa”.

A narrativa vai se mostrando mais clara, ao analisarmos, cuidadosamente, os textos,
imagens e 0s sons, buscando, a partir dai, extrair as mensagens. Apesar de nao fazer mencgao
ao produto/servico que oferece, a empresa Visa sugere algumas ideias-chave durante os
filmes: a) a felicidade esta ao alcance de todos, e a Visa faz um convite para que o receptor a
aceite; b) o mundo torna-se um palco que aguarda o telespectador para que esse 0 vivencie,
experimente-0 e, entdo, divirta-se; ) para iniciar essa experiéncia e fazer tudo diferente é
preciso acertar nas escolhas; d) o dia a dia oferece muitas oportunidades, basta ao individuo
ter uma postura empreendedora; €) a Visa acompanharia seus usuarios, possibilitando suas
escolhas, sua mobilidade, seu crescimento e seu acesso as maravilhas que a vida oferece.

As palavras de Torben Vestergaard e Kim Schr@dder esclarecem a estratégia adotada
pela empresa: de uma forma geral “a propaganda procura dizer-nos, ndo que precisamos de
um produto em si, mas antes que os produtos nos podem ajudar a obter outra coisa qualquer,
cuja necessidade sentimos.” (2004, p.41). No comercial apresentado, as associacdes entre a
marca, os beneficios, as necessidades, 0s desejos e as satisfacGes se sobrepdem. Ao utilizarem
uma linguagem que se dirige e interage com 0s receptores mais conexdes sdo obtidas: o
telespectador passa a interferir ao usar suas proprias referéncias para ler o comercial. Torna-se
tarefa dele completar a mensagem. Numa série de conexdes sutis, o trabalho de interpretacédo
fica por conta do proprio receptor. Cabe a ele juntar algumas pecas do quebra-cabeca, a fim
de chegar a conclusao proposta - ou as conclusdes possiveis dentro de suas prdprias redes de
referéncia.

Por ofertar um produto que da acesso a muitos outros, sejam eles bens ou servicos, a
proposta da publicidade Visa, concentra-se, essencialmente, nas possibilidades de consumo
associadas ao uso do cartdo. Como fidedignos substitutos do dinheiro, os cartdes se
apresentam como meios de pagamento aceitos em diferentes transacdes. Liberdade,

mobilidade, autonomia e poder se cruzam dentro dessa estratégia discursiva. O cartdo adquire
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as caracteristicas de um bem capaz de transformar-se em muito outros, capaz de viabilizar
tudo aquilo que satisfaz os desejos de seus USUArios.

Nao se fala em limites ou em planejamento, os verbos explorados sdo: descobrir,
ampliar, fazer, crescer, seguir. Modelos de vida s&o apresentados com uma clara instrugéo de

(13 "”

uso: “va

3.4 Descricio: Campanha “Nio tem Preco” MasterCard

Ha 14 anos, desde que fora desenvolvido pela agéncia McCANN e utilizado
globalmente, o famoso slogan: “existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as
outras existe MasterCard.”, assina as campanhas da MasterCard. De 1997 para ca, a empresa
trabalha temas e situacGes diferentes dentro da mesma linha comunicativa que propde traduzir
aquilo que ndo tem preco para o consumidor. A MasterCard foca-se, assim, no conceito que
denominou de “priceless”, ou seja, sem preco, demonstrando Situagdes felizes e experiéncias
prazerosas, eventos frequentemente ligados a satisfacdo pessoal - circunstancias ora
associadas a familia e aos amigos, ou ora associadas a momentos individuais de
contentamento.

Para compor os cendrios das propagandas sdo selecionadas ocasides singulares —
momentos nos quais sentimentos alegres, intensos, verdadeiros e, por vezes, singelos séo
despertados e compartilhados — uma ambiéncia que, a principio, estaria fora da dimenséo
monetaria e ilustraria coisas que o dinheiro ndo compra.

Em entrevista dada em maio de 2011, o presidente da MasterCard, Gilberto Caldart,
explica que a construcdo da campanha foi baseada em estudos do comportamento do
consumidor, quando, entdo, identificaram, entre os individuos pesquisados, discursos e
posturas que enfatizavam a habilidade deles em lutar por seus objetivos, evidenciando uma
busca avida por alcancar as coisas que desejavam. A partir do estudo, notaram que, entre as
coisas consideradas importantes na vida, havia uma tendéncia a valorizacdo das emocdes e
dos sentimentos vivenciados em familias, de momentos de carinho e atencdo. Assim, em um
movimento que associava ambas as ideias, a MasterCard criou o slogan que acompanha a

empresa por todo esse periodo. Nas palavras do representante da companhia:
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[a campanha] fez com que a MasterCard se conectasse com o coragdo, com o sentimento dos
consumidores [...] Quando vocé na verdade estd usando o seu cartdo para fazer uma compra
de um presente para o seu filho, para sua esposa, vocé ndo esta pensando, necessariamente, na
forma como vocé vai pagar, no instrumento, vocé estd pensando no prazer que vai gerar, no
sentimento que vocé vai gerar na pessoa que ird receber aquele presente, naquela surpresa. E
foi isso que a MasterCard captou através dessa campanha do “ndo tem pre¢o”. (CALDART,
2011).

As estruturas das narrativas empregadas pelos comerciais que costumam ilustrar essa
campanha sdo bastante simples: exibem, principalmente, os esfor¢cos empregados pelo sujeito
na tentativa de alcancar um resultado. Ilustram pequenas historias na qual o uso de cartdes de
pagamento, seja na fungdo débito ou crédito, leva ao atingimento de uma satisfacdo. Os
obstaculos superados para chegar ao bem mais valioso sdo intermediados por trocas
monetarias, mas que se perdem, ou tornam-se irrelevantes, perto do momento de alegria
experimentado no fim do percurso.

Ao longo do comercial, as etapas percorridas pelo sujeito séo apresentadas junto aos
valores gastos por ele. Narram-se as cenas e 0s valores investidos nelas. A trajetdria
assemelha-se a um detalhamento financeiro que contabiliza os esforcos realizados para atingir
um objetivo.

O filme intitulado “Urso” (2011), produzido em maio de 2009, exibe as tentativas de
um jovem para conquistar a confianca do pai da namorada. Assim, aos poucos Sao
apresentados os investimentos empregados na tentativa de agradar o futuro sogro:

Cd: R$ 25,00
Livro: R$ 30,00 no débito

Camisa oficial: R$ 80,00
Conquistar a confianga do sogrdo: ndo tem preco.

O comercial revela ao telespectador a empreitada do jovem ao conhecer o sogro. A
tensdo do primeiro encontro e o receio de ndo ser aceito pelo pai da namorada sdo explorados.
Um cd de jazz, um livro sobre pesca e a camisa do time de futebol retratam a funcao dos bens
de consumo em estabelecer uma ponte afetiva entre os personagens. Quando o jovem por fim
acerta no presente, o locutor confirma o feito e conclui: “conquistar a confiang¢a do sogréo:
ndo tem preco”. Usualmente, uma justificativa emotiva aprova os esforgos realizados. A
empresa apresenta, assim, 0s meios de pagamentos como parceiros presentes em todos 0s
momentos que antecederam a experiéncia especial: a aceitacdo do sogro. O mesmo raciocinio
é replicado em outros filmes veiculados pela empresa, o resultado da trajetdria termina de
forma semelhante: com o abraco orgulhoso de um pai, o sorriso de uma filha ou o

aprendizado de um aluno. Experiéncias que, apesar de ndo possuirem valor monetario sdo



56

valiosas, refletem momentos Unicos e tornam todos os esfor¢os e investimentos prévios
validos.

No entanto, em 2010, a empresa faz uma pequena alteracdo na apresentacdo dos
comerciais. Os precos das mercadorias sdo ocultados, ndo falam mais sobre as quantias
monetarias investidas nas cenas. Exibem apenas uma indicagdo da presenca dos cartdes
MasterCard nas situacfes de consumo. O vinculo com o dinheiro € desfeito, a participacdo da
MasterCard ocorre através das cenas de pagamento e da apresentacdo da logo da empresa ao
lado dos itens adquiridos.

O comercial denominado “Figurinha” (ERICKSON; MASTERCARD, 2011)* iniciou
essa nova abordagem - sendo transmitido no periodo proximo a Copa do Mundo de Futebol,
trouxe o Pelé entre seus personagens. A narrativa ilustra os esforcos empreendidos por um
jovem que ao encontrar com o idolo, Pelé, pede a este que lhe atenda um pedido: solicita,
entdo, uma foto do craque caracterizado como jogador. Apos convencé-lo, o rapaz corre em
busca dos itens necessarios para a montagem da fotografia: camisa da selecéo brasileira e bola
de futebol. Ambos os itens adquiridos com os cartdes de pagamento MasterCard. Apds as
compras, ao retornar ao recinto onde Pelé ainda o aguarda, o jovem organiza o cenario da
fotografia, e consegue a foto do jogador. A partir dai, inicia-se o desfecho da historia: a foto
tirada é impressa e entregue pelo rapaz ao seu pai. A surpresa é que a fotografia adquire a
funcdo de uma figurinha adesiva, completando aqueles tradicionais albuns de Copa do
Mundo. O filho ajuda o pai a realizar um sonho antigo: completar seu album do mundial de
70 e, assim, compartilha com ele um sentimento de satisfacdo, realizando juntos algo que

“nao tem preco”.

album: ndo tem preco
Fonte: (ERICKSON; MASTERCARD, 2011).

%0 Primeira ago publicitaria para a campanha “No Tem Pre¢o” em 2010.
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Todos os esforcos e as compras empreendidas pelo jovem tinham como objetivo o
contentamento do pai. A trajetdria do filho é marcada pelos usos do cartdo como meio de
pagamento, mas, neste percurso, ndo sdao revelados os precos, apenas a acdo da compra. O
efeito visado com esta modificagdo, segundo os idealizadores da campanha, é que 0s
simbolismos e os sentimentos por tras das compras realizadas ganhassem mais destaque em

detrimento dos precos dos itens:

[...] ndo é mais o preco que importa, € 0 que a pessoa sente naquele momento - 0 que aquele
momento da compra representa para ela. Cada comprinha que ela faz, pode ser uma compra
grande, uma compra pequena, cada compra tem um valor especial para essa pessoa. Cada
etapa do seu caminho, assim, a jornada inteira é que ndo tem preco, entdo, cada pequena
compra - cada uma delas - tem um sentimento envolvido. (ERICKSON; MASTERCARD,
2011).

O consumo e o0 uso dos cartbes ganham destaque por serem veiculos para o
atingimento da satisfagdo. As compras, nesses casos, podem simbolizar o carinho, a
lembranga, a atencdo e o cuidado dados aqueles de quem gostamos. No entanto, mensurar 0s
valores gastos seria coisas sem importancia. Em um comercial com caracteristicas romanticas,
é a emocdo de compartilhar momentos que finaliza o filme. Ao enfatizar os lacos afetivos, a
narrativa do comercial restringe todo calculo econdbmico ou dispéndio de moeda a
coadjuvantes. Perto da grandiosidade dos sentimentos experimentados, pareceria mesquinho

mensura-los por precos.

3.5 Reflexdes sobre a estratégia Mastercard de apresentacdo dos cartdes de pagamento

Os comerciais, as entrevistas e making of referentes a campanha “Nao tem pre¢o” da
MasterCard exibem estratégias para divulgar os cartdes de débito e crédito e consolidar essas
ferramentas como meios de pagamento. Frente ao desafio de substituir o dinheiro, os atributos
dos cartbes sdo enfatizados e mais: beneficios relacionados a frequencia de uso sdo
oferecidos. Além da publicidade intensiva, das promocdes e da oferta de cartdes de
pagamento variados, como os modelos pré-pagos ou os associados as redes varejistas, a
Mastercard também oferece a seus usuérios o Programa Surpreenda. Semelhante a um
programa de fidelidade, o Programa Surpreenda busca gerar preferéncia a marca,
computando pontos aqueles que usam o cartdo, possibilitando, desse modo, que o0s

consumidores assiduos troquem pontos por beneficios obtidos em lojas ou demais parceiros
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do programa. Uma tentativa de se diferenciar das demais bandeiras de cartdes oferecendo
funcionalidades extras a seus usuarios.

Concentrando, exclusivamente, nas propagandas analisadas, observa-se que o0s
beneficios funcionais do cartdo ndo sdo mencionados. Flexibilidade, seguranga, praticidade e
conveniéncia - atributos frequentemente relacionados ao cartdo nas entrevistas ou mesmo na
homepage da empresa (MASTERCARD, 2011b) - ndo aparecem nos comerciais. Toda a
narrativa gira em torno da valorizagdo de momentos de satisfacdo e contentamento. Emocgdes
gue os instrumentos financeiros, na modalidade crédito ou débito, pretendem proporcionar a
Seus USuarios.

A estratégia adotada pela MasterCard se baseia, assim, na capacidade de realizacao
dos cartdes de pagamento. Na capacidade destes de proporcionarm momentos Unicos. O
cartdo associa-se ao presente dado, a doagdo feita, & atencdo despendida; ou seja, surpresa e
satisfacdo sdo enfatizadas como recompensas pelas transacbes monetarias realizadas. Os
valores econémicos investidos, apesar de presentes, ndo sdo mais mensurados. Apenas 0
resultado da acéo - o contentamento - é destacado.

Para discutir os usos dos cartbes, o slogan que, por vezes, assinou as campanhas da
empresa mostra-se bastante elucidativo. A sentenca: “Existem coisas que o dinheiro nao
compra. Para todas as outras existe MasterCard.” aproxima, de certa forma, o uso do dinheiro
ao uso dos cartBes de pagamento. Logo de inicio, vale chamar a atencdo para o fato de, na
sentenca, propria marca substituir o produto. Nao se fala em cartGes de pagamento, o que é
comparado ao dinheiro é a propria MasterCard. A marca representaria assim todos 0s
produtos e solucdes financeiras que carregam seu nome. MasterCard ndo é dinheiro, mas
compra todas as coisas que o dinheiro compra. Ao ser apresentado como substituto do
dinheiro, a MasterCard, e consequentemente, os cartbes de pagamento adquirem as
propriedades do dinheiro e concede ao usuario poder e liberdade para que este possa agir
guiado por seus desejos, por suas motivagdes. Para atingir a satisfacdo propria ou a de pessoas

importantes, o cartdo oferece auxilio para a realizacdo das vontades daquele que o usa.

N&o ha duvida de que, na pratica, o dinheiro nunca dd ao seu detentor possibilidades
completamente ilimitadas de usa-lo. [...] Ainda assim, o ideal de outorga irrestrita de poder,
de liberdade total de agir e incorporar a vontade se encontra no cerne da conceituagdo do
dinheiro em geral como um meio simbdlico transparente. Essa é a base do desejo de possuir
dinheiro, do proprio conceito do dinheiro que é essencial em qualquer decisdo de aceita-lo em
pagamento, de trabalhar por ele, de economiza-lo e de entesoura-lo, de sentir a0 mesmo
tempo repulsa e fascinio por aquilo que o dinheiro parece habilitar as pessoas e as institui¢des
a fazer. Outros instrumentos econdmicos estdo associados com essas ideias e atividades.
Porém somente o dinheiro é sindnimo delas. (DODD, 1997, p.235)
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Em dialogo com Simmel, as observagdes de Dodd, referem-se ao dinheiro utilizado
nas transacdes dentro do mercado, concentra-se, assim, nas principais caracteristicas de um
dinheiro dito incolor — transparente — capaz de quantificar e mensurar os mais variados tipos
de bens. Apesar desta formulacdo sobre o dinheiro ndo ser a defendida pelo estudo, a
exposicdo de Dodd, sobre os motivos que fazem do dinheiro um objeto sedutor, facilita a
compreensdo da estratégia adota pela MasterCard. Quando a empresa aproxima sua marca,
seus produtos e servicos do dinheiro faz com que seja atribuido a eles capacidades mais
amplas de atuacdo. Dilatam seus usos, suas fungOes e sua aceitagdo. Ao pressupor que 0s
individuos reconhecem o “poder” e a “liberdade” de atuacdo do dinheiro, sua importancia e o
seu alto grau de aceitacdo na sociedade, a Mastercard estimula as pessoas a pensarem na
infinidade de coisas que podem ser adquiridas através dele, e consequentemente, através de
seus substitutos: no caso, os cartbes de pagamento. Entre os efeitos de sentido possiveis,
considera-se, ainda, que os itens que o dinheiro (ou MasterCard) compra sao muito mais
numerosos do que as “certas” - isto &, delimitadas - coisas a que ele nédo alcanca.

Dessa maneira, ainda que seja feita uma ressalva sobre os limites de atuacdo da
moeda, o0 slogan atua de forma a aproximar o cartdo do dinheiro, concedendo ao primeiro uma
ampliacdo de seu poder de realizacdo. Nesse movimento a MasterCard sugere aos usuario de
seus cartBes que é possivel adquirir, participar, experimentar, vivenciar e acessar todas as
coisas desejadas - em qualquer situacdo. Mas, a0 mesmo tempo em que cartdo e dinheiro se
aproximam por suas funcionalidades, a mensagem também confirma a substituicdo de um
pelo outro: o dinheiro pelos produtos MasterCard. Dentro da narrativa publicitaria, é o cartéo
que se torna intermediario das emocdes.

A partir da mensagem apresentada pela MasterCard, também é possivel pensar em um
jogo de significados que envolvem as coisas, a importancia atribuida a elas e seu valor/preco.
Ao longo do comercial, bens quantificaveis monetariamente sdo apresentados juntamente com
aquilo que “ndo tem preco”. Nessa logica, ao indicar que “existem coisas que o0 dinheiro ndo
compra”, a MasterCard faz referéncias a bens, servigos, situagdes, experiéncias, enfim “coisas”
que ndo possuem preco, coisas que ndo possuem correlacdo direta com valores monetarios e,
dessa forma, ndo sdo vendidas. Ao fugirem da algada comercial, tornam-se ““coisas” que nao estao
disponiveis aqueles que as desejarem — referem-se aquilo a que o dinheiro ndo alcanga. Coisas
estas que ndo tem preco, mas contraditoriamente sdo valiosissimas. O fato do dinheiro ndo
alcancé-las diretamente parece atribuir a elas um carater especial, ndo “poluido” pela

mercantilizacdo das mercadorias. Seu alto valor € dado, justamente, pelo seu ndo-valor
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econdmico. Soaria como uma ofensa cogitar precificad-las — seriam, desta forma, sem valor
(“priceless”), mas no entanto, valiosissimas emocionalmente.

Uma vez que ndo possuem preco, ndo estariam no dominio da compra e venda,
tornam-se coisas indisponiveis e, por tal motivo, valiosas — afinal, encontram-se acima do
proprio valor do dinheiro. Seriam mercadorias inseridas em uma esfera sagrada. Ao refletir
sobre os aspectos simbolicos de alguns objetos, Mike Featherstone (1995, p.36) também

visualiza esse processo e esclarece:

Objetos de arte ou objetos produzidos para rituais, dotados, portanto, de uma carga simbolica
especifica, muitas vezes tendem a ser excluidos da troca, ndo se tolerando que permanegam
longamente na condicdo de mercadorias. Ao mesmo tempo, o status sagrado e a negacdo da
troca e do mercado profanos podem, paradoxalmente, aumentar o valor desses objetos. Um
objeto que ndo esta disponivel e “ndo tem preco” € mais caro e mais desejado.

Preco e valor séo palavras que, habitualmente, tendem a serem vistas como sinGnimos
por estarem, rotineiramente, correlacionadas. Entretanto, no caso apresentado, adquirem
significados distintos. Bens, servicos, situagdes ou experiéncias ditas “sem preco” podem ser
“coisas” cheias de valor, tornando-se tio “caras’"” aqueles que as desejam. Se existem coisas
gue o dinheiro - mesmo enquanto meio supremo - ndo compra, estas, possivelmente serdo as
coisas mais valiosas da vida.

Porém, dentro da construcdo discursiva de um comercial, tratando-se de informactes
publicitarias que tem por objetivo consolidar ferramentas monetérias e estimular o uso de
meios de pagamento, logo s&o apresentadas solucdes financeiras para alcancar as coisas ditas
sem preco. Se dinheiro ndo as atinge diretamente, indiretamente isso muda. Como propGe a
campanha da Mastercard, as compras, 0s presentes, as lembrancas e as surpresas (adquiridas
com o uso dos cartdes de pagamento) transformam-se em pontes para alcangar os sentimentos
e as experiéncias sem pre¢o: o abrago, 0 sorriso, o contentamento. O uso dos cartbes é
apresentado como uma forma de expressar atencéo e carinho.

Os valores monetarios expressos anteriormente nas propagandas foram excluidos,
agora nao se faz mais referéncia direta aos precos, ndo se corre o risco de “poluir” a conexao
entre cartes de pagamento e emo¢des. O momento da compra é sentimentalizado. Uma outra
forma de interpretar esta auséncia dos valores se concentraria no refor¢o da distingdo entre
dinheiro e cartdes de pagamento. A narrativa, ao ndo mencionar 0s precos e substitui-los pela

logo da MasterCard, fortaleceria a marca como associando-a as transacoes, a forma de

31 Caro, aqui, foi aplicado no sentido de estimado, querido.
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pagamento utilizada. Expulsa-se o dinheiro da cena como se os valores ndo precisassem ser
mensurados quando se pagar com os cartdes.

O consumidor € representado dentro de uma jornada em busca da felicidade e, nessa
trajetéria, ele novamente pode contar com os instrumentos financeiros oferecidos pelas
empresas de tecnologia de pagamentos. Ambas as companhias, Visa e Mastercard,
aproximam de seu publico por uma linguagem que expressa cuidado e, principalmente,
atencdo aos desejos e necessidades de seus clientes. Colocam-se a disposi¢ao do consumidor e
apresentam suas marcas e instrumentos de pagamentos como capazes de conferirem
seguranca a seu detentor, permitindo a ele acesso a todas as coisas que desejar. Consolida-se,
dessa forma, um discurso no qual o consumidor assume o comando, sendo ele o responséavel
por sua felicidade, por encontrar as coisas que ndo tem preco e extrair a potencialidade de
cada momento.

Ao facilitar o consumo, os meios de pagamento abrem portas e cumpre funcdes

maiores: realizam sonhos e conferem acesso a felicidade.

3.6 Rumo a substituicéo o dinheiro: quando se vende uma forma de pagamento

O material analisado refere-se a anuncios comerciais. Logo, entre 0s objetivos
esperados por meio dessa ferramenta de comunicacao estdo: (1) a apresentacdo de produtos e
servigos visando a venda destes, ou (2) a apresentacdo institucional da empresa (quando se
anuncia uma marca, visando a construcdo de uma posicdo simbdlica, reconhecimento ou
prestigio, seja para a empresa ou para os produtos associados a ela).

Entre os comerciais examinados, o filme relacionado a empresa Visa refere-se a
apresentacdo da marca. Trata-se da consolidacdo de um posicionamento refletido pelo
conceito “Go.”, além da promocdo das ideias de liberdade, acesso e felicidade correlacionadas
a Visa e, consequentemente, a seus produtos. Ja a campanha da MasterCard, com seu slogan
e posicionamento j& consolidados, retrata de forma mais objetiva o produto, reproduzindo,
principalmente, situacBes de uso. A analise de pecas com estratégias comunicacionais
diferentes possibilita pensar dois aspectos distintos: ndo apenas a consolidacdo das marcas das
empresas de tecnologia de pagamentos, mas também a forma de apresentacdo de seus

produtos.
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Aqui, é interessante notar que tanto as marcas quanto os produtos promovidos
possuem 0s mesmos nomes: Visa e MasterCard. Trata-se daqueles casos em que o produto
confunde-se com a prépria marca, ou 0 contrario. Por exemplo, nas expressoes “Vai de Visa”
ou “Para todas as outras [coisas] existe MasterCard.” usa-se apenas 0s nomes das empresas
para falar sobre os produtos/servigos relacionados a elas: ora representam a empresa, ora 0S
cartdes, ora a tecnologia de transacdo de pagamento. As construcgdes discursivas sobre marca,
produto e servico se misturam, ao falar do produto ou servigo também se fala da marca e vice-
versa.

No entanto, quando se examina 0s comerciais buscando encontrar referéncias diretas ao
produto vendido depara-se com um ponto importante a ser estacado: as pecas publicitarias nao
sdo claras em apresentar 0 produto “crédito” ou “débito”. A tecnologia de pagamento é
apresentada (seja através das marcas ou do produto, o cartdo), mas ndo sdo especificados o
modo de operagdo do produto. E isto ndo se deve ao fato de terem sido escolhidas as pecas
publicitarias incorretas para a analise, mas sim a constante auséncia das instrucdes de usos nas
tematicas abordadas pelas campanhas.

Tanto a Visa quanto a Mastercard - por atuarem como parceiras das instituicoes
financeiras responsaveis pela concessdo de crédito ao consumidor - parecem deixar a estas
companhias a tarefa de divulgacdo dos detalhamentos do uso. Ao se consolidarem como
empresas de tecnologia de pagamento, apenas reforcam o uso dos pagamentos eletrénicos e,
assim, trabalham para fomentar o crescimento dos negdcios correlacionados a este servico.

Apesar de serem empresas relacionadas a bancarizacdo da sociedade, de conectarem
consumidores, empresas e institui¢cbes financeiras, em suas comunicacdes deixam de lado os
nameros e os calculos. O vocabulario “estritamente econdmico” ndo aparece — afinal, nao
emitem cartdes, ndo definem anuidades, ndo concedem crédito, nem fixam taxa de juros. A
I6gica mostra-se simples: a indUstria de cartdes de pagamento possui como grande competidor
o dinheiro. E, dessa forma, concentram-se, prioritariamente, na divulgacdo dos cartdes como
solucdes de pagamento. Seus produtos facilitariam as transacdes e seriam mais convenientes,
seguros e rapidos do que a moeda em espécie ou o cheque. Nesse sentido as mensagens sao
claras e bastante diretas. Nas estratégias de marketing adotadas, os conceitos trabalhados
envolvem, principalmente, a exibi¢do da supremacia dos cartfes frente ao dinheiro, seja na

modalidade débito ou crédito:
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Dinheiro ja eral Visa é mais pratico e seguro. E agora tem o programa “Vai de Visa” que da
prémios para quem usa Visa no dia a dia. Entre no site e saiba como ganhar. Seu visa é mais
do que dinheiro. Vai de Visa. Go. Mais pessoas ao redor do mundo vao com Visa. (VISA,
2011e).

Passar no caixa eletronico j& era! Com Visa ou Visa Electron vocé vai direto as compras. E
agora tem o programa “Vai de Visa” que da prémios para quem usa Visa no dia a dia. Entre
no site e saiba como ganhar. Seu visa é mais do que dinheiro. Vai de Visa. Go. Mais pessoas
ao redor do mundo véo com Visa. (VISA, 2011c).

MasterCard débito é mais pratico e facil do que cheque e dinheiro. E ter mais facilidades na

sua vida: ndo tem preco. Mastercard débito facilita a sua ida e a de mais onze amigos a Copa
América. Cadastre-se. (MASTERCARD, 2011c).

As mensagens buscam mostrar a ampla aceitacdo dos cartdes, assegurando que estes
sdo capazes de cumprir todas as fungdes do dinheiro e ainda oferecerem o beneficio da
praticidade e da seguranca. A favor dos cartdes somam-se também as rotineiras promogcdes e
os programas de fidelidade. Para incentivar a migracdo do dinheiro e reforcar o uso dos
cartdes, os beneficios promovidos por esses programas e promocdes séo freqlientes. Em geral,
0 uso do cartdo € recompensado por pontos que, mais tarde, podem ser trocados por prémios
ou utilizados em sorteios.

O dinheiro passa a estar diretamente associado a algo retrogrado — as coisas do
passado. Nas pegas publicitarias vinculadas ao “Programa Vai de Visa” a sentenca €,
repetidamente, ratificada pelo locutor: “dinheiro ja era!” (VISA, 2011d). E, para consolidar essas
associacles, a Visa em seus comerciais utiliza a propria imagem dos consumidores (VISA,
2011e)*? - usudarios de dinheiro e de cartdo. Para trabalhar simbolicamente e fazer visivel a
diferenca entre um usuario de dinheiro ou um de cartdo, utilizam nos comerciais personagens
estereotipados. Ao fazer a opcdo pelo dinheiro o consumidor se torna antiquado, lento e
passivo, ja ao utilizar um meio eletrénico de pagamento, este passa a desfrutar de todo o
imaginario que envolve os meios tecnologicos: atualidade, agilidade e praticidade — tornando-

se tdo ativo, moderno e seguro quanto o meio de pagamento que utiliza.

32 Ver comercial Visa “Bolero Troco” de abril de 2010. Para uma analise mais detalhada dessa estratégia ver:
Fernandes (2010).
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Figura 7 - Usudrio de dinheiro vs. Usuario de cartdo — Campanha Bolero
Fonte: (VISA, 2011e)

Diante da auséncia de informacgOes claras sobre as modalidades de uso, cabe ao
portador do cartdo escolher como ira utiliza-lo. Nos comerciais, as referéncias sobre a funcao
débito ou crédito estdo raramente presentes. As mensagens trabalhadas apenas incentivam o
uso dos cartdes e destacam a liberdade que a posse dessas ferramentas promove. O cartdo da
acesso ao consumo, mas fica a cargo do individuo descobrir os detalhes de sua forma de uso.

Entre as tematicas adotadas pelas empresas, elencam-se cinco mensagens-chave. Os
cinco pontos a seguir sintetizam as mensagens ou as instrucdes mais frequentes relacionadas
aos cartdes de pagamento. (1) os cartdes substituem o cheque e o dinheiro e ainda séo
melhores, mais praticos e mais seguros; (2) auxiliam as pessoas a desfrutar o mundo,
oferecem acesso e mobilidade para que seus usuarios ajam conforme seus desejos e
necessidades; (3) estdo diretamente relacionados a capacidade de realizacdo: possibilitam
viver experiéncias Unicas, compartilhar situacGes prazerosas, aproveitar o0 mundo e as
oportunidades que surgem; (4) como meios de pagamento funcionariam como pontes para
atingir aquilo que realmente importa, para intermediar as emocdes; (5) as empresas Visa e
MasterCard posicionam-se como companheiras, presentes em todas as decisdes de seus
USUArios.

Destacam-se nos comerciais 0 consumo de emogdes e experiéncias. Muito mais que o
acumulo de bens, 0 que esta em jogo para ambas as empresas sao 0s sentimentos por tras de
cada compra - aquilo que se atinge atraves dos produtos adquiridos. Nessa perspectiva, a
linguagem adotada trabalha o ldico, os afetos, a familia, os amigos. A vida é apresentada de
forma romantica e onirica. As empresas convidam, assim, a exploré-la, desfruta-la. O sorriso,
o0 abraco, o beijo, o carinho, o olhar atento sdo os elementos simbdlicos, frequentemente,
oferecidos para uma interpretacdo feliz da vida. As pessoas sdo livres, bonitas, descontraidas,
aventureiras, motivadas e as relagdes interpessoais sadias. Exibe-se, de forma recorrente, uma

existéncia glamourizada e idealizada. E, para acessa-la, basta utilizar os cartdes.
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O impulso e a emocgdo estdo sempre presentes. A compra baseada em acOes
consideradas racionais ndo aparece. O consumidor ndo faz contas, ndo pergunta prego, nao
mede, nem compara. A avaliacdo da necessidade e do momento correto para a aquisicéo,
assim como a conhecida andlise custo-beneficio ndo é retratada. Todas as recomendacfes
presentes nos manuais e nas cartilhas de boa compra séo esquecidas. No caso do crédito, nada
de juros ou taxas. Nos financiamentos, nenhuma avaliacdo do comprometimento da renda. O
uso dos cartdes é apresentado de forma livre, desvinculado de todas as questdes financeiras ou
burocraticas que poderiam torna-lo menos acessivel ou divertido. O que se exibe é, apenas, a

satisfacdo de possuir o cartdo que da acesso, habilita o consumo e oferece mobilidade.

3.7 O universo publicitario e suas esferas nada separadas

Ao pensar como se da a promocao e venda do crédito, foi preciso, antes, compreender
sobre quais tipos de moeda e sobre quais fungdes da moeda o discurso publicitario se referia.
Ao focar especificamente de cartdes de crédito, aos poucos, fez-se visivel o fato de que o que
estava em jogo ndo era a venda do dinheiro, ou do crédito. O que os filmes retratam € a
transacdo comercial, logo, as mensagens concentram-se na promocdo de uma modalidade de
pagamento. Apresentam suas marcas e seus produtos como empresas ou instrumentos que
facilitam as operacOes de compra.

Nessa perspectiva, o cartdo realiza o movimento de registro e transmissdo de
informacdes de pagamento, sua funcdo esta na troca de dados financeiros. Visa e MasterCard
conectam usuarios, instituicdes financeiras, empresas e comerciantes oferecendo solugdes de
pagamento. Feita essa primeira distin¢do, outro ponto a ser levantado seria: em qual campo
semantico os cartdes de pagamento se encaixariam? Eis ai uma surpresa: o vocabulario
estritamente econémico no qual, normalmente, o dinheiro se encontra, ndo aparece.
Economia, mercado, transacBes, pagamentos, empréstimos, contas, crédito, taxas, juros,
dividas, cobrangas, lucro, investimentos, riscos — vocabulos que compdem o campo semantico
da economia contemporanea, que faz parte do circulo dos especialistas da economia e
acompanham os individuos em suas rotineiras relacdes mercantis, simplesmente, estdo
ausentes das campanhas publicitarias analisadas. O que ha no lugar? Em que campo

semantico o dinheiro e os produtos financeiros aparecem?
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De fato a linguagem privilegiada pela economia ndo é a utilizada na promocdo dos
cartdes de pagamento, observa-se, ao contrario, a op¢ao por um campo semantico relacionado
as emog0des e as experiéncias. Os verbos reforcam o viver intensamente, convidando o sujeito
a curtir, aproveitar, confiar, apaixonar, enfim, compartilhar seus sentimentos. Nessa logica, 0
sentido atribuido aos cartbes de pagamento é o de ser intermediario de emocdes néo
quantificaveis, ditas sem preco e expressas de forma, unicamente, qualitativa.

A posicéo de Zelizer (1994) de que nédo haveria uma separacdo entre o dinheiro e a
esfera intima se repete. Dentro da linguagem publicitéaria, os cartes de pagamento, como
ferramenta financeiras inseridas na troca comercial, apéiam-se em uma ambiéncia emotiva,
adquirem, por exemplo, a funcdo de aproximar as pessoas, realizar sonhos, promover
encontros, demonstrar afetos. Situaces familiares ou intimas e transagdes comerciais séo, a
todo tempo, correlacionadas. Esta forma de conceber o dinheiro e 0s meios de pagamento
ratifica a teoria de que o sentido do dinheiro, nos muitos formatos em que ele adquire, é
marcado por seus usuarios, segundo sua origem e seu destino (ZELIZER, 1994 e 2001).
Diferentemente do proposto por Simmel (1967, p.19), o dinheiro, entdo, ndo seria um meio
absoluto, indiferente, ndo arrancaria a esséncia das coisas. A moeda racionalizante e
impessoal, capaz, inclusive, de destruir lacos intimos estd distante da forma sugerida pelas
apresentacdes publicitarias.

Apesar de estarem relacionadas com o mercado, as trocas mercantis aparecem como
pontes para se alcancar sentimentos. O que estd em jogo sdo as experiéncias. Os sentidos dos
meios de pagamento associam-se as emogdes vivenciadas, dos bens e dos servigcos adquiridos.
A esfera intima, assim, surge lado a lado aos meios de pagamento. No entanto, aqui, vale
observar o detalhe: apesar de serem apresentado como meio de acesso a emocdo, 0s cartdes
ndo o fazem de forma direta. Nos casos apresentados, 0 consumo de bens ou servigos surge
como intermediarios nesse processo. Com o0s cartbes experimenta-se, em principio, a
liberdade e acesso, com eles o usuario esta habilitado a buscar as demais sensacfes e
experiéncias.

O slogan adotado pela MasterCard € bastante interessante para pensarmos as Vvisdes
organizadas por Zelizer: “esferas separadas” e “mundos hostis”. A empresa, em um primeiro
momento, reafirma as ideias do senso comum ao defender que “existem coisas que o dinheiro
ndo compra”. A partir dessa sentenca coloca-se o dinheiro em uma esfera de atuacéo a parte,
excluindo-o da esfera intima, reduzindo a capacidade desta em se apresentar como
denominador comum de todas as coisas. Mas logo em seguida, o texto volta a favorecer a

moeda e a ampliar novamente seus horizontes de atuagdo: “para todas as outras [coisas] existe
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MasterCard.” Ao reproduzir uma série de situagdes em que se alcanga a esfera intima através
do uso dos cartdes como meio de pagamento, a empresa desfaz as fronteiras ou possiveis
limitacOes entre a esfera do dinheiro e do mercado e a esfera da intimidade e das relagdes
pessoais. Exacerbam as demonstra¢Oes de carinho, generosidade e atencdo, conseguidas por
intermédio dos cartdes. A moeda, apesar de todos 0s seus atributos quantitativos, atuaria, ali,
como ponte para estreitar e fortalecer lagos sociais mais fortes.

Dentro do mundo publicitario, as esferas do profano e do sagrado, do intimo e do
publico, do afeto e do dinheiro se misturam sem causar estranhamento. Economia e emoc¢éo
se relinem e sdo apresentadas como uma Unica coisa. Como Everardo Rocha (1985) defende,
iSSO é ocorre sem causar estranhamento, pois 0 mundo publicitario é o mundo da magia.
Trata-se de um universo simbo6lico em que a razdo e a cientificidade cedem espago para o

ludico, para o exoético. A publicidade brinca ao retratar um mundo entre aspas:

[...] um mundo que é parecido com a vida e, no entanto, completamente diferente, posto que
sempre bem sucedido. Onde o cotidiano se forma em pequenos quadros de felicidade absoluta
e impossivel. Onde ndo habitam a dor, a miséria, a angustia e a questdo. Mundo onde existem
seres vivos e, paradoxalmente, dele se ausenta a fragilidade humana. La, no mundo do
anlncio, a crianga € sempre sorriso, a mulher desejo, o homem plenitude, a velhice
beatificacdo. Sempre a mesa farta, a sagrada familia, a sedu¢éo. Mundo nem enganoso nem
verdadeiro, simplesmente porque seu registro é o da magica. (ROCHA, 1985, p.25).

Ao seguir o raciocinio de Rocha, entende-se que a publicidade “cala” o processo de
producédo do produto que vende. Ou seja, 0 processo econdmico envolvido na dindmica dos
negécios da Visa e MarterCard é deixado de lado em detrimento de uma linguagem que
aborda os cartbes de pagamento apenas como bens de consumo. O dominio do consumo seria,
assim, oposto ao dominio da producdo. A publicidade, com suas estratégias comunicativas,

evidenciaria este processo de separacdo (ROCHA, 1985, p.66-67).
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4 JOVENS UNIVERSITARIOS E CARTOES DE CREDITO: UMA PESQUISA
SOBRE OS USOS

4.1 Os jovens e as moedas

O estudo contemplou 20 alunos de 03 universidades publicas sediadas na regido
metropolitana do Rio de Janeiro: UERJ (Universidade do Estado do Rio de Janeiro), UFRJ
(Universidade Federal do Rio de Janeiro) e UFF (Universidade Federal Fluminense). Antes de
entrarem para a universidade, 60% dos alunos estudaram em escolas publicas, outros 40%
eram oriundos de escolas particulares. J& na faculdade, entre os cursos de graduacdo, 0s
jovens entrevistados dividem-se entre: administracdo, ciéncias econémicas, ciéncias sociais,
comunicacdo visual (design), direcdo teatral, educacdo fisica, engenharia civil, engenharia
quimica, estudos de midia, fisica, geografia, jornalismo, medicina e rela¢fes publicas. Em
periodos variados, a idade média dos entrevistados girava em torno de 21 anos. Sendo 0 mais
novo com 19 anos e o mais velho com 23.

Com relacdo ao local em que esses jovens residem, a amostra é bastante diversificada:
30% moram na zona norte do Rio de Janeiro e outros 30% na zona oeste, 0s 40% restantes
dividem-se em: 20% residentes da zona sul da cidade e 20% moradores da regido
metropolitana do Rio (Duque de Caxias, Sdo Gongalo e Niterdi).

Com o intuito de conhecer melhor a rotina dos entrevistados, foi solicitado aos jovens
gue contassem um pouco sobre o que gostavam de fazer durante o dia e a noite, detalhando
também o que faziam nos periodos livres. Verificou-se, assim, que, ao longo da semana, 0
tempo livre € curto. Segundos 0s jovens, eles estdo ocupados prioritariamente com os estudos
e o trabalho - mas alguns ainda conseguem encaixar a pratica de esportes na agenda. No
entanto, quando surge o tempo livre, as atividades de lazer aparecem. Para eles, é hora de
encontrarem 0s amigos ou namorados(as). Costumam sair de casa: cinema, teatro,
restaurantes e barzinhos sdo os programas mais mencionados, porém ir a praia, ir ao shopping
e sair para dancar também se destacam entre as atividades mencionadas. Por outro lado,
verifica-se que tempo livre também combina com descansar e relaxar, por isso, ficar em casa
torna-se uma opgéo. E quando aproveitam para ouvir msica, ver um filme, ler, cozinhar, ficar
no computador e, inclusive, estudar. Com a agenda divida entre trabalho e faculdade, ficar em

casa também é lazer.
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Ao serem questionados sobre os bens e servicos que planejam adquirir em breve ou no
longo prazo, as respostas praticamente ndo variaram: casa, carro e viagens internacionais.
Alguns produtos de tecnologia como celulares, computadores e maquinas fotograficas
aparecem, mas como mencoes isoladas, configurando as excegdes. Muitos advertem que s&o
desejos futuros, planos a longo prazo, visto que ainda € preciso serem efetivados no trabalho e
economizarem dinheiro. No entanto, alguns ja determinam datas — dentro de alguns meses ou
nos proximos anos esperam alcangar seus objetivos, pelo menos os mais proximos: viagens e
carros. Vale lembrar que, atualmente, a renda destes jovens varia entre R$300,00 e
R$1.300,00 por més.

Quando interrogados sobre seus principais gastos, 0s entrevistados destacaram suas
“despesas fixas” >*: conta de celular, curso de inglés, academia, pacote de internet, carné de
formatura e assinaturas de revistas ou jornais. No entanto, ficou evidente que a maior parte
das despesas refere-se aos gastos com entretenimento: shows, cinemas, boates, restaurantes e
bares. As viagens também costumam ficam por conta deles — comparadas aos outros gastos,
séo menos frequentes, mas bastante impactantes em seus orgamentos.

Além das despesas com lazer, destacam-se também os gastos com vestuario, higiene e
beleza e, principalmente, os referentes a rotina das universidades, como transporte, xerox,
refeicbes ou lanches. Inclusive, sdo os gastos na universidade um dos motivos que ainda 0s
fazem carregar dinheiro nas carteiras. Um ponto interessante: necessita-se de dinheiro para as
despesas relacionadas a faculdade, mas ndo muito. De acordo com as explicacGes oferecidas,
em média, R$20,00 sdo suficientes para os gastos ao longo do dia. A auséncia do dinheiro
fisico ndo é tida como problema, o dinheiro no banco é considerado acessivel, basta passar no
caixa eletrénico. Além do mais, para os entrevistados, carregar pouco dinheiro é uma questao
de seguranca; andar sem dinheiro evitaria prejuizos em casos de assalto.

Dentro desta l6gica as cédulas perdem espacgo para os cartdes — sejam os de débito ou
crédito, ou os demais cartdes de pagamento (por exemplo, os vale-transportes ou vales-
refei¢des). Como lembra um dos entrevistados: “dinheiro na mao ¢ vendaval”, logo, estar sem
dinheiro evita também as compras por impulso. Segundo eles, com o cartdo ha um maior
controle: ndo se perde dinheiro e ainda ha a possibilidade de checar o extrato.

A declaragdo de Jessica (4° periodo de relagdes publicas) esclarece: “pagar em
dinheiro esta saindo da rotina”. A existéncia de variados cartdes de pagamentos e a ampla

aceitacdo destes seriam ainda outros motivos para a substituicdo do dinheiro. Através do

%% Ao longo do texto, apresentam-se, entre aspas, as palavras e expressoes utilizadas pelos jovens durante as
entrevistas.
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discurso dos jovens observa-se que a moeda (em espécie) ¢ utilizada para as “emergéncias”
ou para os “imprevistos”, isto é: quando, por algum motivo, os cartdes nao sdo aceitos (no
caso de defeitos, quebras ou quando os estabelecimentos ndo trabalham com cart6es).

Se, em geral, a quantidade de dinheiro na carteira é pequena, o nimero de cartbes é
elevado. Paulo (5° periodo de economia) resume esta nova postura: “temos cartdo para
refeices na rua, cartdo para transporte, cartdo de débito, cartdo de crédito. Quase nunca ando
com dinheiro e, as vezes, esque¢o que nem todo mundo tem uma maquina Cielo para passar

meus inimeros cartdes.”

4.2 Dinheiro, Débito ou Crédito?

Ao serem questionados sobre como pagam suas compras, 0S jovens, responderam
prontamente: débito e crédito. Foram poucas as vezes em que a forma de pagamento
“dinheiro” foi mencionada. Comparado ao frequente uso dos cartdes, usar dinheiro tornou-se
excecéo.

Ao confrontar as respostas formuladas pelos jovens tornou-se possivel colocar em
relevo algumas distin¢Ges entre as moedas. Dinheiro, cartdo de débito e cartdo de credito, em
suas falas, sdo maneiras distintas de pagamento. Ndo hd uma confusdo na forma de denomina-
las - suas nomenclaturas ndo sdo usadas como substitutas uma das outras. Ao dinheiro
associa-se a ideia de “grana viva”; ao cartdo de débito, a ideia de pagamento a vista; € ao
cartdo de crédito, o crédito e o parcelamento.

Por mais simples que isso pareca, configura-se ai uma clareza nas distin¢bes entre o
dinheiro e as demais tecnologias de pagamento. Neste caso, ndo costumam falar “eu pago em
dinheiro” ao referir-se ao cartdo de débito. Em suas falas foram especificos quando sublinham
os trés formatos de pagamento: dinheiro, cartdo de debito e cartdo de crédito (ou as formas
diminutivas: débito e crédito apenas).

Como exposto, na hora de pagar, deébito e crédito se revezam. No entanto, é valido
mencionar que, o emprego dos cartbes ocorre de forma distinta. As funcdes do cartdo de
débito e do cartdo de crédito sdo diferentes. As operacdes no débito sdo recorrentes para as
compras com valores mais baixos, sendo usadas frequentemente por aqueles que ndo gostam
de postergar os pagamentos e para quem acredita que é mais facil controlar as despesas

liquidando-as a vista.
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Ja as operacdes no crédito sdo utilizadas para as despesas mais elevadas, para as coisas
consideradas caras. E, apesar das compras pela internet serem lembradas como um dos
motivos para 0 uso do cartdo de credito é o parcelamento sua principal funcdo. Quando
desejam algo que extrapolam o or¢camento ou quando ha a necessidade de parcelar a compra,
0 cartdo de crédito € o meio de pagamento adotado.

Mas, vale frisar, quando o gasto € alto, e ultrapassa o valor disponivel, a decisdo de
realiz-lo ou ndo é tomada com restricGes e avaliagbes. Ao usarem o cartdo de crédito, €
comum ponderarem o numero de parcelas e o valor a ser despendido mensalmente, planejam
a despesa e verificam se ha a possibilidade de esperarem para efetuar aquele gasto mais tarde.
Apos estas andlises, algumas vezes, inclusive os pais sdo convidados a contribuir, dando uma
parte do valor a ser gasto ou financiando os itens. Porém, nem todos os entrevistados
mencionaram tais cuidados e, como sera visto adiante, nem sempre o uso do cartdo de crédito
percorrer toda essa trajetoria de analises.

A poupangca foi citada por alguns dos entrevistados, mas longe de ser maioria. Sao
muito poucos os que disseram ter o habito de guardar dinheiro. No entanto, esse patamar
aumenta quando desejam algo mais caro. Tendo um objetivo em vista, examinam a
possibilidade de se organizarem e economizarem.

Por ultimo, sublinha-se ainda um ponto importante (e recorrente) com relagcdo ao uso
do cartdo e crédito: mostrou-se comum a utilizacdo da funcéo crédito quando o orcamento ja
estd comprometido. O cartdo de crédito, nesse caso, serve para fazer compras quando néo se
tem mais dinheiro em conta, quando o0 que se tem € pouco ou ja estd comprometido. Em
suma, o credito funciona como uma quantia extra a disposicao quando ndo se tem dinheiro no

momento.

4.3 Meu Cartao de Crédito

Um exame mais detalhado sobre os usos do cartdo de crédito confirma: ele estd
sempre na carteira, mesmo que nao seja usado no dia a dia. Normalmente, trata-se de um
cartdo maultiplo (conjugando ambas as funcbes débito e crédito) — caracteristica que corrobora
para assegurar sua presenca nos bolsos e bolsas. Ja a frequéncia de uso, varia. Uma vez que,
para a maioria, 0 cartdo de crédito é reservado para as compras de valores mais elevados,

torna-se dificil precisar o uso em quantidades. Considerando a média, calculada pelos
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proprios entrevistados, a funcdo crédito costuma ser empregada entre duas e quatro vezes por
més. No entanto, vozes dissonantes citaram freqiiéncias maiores como 12, 15 ou 16 vezes ao
més.

De uma forma geral, os usuarios disseram ter entre 1 ou 2 cartdes de crédito. E
interessante notar que, para aqueles que disseram ter mais de um cartdo, 0s usos que faziam
das ferramentas mostraram-se distintos. Em alguns casos, os cartbes possuiam limites de
crédito diferentes e, ao associa-los, poderiam alargar o total de crédito disponivel. Assim, por
vezes, um cartdo s6 é acionado quando ha a necessidade de expandir o crédito, ou quando
outro esta proximo de estourar o limite oferecido. Outra fala recorrente foi manter o segundo
cartdo como garantia, na hipétese do primeiro, por algum motivo, ndo funcionar.

Segundo os jovens, ter um cartdo de crédito por perto é estar preparado caso precise

comprar algo. Té-lo garante a certeza de estar pronto para as coisas fora do planejado.

[...] ando [com cartdo de crédito], porém raramente utilizo, somente com emergéncia, ou para
terceiros, minha mae se incluiria em terceiros][...] Emergéncia vou definir o g[ue] é para mim:
é algo g[ue] ndo estd no meu planejamento[...] exemplo remédio, comecei tratamento de
espinhas a médica me passou um montdo de remédios e caros.. paguei uma parte a vista e 0
resto parcelei no cartdo em 2x para ndo ficar pesado, pois ndo estava no planejamento saiu
‘devagarinho’ sabe, rsrsrsr. (Aline, 6° periodo de Administracdo)

Além da utilizacdo do cartdo de crédito para as despesas ndo esperadas, seu usoO
também foi bastante mencionado para a realizacdo de compras pela internet. Na rede, a
compra de ingressos para shows e cinema reivindica o uso do cartdo; 0 mesmo ocorre nos
sites de compras coletivas e sites relacionados a viagens. No entanto, torna-se dizer: é o
parcelamento a principal utilidade do cartdo de crédito. Parcelar significa, para muitos, fazer
caber no orcamento, logo, uma forma de alcancar um bem/servico que, de outro modo,

exigiria esforco e programacao para obté-lo.

[O cartdo de crédito serve] para fazer compras g[ue] ndo poderia fazer no dinheiro, por
ex[exemplo] més passado comprei um cel[celular] novo, foi carinho ndo poderia comprar com
dinheiro, entdo passei no crédito, parcelei. Pra mim o cartdo e mais uma facilidade. Para fazer
compras g[ue] com dinheiro seria inviavel uma vez q[ue] ainda ndo ganho bem. (Lara, 8°
periodo de Administracéo)
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4.4 Primeiras experiéncias com o cartao

O contato dos jovens com os cartdes de crédito ocorre, na maior parte das vezes, na
adolescéncia. As primeiras nogdes sobre como utilizd-lo vém através da observacdo. Ao
observarem 0s Us0s que pais, irméaos, avos ou outros familiares fazem do meio de pagamento,
acumulam informacdes sobre a ferramenta. Em alguns casos, mesmo antes de possuirem seus
cartbes de crédito, j& dominavam algumas de suas operagdes. Por estarem proximos dos
usuarios, eram eles que, as vezes, realizavam a compra, digitavam a senha ou se
encarregavam de conferir a fatura.

Mais tarde, ao adquirirem e utilizarem seus proprios cartdes, descobrem mais sobre a
ferramenta. “Aprendi usando” mostrou-se uma declaragdo recorrente. O uso do cartdo de
crédito associado as primeiras informacGes obtidas com os pais € considerado uma forma
“natural” ou “intuitiva” de aprendizado. Consolida-se 0 entendimento sobre a ferramenta a
partir de um exercicio de ‘“erro e acerto”. Além do conhecimento adquirido através da
observacdo e da prética, encontram também explicacdes nos folhetos informativos que
acompanham a ferramenta ou nas conversas com 0s amigos. Dividir com os colegas as
experiéncias; compartilhar dicas e, até, se espalhar neles foram habitos mencionados.

Nenhum entrevistado mencionou a publicidade como fonte de instrugcées, no entanto,
ao serem questionados sobre a lembranga de alguma propaganda referente a cartbes de
crédito, muitos confirmaram ter recordacdes. Por vezes, em resposta ao questionamento,
citavam os slogans e cantavam as musiquinhas dos comerciais.

As marcas Visa e Mastercard foram as mais mencionadas, porém campanhas
desenvolvidas por institui¢cGes financeiras também foram lembradas. Na memoria dos jovens,
as recordacOes parecem frescas. Sem muito esfor¢o recordam-se das agdes promocionais; dos
artistas participantes dos comerciais e das ofertas recebidas por ligacdes telefénicas, emails ou

através de mensagens no celular.

Lembro sim, das duas bandeiras (Visa e Master)[...] A Visa com a promocéo Go Visa (que
acabei me cadastrando!) e a do Master (por ser ltaucard, tenho descontos em programas de
entretenimento, com pagamento de meia entrada em cinema, parques e museus, por exemplo).
Aliés, recebi um sms [mensagem via celular] deles ontem falando sobre isso. (Jessica, 4°
periodo de relagbes publicas)

Sim, vai de visa GO. Isso ficou na minha mente. [...] tds[todas] as vezes que pagava uma
coisa no débito, lembrava da propaganda que poderia ganhar, mas ndo tinha me inscrito.
(Aline, 6° de administragdo)
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A forca das promocgdes ficou evidente nas declaragdes. O que indica que, de certa
forma, hd uma brecha para que os usos sejam delimitados pelas regras dos programas de
fidelidade. Logo, mesmo que a instrugcdo néo seja clara, é possivel que ela ocorra. Afinal, para
ter acesso aos beneficios associados aos programas, por vezes, 0 UsO segue um padrdo pré-

estabelecido nos regulamentos.

4.4.1 Incentivos ao uso

De uma forma geral, pode-se elencar trés motivos principais que, de acordo com 0s
relatos, levam os jovens a adquirir seus proprios cartdes de crédito: (1) o inicio das atividades
profissionais; (2) 0 acesso as contas universitarias; e (3) o incentivo dos pais.

Uma vez inseridos no mercado de trabalho, é solicitado aos novos colaboradores que
abram uma conta corrente para o recebimento da bolsa auxilio ou salério. Dentro do pacote de
servicos disponibilizado na abertura da conta, € comum que esteja o cartdo de crédito. E, em
todo caso, uma vez em contato com os bancos, a oferta de ferramentas ou servigos financeiros
torna-se mais frequente. Guilherme (7° periodo de relacdes publicas) lembra-se desse
momento: “[adquiri o cartdo de crédito] pq[porque] foi oferecido, eu tinha 18 anos e ganhava
quase mais do que atualmente [...] que pessoa com 18 anos ndo iria querer?”

A chegada na universidade também garante a aproximagao entre jovens e bancos.
Cursar uma faculdade torna-se porta de acesso as contas universitarias e, consequentemente,
aos cartdes de crédito. Ao revelarem como tiveram acesso ao cartdo € recorrente o discurso
que o correlaciona, diretamente, a abertura da conta universitdria: “abri uma conta
universitaria ¢ veio o cartdo de crédito”. Novamente, os cartdes sdo ofertados junto ao pacote
de servicos da conta corrente. Para os universitarios, em especial, ha um limite de crédito pré-
aprovado - algo em torno de R$400,00 e R$1.000,00.

Bem, [0 que me levou a ter um cartdo de crédito] foi uma facilidade oferecida ao abrir a
conta, como é universitaria, ja tem um pequeno limite pré-aprovado. Ent&o achei legal ter meu
préprio cartdo. Como minha mae sempre teve, eu ja tinha idéia de como usa-lo, e de como
ndo usé-lo tb[também]! E ai a questdo da independéncia foi um fator positivo [...] acho que na
minha idade, meu pai tem que me apoiar nos estudos pra que no futuro eu tenha uma
estabilidade. Mas com relagdo aos meus gastos pessoais, acho que devo ser responsavel. Até
minha mée ndo entende muito isso, mas eu prefiro abrir mao de certas coisas do que pedir
dinheiro pro meu pai td [toda] hora. Entdo é independéncia nesse sentido. (Nadia, 8° periodo
de Ciéncias Sociais)
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Além das instituicdes financeiras, com suas proprias estratégias promocionais, outros
agentes sdo fundamentais nesse movimento de aproximacao entre jovens e bancos: os pais. A
participacdo deles ficou evidente ao longo das conversas e mostrou-se decisiva, tanto na
iniciativa de abrir uma conta corrente para os filhos, quanto no momento de instrui-los em
relacdo ao uso das ferramentas financeiras. No entanto, aqui vale a ressalva, apesar de ambos,
pai e mae, contribuirem significativamente nesta etapa, é a figura materna que adquire lugar
central. S&o as mées que, em geral, introduzem o cartdo nas rotinas dos filhos, passando as

instrugdes de uso e combinando as regras.

[...] na época dependia SOMENTE do dinheiro que a minha mae me dava. E ela recebe varias
vezes ao més, dai tinham dias no més que eu tinha dinheiro e outros dias ndo. Logo, fizemos
um cartdo para que ela pudesse pagar todos meus gastos mensais em um dnico dia, 0
vencimento é préximo ao dia de um dos recebimentos dela. (Paulo, 5° periodo de Economia)

[Tenho cartdo de crédito] desde os 14 anos (comecei com o Credicard One). Ja tive Visa,
Amex e Master. Considerando que tenho 21 anos, ha 7 [anos]. A minha méde mandou fazer pra
mim, pra que eu recebesse uma "mesada" por ele. Ele tinha um limite baixo [...] A mesada:

era um limite do cartdo e o que eu ndo utilizava, vinha de crédito pro més seguinte. (Gilberto,
4° Periodo de Geografia)

A partir das experiéncias divididas pelos entrevistados, foi interessante notar as formas
de uso do cartdo de crédito e as adaptacOes realizadas por seus usuarios no &mbito doméstico.
Para algumas familias, o cartdo adquire a funcdo de organizar as transferéncias de dinheiro
entre pais e filhos. Opera, assim, na distribuicdo de valores, facilitando o controle ou servindo
como substituto do dinheiro da mesada. No entanto, para outras familias, o cartdo de crédito
sinaliza 0 amadurecimento dos jovens. Como em uma espécie de rito de passagem, a

ferramenta financeira sublinha um periodo de novas responsabilidades.

[Tenho] cartdo de crédito desde os 18 anos. Quando tinha 12 anos minha mae fez um cartdo
pra mim, cartdo normal. E minha mée, sempre teve o costume de dar um cartdo de crédito
quando minhas irmés e eu completassemos 18 anos. Ela dava o cartdo, mas a fatura a gente
que pagava. (Catarina, 8° de Engenharia)

[Decidi fazé-lo] pq [porque] dependia do cc [cartdo de crédito] da minha irméd ou da minha

mae, e minha mae acredita q[ue] é uma forma de se criar ‘responsabilidade’, saber administrar
seu salério. (Raquel, 8° periodo de Relagdes Publicas)

Dentro das relacbes familiares de Catarina e Raquel, o cartdo de crédito parece
adquirir significados especificos. Associado ao atingimento dos 18 anos ou a administracao
dos salarios, o cartdo expressa “responsabilidade”, marca o momento em que elas se tornam
responsaveis pela gestdo de suas rendas ou pelo pagamento de seus gastos (pelo menos, 0s

relacionados na fatura).
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O emprego de nogbes como responsabilidade, dependéncia e independéncia
relacionadas ao uso dos cartbes apareceu algumas vezes. Quando se analisa de forma mais
atenta os discursos que abordaram estes conceitos, surge uma forte evidéncia de que, para 0s
jovens, o uso do cartdo de crédito garante uma maior autonomia com relacdo as compras e,
consequentemente, ao consumo. Autonomia esta que, por vezes, refere-se aos esfor¢os ou a
tentativa dos filhos de serem os responsaveis pelo pagamento de suas despesas; ou, de outro
modo, significa, simplesmente, o fato de poderem comprar determinados itens de uma
maneira mais livre, isto é: partindo deles a decisdo pela compra. Neste Gltimo caso, mesmo
quando ainda sdo dependentes dos pais e usam o cartdo conforme a orientacéo e a fiscalizacao
destes, a possibilidade de poderem efetuar suas proprias compras na auséncia dos

responsaveis, ou sem a necessidade de solicita-los dinheiro, torna-se um fator novo.

Desde mais nova eu tinha um cartdo de crédito que minha mae me dava pra eu comprar
minhas coisas, comer quando ia no shopping.. essas coisas [...] € que 0 meu primeiro cartdo
era so credito, ndo era conta de banco.. era aquele ‘citibank credcard’ [...] Minha mie me
ensinou rs [...] na época o cartdo era de assinar né.. ai ela s6 falava que eu tinha que assinar
atras no cartdo e sempre que usasse, assinar no papel do cartdo [...] ela sempre pedia pra eu
avisar a ela quando queria comprar alguma roupa, essas coisas. Comida ndo precisava,
cinema, teatro, mas quando fosse algo mais caro sempre tinha que avisar. (Daiane, 6° de
design)

Lembra-se aqui que, segundo os filtros envolvidos na escolha dos perfis dos
entrevistados, todos 0s jovens que participaram da pesquisa, pagam suas proprias faturas.
Assim esta associacdo entre cartdo de crédito e autonomia pode ser uma caracteristica
especifica deste grupo. No entanto, como 0s jovens em seus depoimentos, contaram um pouco
sobre suas trajetorias, descrevendo desde a forma como tiveram contato com a ferramenta até
0 momento em que adquiriram seus proprios cartdes, houve a oportunidade de, ao logo dos
relatos, conhecer um pouco mais das transformacgdes em curso e, entdo, avalia-las. Dito isso,
propde-se que, de fato, quando os pais controlam os usos dos cartdes do filho, a autonomia
adquirida por estes é limitada, mas ainda sim existente. Normalmente, ha um acordo prévio
sobre 0s gastos que podem ou nédo constar entre as despesas do cartdo. No entanto, o cartdo de
crédito reduz a necessidade dos filhos constantemente pedirem dinheiro aos pais — 0 que, em
geral, parece uma tarefa incomoda.

O momento da aquisi¢do do proprio cartdo de crédito pode ser visto ainda como um
incentivo ou um teste para, aos poucos, 0s jovens iniciarem um processo de independéncia

financeira.
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[Tenho cartdo de crédito] desde os 16, mas eu s6 comecei a pagar a fatura com 18. Meu pai
me deu, mas nunca foi pra eu usar descontroladamente, era pra eu usar com coisas basicas,
como alimentacéo, se eu fosse comprar alguma coisa de diferente, sempre avisava. Nunca me
impds nada, mas eu nunca fui de comprar nada sem avisar a eles, se eu quisesse alguma
roupa, eu falava que ia comprar, pedia, na verdade. (Fabiana, 3° periodo de educagéo fisica)

Na fala de Fabiana fica clara a existéncia de regras implicitas entre ela e o pai: ndo
usar descontroladamente; utilizar com coisas consideradas basicas; avisar se for comprar algo
diferente. A nogdo de subordinacdo torna-se explicita quando a entrevistada corrige seu
discurso e declara que ao invés de avisar, ela, na verdade, pedia a autorizacdo dos pais para
uma compra fora do acordado. No entanto, esta forma de uso pode ser interpretada como um
teste, cujas orientagdes sao transmitidas na pratica. Ao longo de dois anos, dos 16 aos 18, fora
0 pai o responsavel pelos seus gastos, ao completar 18 anos é Fabiana quem passa a pagar sua

fatura.

4.5 Vantagens e desvantagens do cartao de crédito

Acho bom por ser um meio de comprar sem precisar ir aos locais. (Julio, 1° periodo de
direcdo teatral)

E prético, seguro, tem ampla aceitacio, permite o controle e ainda oferece beneficios
como descontos ou milhas. Util tanto para as promocdes do varejo quanto para OS
imprevistos. Segundo os jovens sdo varias as vantagens dos cartdes de crédito. No entanto,
pode-se afirmar que as principais delas séo: a possibilidade de consumir imediatamente e 0
parcelamento.

Nas palavras dos entrevistados: “ficou mais facil comprar”. Afinal, com o cartdo nao
ha a necessidade de ter o dinheiro na hora e nem € preciso esperar meses até juntar a quantia
necessaria, com ele € possivel dividir as compras em prestaces que caibam no bolso. Logo, o
consumo torna-se imediato. E melhor: o pagamento pode ser feito “na proxima fatura, com
um novo salario”.

No entanto, da vantagem para a desvantagem é um pulo. A opinido de Kelly (8°
periodo de medicina) expde as duas faces da moeda:

[...] eu acho que o cartdo é vantajoso se vc souber usé-lo com cuidado, ndo esquecendo do seu
limite individual de gastos[...] parcelar a divida quando vc ndo pode pagar tudo de uma vez
ndo deixa de ser uma vantagem[...] o problema é quando a pessoa perde a nogéo e assume
vérias dividas ao mesmo tempo, ai eu acho que o cartdo perde um pouco a sua utilidade. A
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desvantagem é justamente essa sensacgdo de "estou gastando pouco”[...] e ai a pessoa acaba
assumindo muitas dividas ao mesmo tempo, se torna um ciclo vicioso, ela ndo para nunca de

pagar.

O risco do descontrole aparece como a grande desvantagem do cartdo de crédito.
Ficou mais facil comprar, mas ¢ exatamente ai, que o “perigo” se encontra. Na auséncia do
controle, a euforia das compras pode transforma-se em dividas. De uma forma geral, 0s
entrevistados mostram-se bastante cientes dos “pros e contras” relacionados ao meio de
pagamento. Ao longo da conversa, com frequéncia emitiam opinides e também conselhos
sobre o uso. Para eles estd claro que a ma gestdo do cartdo de crédito transforma o “aliado”
em problema.

Além do risco de perder o controle, entre as demais desvantagens do cartdo estdo os
juros altos e as dividas. O raciocinio € o0 mesmo e se repete em muitas falas: como todos estao
suscetiveis a imprevistos e 0 ndo pagamento corresponde a juros altissimos, o resultado de
ndo controlar-se pode ser acumular dividas. Ao colocarem o cartdo de crédito na “balanga” e,
entdo, analisarem os riscos da ferramenta, as respostas sinalizam duas etapas distintas do uso:
uma relacionada a um “poder de compra imaginario”, a “sensacdo de gastar pouco”; a
“tenta¢do” ou “compulsdo”’; e outra relacionada ao “perigo”; aos “juros” e as “dividas”.

Independente das vantagens e desvantagens, quando perguntados sobre como seria a
rotina deles se ficassem sem o cartdo de crédito a maioria afirmou que teriam que poupar
dinheiro. Para eles 0s gastos com as coisas mais caras se tornariam mais dificeis. Seria
importante fazer uma reserva para shows, viagens, roupas e, inclusive, para 0s imprevistos.
Alguns imaginam que deixariam de comprar. Haveria, assim, uma reducdo dos gastos
mensais, uma vez que iriam se concentrar apenas no que fosse necessario - evitando os gastos
dispensaveis.

Entre as respostas, uma chamou atencdo. Ao imaginar a rotina sem o cartdo de crédito,
uma das entrevistadas desenvolveu uma distin¢do bastante interessante. Para ela o cartdo

mudou a forma de comprar e ndo o consumo.

[Sem o cartdo de crédito] mudaria na minha forma de compra, ndo de consumol...]
Continuaria a comprar as coisas que preciso, mas me programaria para compra-las pelo fato
de precisar paga-las com dinheiro. Teria que tirar o dinheiro necessario momentos antes de
fazer a compra. Se caso o valor fosse muito alto, esperaria um pouco mais para juntar todo o
dinheiro para pagar a vista, por exemplo. (Jessica, 4° periodo de Rela¢des Publicas)

A partir da resposta da jovem, coloca-se em evidéncia que, com a introdugdo do
cartdo, as préaticas relacionadas as compras se modificaram. Outros comportamentos foram

introduzidos. O dinheiro estaria relacionado ao pagamento a vista. O seu uso exige
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programacéo, poupanca e priorizacdo dos itens desejados. E mais, implica ainda a necessidade
de sacar as cédulas antes da compra ser efetuada. Ja o cartdo de crédito possui outra logica de

atuacado, ao oferecer um modelo de pagamento distinto, alteraria a “forma de compra”.

4.6 Entre regras e calculos, o uso do cartédo de credito

Comprar e pagar. Ao utilizar dinheiro para liquidar uma transagdo, considerando uma
cena comum e bastante simplificada, a sequéncia ndo é muito diferente de conhecer o preco,
contar as cédulas, entregar a(s) nota(s), aguardar e conferir o troco. No entanto, quando se
utiliza cartdes de crédito, o comprar desassocia-se do pagar, e assim, a rotina antes descrita
altera-se. N&o se trata apenas de uma mudanca no meio de pagamento - uma substituicdo da
moeda de troca — mas refere-se a uma alteracao nos processos e objetos empregados. Uma vez
separada essas duas agdes — compra e pagamento - surgem outras cenas e outros atores; mais
especificamente: mudam os habitos cognitivos e as operagfes envolvidas. Com a inser¢do do
cartdo de crédito enquanto moeda de troca, novos atores surgem: a maquina em que 0
pagamento € registrado; a senha ou assinatura; o comprovante da transacdo; o banco que fara
a cobranca e, por fim, a fatura. Esta ultima também apresenta uma série de importantes
detalhes — o pagamento minimo ou total, o dia do vencimento, o limite de crédito, os
parcelamentos etc.

Quando se analisa 0 uso dos cartes de crédito e os calculos realizados ao longo das
transacgdes, algumas praticas se destacam pela constancia em que aparecem e pela importancia
que adquirem dentro das rotinas de compra e pagamento descritas pelos jovens. Entre elas: (1)
0 estabelecimento de regras para o uso do cartéo e (2) a elaboracéo de formas de controle e

registros.

4.6.1 Meu cartdo, minhas reqgras

Como dito anteriormente, entre os jovens, um dos habitos mais comuns é o uso do
cartdo de crédito para as despesas de maior valor. Habito, por vezes, tdo frequente que se

transforma em regra. Entre os motivos apresentados como justificativas a essa postura esta o
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percepcao de que pequenos valores fazem com que se perca o controle. Por ndo perceberem
0s gastos pequenos, a fatura pode surpreender ao final do més. Outros dizem que ndo vale a
pena gastar o limite do cartdo com coisas baratas. Coisas que cabem no orgamento devem,
assim, ser pagas no débito ou em dinheiro, para ndo comprometerem o crédito - destinado
exclusivamente aqueles itens que ndo conseguiriam pagar sem o parcelamento do valor. No
entanto, um dos jovens confessou ndo usar o cartdo de crédito para as pequenas quantias por
vergonha. Para o entrevistado o0s atendentes associariam o pagamento com o cartdo de crédito
ao fato dele ndo ter dinheiro. O discurso sublinha o quanto os usos das moedas também estao
constrangidos as cenas sociais nas quais ocorrem. A escolha do meio de pagamento, bem
como a forma de usa-lo, sdo interpretados pelos envolvidos e adquirem sentidos variados
conforme as situagbes e seus usuarios (ZELIZER, 1994; CARRUTHERS; ARIOVICH,
2010). Em mais um didlogo em que tais constrangimentos se fazem presentes, a entrevistada
afirmou que, devido ao fato de seu cartdo ser vinculado ao do pai, titular da ferramenta, evita
pagar no credito coisas que sabe que podera gerar comentarios por parte do responsavel.

E interessante notar ainda que, apesar do cartdo de crédito estar associado aos gastos
mais altos, ha um limite que guia as despesas. Acompanhando os relatos dos jovens, fez-se
visivel outra pratica comum: as despesas do cartdo sdo orientadas dentro de um limite pré-
estabelecido, algo em torno de R$300,00 mensais (valor mencionado pela maioria). De acordo
com 0s usuarios existe uma quantia-limite definida por eles com base na propria renda e,
principalmente, nas possibilidades de arcarem com as despesas. N&o séo valores estabelecidos
pelas institui¢cOes financeiras; trata-se, nas palavras dos entrevistados, de um “teto”, que ndo
deve ser ultrapassado a fim de ndo comprometerem o or¢camento - uma forma encontrada para

gerirem o limite de crédito a ser usado.

Somo as parcelas das minhas compras, e mensalmente, ndo podem passar de 300 reais. Caso
eu va fazer uma compra que va estourar esse limite, analiso pra ver se é realmente necessario
[...] é quanto eu posso pagar, comprometo os 20% do meu salario. (Cristina, 4° periodo de
administragdo)

As regras descritas acima sdo as mais comuns, porém ndo as Unicas. Cada usuario,
com base em suas experiéncias, constroi seu proprio regulamento. A definicdo do que
funciona e o que ndo funciona parece fazer parte do processo de tentativa, erro e aprendizado.
N&o parcelar; s6 parcelar se ndo houver cobranca de juros; parcelar em poucas vezes; ndo
emprestar o cartdo; s6 emprestar para parentes e melhores amigos; ndo comprar por impulso;

enfim, uma série de precaucdes e restricles € instituida. As formas de usos e também de néo-
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usos sdo formuladas e guiam as rotinas de compra, mesmo que sejam regras ocasionalmente

quebradas.

4.6.2_Os Reqistros

Outro ponto que merece ser destacado s&o os registros realizados com a intengédo de
administrar os gastos no cartdo de crédito e, consequentemente, o proprio orgamento.

Inseridos em uma dinamica em que os atos de comprar e pagar se distanciam, verifica-
se que os entrevistados investem em técnicas de controle das despesas e gestdo do limite. As
praticas empregadas sdo heterogéneas, mas entre as a¢Ges mais comuns estd 0 recurso a
escrita. As despesas sdo anotadas em caderninhos e agendas ou, entéo, inseridas em planilhas
eletronicas. Neste processo um elemento ganha destaque: os comprovantes das transacoes.
Chamados de vias, papeizinhos, recibos ou comprovantes de compra, eles registram as
despesas.

Guardo tds[todos] os comprovantes de compra e anoto na agenda, no dia q vence o cartéo,
td[tudo] g[ue] vou comprando, entdo gqdo[quando] chega a fatura, s6 comparo pra ver se ndo
tem nada a mais ou algum erro. E agora ja sei gqdo[quando] o cartdo vira, entdo raramente
esqueco de uma compra feita q[ue] ndo caiu no més certo por causa disso. (Nadia, 8° periodo
de Ciéncias Sociais)

Eu guardo os papeizinhos e de vez em quando vou fazendo uma limpa do que j& é antigo e o
que ainda ndo paguei e eu costumo estar sempre entrando na internet pra ver o que gastei, ver
meu limite, etc. (Daiane, 6° periodo de design)

Os jovens estdo suscetiveis a possibilidade de esquecer ou se confundirem com as
datas — entre elas: a data da compra; a data em que fatura é fechada/emitida (dia em que o
cartdo “vira”); e a data de pagamento. Os comprovantes, assim, sevem para verificar possiveis
erros de cobranca — ou, mesmo, para auxiliar a memdria. Funcionam como uma espécie de
marcadores capazes de lembrar o valor despendido, o dia, hora e o local da compra. Em geral
esses papéis sdo guardados, conferidos e, mais tarde, descartados. Tornam-se importantes
registros atuando contra possiveis confusdes.

Agueles que ndo fazem listas e anotacGes requisitam a memdria. Costumam recordar
aquilo que j& gastaram no cartdo antes de efetuarem a proxima compra. No entanto, uma
ferramenta de controle que surge como aliada, e reduz a necessidade das anotacGes, € a

internet. Os sites dos bancos sdo bastante utilizados. As contas correntes sdo acessadas e
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examinadas periodicamente, bem com as despesas descritas nas faturas online do cartdo de
crédito. O limite esta sempre sob verificag&o.

Fazer calculos faz parte da rotina: somam os valores gastos, diminuem da renda,
examinam as despesas e verificam o quanto ainda podem gastar ou o quanto precisam guardar
para quitar a fatura seguinte. Ha uma preocupacdo com o controle, mesmo que nem sempre 0
controle desejado seja alcangado. Nessa linha, para diminuirem os riscos de esquecimento, a
opcéo pelo pagamento em débito automatico mostrou-se recorrente.

Quando os jovens sdo questionados sobre a reacdo deles com a chegada da fatura,
confirma-se a eficacia dos célculos e das estratégias de administracdo or¢camentaria. Nesse
momento, torna-se interessante notar que, confiando nos processos de acompanhamento das
despesas, a fatura, entregue junto as demais correspondéncias, € recebida com tranquilidade.
Um dos entrevistados mencionou que nem sequer abre o envelope, outro disse paga-la, antes
mesmo da fatura chegar em casa. E comum o valor ja ser conhecido. Como resultado, nada de

“surpresas” ou “sustos’.

4.7 Um novo componente: 0S juros

Como exposto anteriormente, entre as maiores desvantagens do cartdo de crédito estdo
os juros. O pagamento integral da fatura na data correta e, muitas vezes, programado em
débito automatico reforca o cuidado para o0 ndo pagamento de multa e demais taxas. Por outro
lado, considerando também os casos de excecdes, observa-se que, quando ndo ha dinheiro
suficiente para efetuarem o pagamento integral, a saida é encarar as conseqiéncias do
momentaneo descontrole. Logo, a opc¢do pela parcela minima e pelo pagamento de juros
ocorre.

A associacdo direta entre juros e divida é bastante comum. Ao reconhecerem que 0S
juros dos cartdes sdo “exorbitantes”, imediatamente associam o nao-pagamento ao acumulo
de dividas. Dentro deste mesmo raciocinio, o pagamento minimo também passa a ser
encarado como problema. De uma forma geral, ha o receio de que a auséncia do pagamento se
transforme em “uma bola de neve”.

Quando questionados sobre as taxas de juros incididas nas despesas financiadas, entre
0s vinte entrevistados, apenas dois souberam responder os valores cobrados. Contudo, logo

em seguida revelaram os motivos: um havia buscado a informacdo na fatura, pois nao
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conhecia o valor; e o outro havia feito estagio em um banco. Ficou claro, assim, que apesar
dos juros serem mencionados como um componente importante na administracdo das
despesas do cartdo e configurarem entre as principais preocupag6es do uso, ndo se trata de um
valor/indicador que esteja presente nos calculos efetuados pelos usuarios. Apesar de
aparecerem como um novo componente - a ser considerado ou evitado - nas compras a
crédito, as taxas de juros cobradas pelas instituigdes financeiras nao sdo conhecidas. Sabe-se

apenas que séo altas.

4.8 Momento de crise: casos de descontrole e dividas

[...] eu me deslumbrava muito, adorava muitas parcelas e pgto [pagamento] minimo. Gastava
principalmente com roupas e presentes, sempre pagava a metade da fatura de cada mésf...]
mas ndo deixava de fazer novas compras, resultado[...] a fatura foi ficando cada vez maior e
perdi o controle, passei a ter dificuldade para quitar as parcelas quando na época o Banco
Real, entrou em contato comigo e me ofereceu um financiamento. Fiz um acordo com o banco
e por doze menos[meses] passei a pagar o valor e 129 reais e com cartdo de crédito
bloqueado[...] tempos negros, mas consegui quitar. (Bruna, 8° periodo de Comunicagéo
Social)

Quando perguntados sobre aquilo que os fazem perder o controle financeiro, roupas e
sapatos foram os itens que mais se sobressairam, sobretudo devido ao maior numero de
mulheres entrevistadas. No entanto, as repostas ndo se restringiram a esses dois itens, 0
publico feminino também citou os produtos de beleza, as viagens, as saidas ndo programadas
e 0s gastos em restaurantes. Os homens, por outro lado, diante da mesma pergunta foram mais
contidos. Fizeram questao de frisar que eram controlados. Mas, mesmo considerando-se bons
administradores e cientes dos gastos, ao longo da conversa deixaram escapar alguns itens que
exerciam maior atracdo sobre eles: o lazer (saidas, viagens, shows e restaurantes), roupas,
artigos esportivos ou eletronicos. Mas, em todo caso, foram, visivelmente, menos assertivos
gue o publico feminino.

Independente de serem homens ou mulheres, véarios jovens disseram ja terem passado
por uma situacdo em que tinham gastado mais do que o previsto. Realmente, apenas uma
minoria ndo enfrentou tal condicdo, em geral 0s entrevistados ja passaram por um periodo de
descontrole, ou ainda estdo vivenciando-o. Na tentativa de compreender os motivos que
acarretaram 0s gastos elevados, foram encontradas ocasifes diferentes e causas variadas:
viagens, compras por impulso, gastos com datas festivas (como aniversario, carnaval, natal,

casamentos) ou apenas imprevistos. Em algumas ocasides o descontrole com orcamento
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associado a cobranca de juros também foram mencionados como o inicio de um processo de
endividamento. A perda do controle no uso de servicos como o parcelamento e 0 pagamento
minimo geraram dificuldades para quitar as parcelas. Diante do desafio de retomar o
equilibrio do orgamento, a saida considerada por muitos foi conter os gastos, muito embora,
por vezes, isso ndo fosse suficiente. Assim, outras solu¢bes também foram colocadas em
pratica, entre elas: o acordo com os bancos; o parcelamento das dividas; o uso do cheque
especial; o resgate da poupanca e também a ajuda dos pais.

Passar por tal experiéncia ndo se mostrou facil. Quando perguntados sobre como se
sentiram ao atravessarem esse periodo, os jovens citaram uma lista extensa de sentimentos. Os
relatos falavam de depressdo, arrependimento, impoténcia e nervosismo. Nao saber como sair
dessa situagdo os deixavam preocupados, cansados, com a sensagdo de terem uma “corda no
pescogo”. Alguns revelaram que se concentraram na busca por solu¢des; mas, nem sempre
isso acalma; a titulo de exemplo, entre as solugdes cogitadas, um dos entrevistados revelou ter
pensando em abandonar os estudos para trabalhar.

De certo, como colocaram, a experiéncia ficou registrada. Alguns apds descreverem o
ocorrido, muitos emendavam a conversa com conclusdo: “ndo quero isso nunca mais”. Naiara,
que ainda enfrenta as restrigdes que a divida lhe impds, desabafa: “quero ficar com o nome
limpo, nem que seja para poder ficar sem cartdo (0 que vem acontecendo nos ultimos meses)
SO para ter um descansol...]”.

Vale ressaltar que, o cheque especial e o cartdo de crédito sdo as formas de
endividamento mais comum entre 0s jovens entrevistados. Foram poucos 0s que
mencionaram terem tido experiéncias como esta com outros servigos financeiros. De todo
modo, o0 periodo de tensdo ou sofrimento é visto como aprendizado. Erros e acertos séo
registrados e em seguida os usos sdo reformulados. Isto se tornou visivel nas respostas.
Quando perguntados sobre o que é importante saber para usar o cartdo de crédito a lista de
conselhos foi grande. Segundo eles, “a conta vai aparecer no final do més”, deste modo, além
de mencionarem todas as experiéncias positivas de controle das despesas- como 0
estabelecimento de um valor maximo a ser gasto e o registro das compras - ofereceram

também diferentes recomendacdes de uso:

Se comprou, pague! Porque se ndo pagar a divida pode triplicar. [...] hoje eu entendo que, se
vC ndo esta conseguindo comprar a vista é sinal que vocé ndo tem condi¢do de comprar.
(Gabriel, 7° periodo de Relagdes Publicas)

Eu acho que a pessoa tem que ter consciéncia do que gasta, com o que gasta. Tem que ter na
cabeca que uma hora vocé vai ter que pagar, que ndo é um brinquedo que vocé passa o cartdo
e ganha um prémio. Tem que ser usado com uma grande responsabilidade. Tem que estar
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ciente de que ndo adianta ficar colocando gastos para 0 més seguinte se ndo puder pagar.
Afinal, o credito foi feito pra falta de dinheiro momentanea, e ndo eterna. E claro, é bom saber
0s pros e 0s contras, como taxas de juros, vantagens, etc. (Daiane, 6° periodo de design)

4.9 E o que se aprende com 0s jovens universitarios

As entrevistas realizadas permitiram conhecer um pouco mais das opinides e dos

comportamentos dos jovens com relagéo ao dinheiro e novas tecnologias de pagamento. Ao

perguntar sobre as formas de uso do cartdo de crédito, buscou-se, sobretudo, compreender a

relacdo que estes possuem, em especifico, com o crédito. O estudo foi, entdo, movido pela

curiosidade de visualizar e entender os comportamentos adotados pelos jovens ao lidarem

com a disponibilidade de dinheiro extra.

a)
b)

d)

A seguir, sdo apresentados, de maneira resumida, os principais achados da pesquisa:
Os gastos com lazer séo as principais despesas do grupo pesquisado;

Normalmente os jovens carregam pouco dinheiro em suas carteiras. Os variados
cartdes de pagamento, gradativamente, vém substituindo as cédulas. No entanto, caso
ocorra necessidade de operarem transacbes via dinheiro, recorrem aos caixas
eletronicos;

Para pagar as compras 0s cartdes de débito e crédito sdo as opcbes mais utilizadas. A
opcdo por um ou outro ird depender do tipo de compra realizada, variando,
principalmente, conforme o valor dos itens transacionados; a necessidade de
parcelamento; a realizacdo da compra pela internet ou em lojas fisicas; ou a auséncia
do dinheiro em conta corrente;

A poupanca ndo é um habito entre os jovens, logo, ter um cartdo de crédito é estar
preparado para caso precisem comprar algo. Enquanto o uso do dinheiro envolve
planejamento e priorizacdo dos gastos, o crédito adquire importancia por proporcionar
uma sensacdao de que seus usuarios ndo perderdo oportunidades. De certo modo, a
ferramenta garante a certeza de estarem prontos para as coisas fora do planejado;

Os jovens aprendem a utilizar a ferramenta na adolescéncia, observando os usos feitos
por pessoas proximas. Em geral, a observacdo seguida da pratica sdo as principais

formas de aprendizado sobre o cartdo de crédito;



f)

9)

h)
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Trés motivos principais levam os entrevistados a adquirir um cartdo de crédito: (1) o
inicio das atividades profissionais; (2) o acesso as contas universitarias; e (3) o
incentivo dos pais;

Durante as conversas com 0s jovens, verificou-se uma associagdo entre cartdo de
crédito e aumento de autonomia para a realizagao das compras;

Segundo a opinido dos jovens, com o cartdo de crédito ficou mais facil comprar, 0s
beneficios e as facilidades dos cartGes sdo enfatizadas, no entanto, suas desvantagens

também sdo apontadas: o risco do descontrole; os altos juros; e as dividas;

i) A utilizacéo do cartdo de crédito envolve o estabelecimento de regras que organizem o

)

uso e a elaboracao de formas de controle dos gastos;

Faz parte da utilizacdo do cartdo de crédito, errar, acertar e, entdo, aprender. Gastar
mais do que era previsto, adquirir dividas e ter que resolver tais situagdes foi uma
experiéncia relatada por muitos. No entanto, uma vez aprendido a licdo, tornam-se

mais atentos para que situacdes como estas ndo ocorram. Reformulam os usos.
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5 DISCURSOS OFICIAIS E USOS ORDINARIOS

O cartéo de crédito é bom para fazer compra e até para se organizar, mas tem que ter dinheiro
para pagar. Quando vocé entra no rotativo, esta perdida. (EWALD, 2011).

Intitulado de Dr. Dinheiro, o economista Luis Carlos Ewald, da dicas sobre o uso do
dinheiro e demais ferramentas financeiras. Com frequente participacdo nos quadros do
programa Fantastico, o consultor acompanha as rotinas de familias, discute os principais
problemas financeiros, analisa 0s gastos em excessos e oferece solugdes. Com a ajuda dos
envolvidos busca organizar e reduzir as despesas e, ainda, equilibrar o orcamento. Nesta
iniciativa, em répidas licdes, um conhecimento econémico é passado a milhdes de brasileiros
que assistem ao programa.

Em fevereiro de 2011, no quadro “Tintim por Tintim”, a produ¢do do programa
acompanhou, por pouco mais de um més, a rotina de dois casais que enfrentavam problemas
financeiros. O reality show dominical apresentado pelo Fantastico discutia o orgcamento
doméstico em cadeia nacional. A cada episodio, além de acompanhar as peripécias dos casais
endividados, o Dr. Dinheiro apresentava dicas e instru¢fes para colocar as contas em dia.

Para Frederico Neves (2011), coordenador de redacao e editor do quadro “Tintim por
Tintim”, a iniciativa tem proposito educativo. Em suas palavras: “nunca na historia deste pais
as pessoas tiveram tanto credito fécil [...] muita gente estd perdendo o controle dos gastos”.
Diante de tal realidade, o programa é uma maneira de discutir questdes rotineiras relacionadas
as financas.

Em um cenario de mobilidade social, economia aquecida e a expansdo do crédito, as
discussdes sobre o uso do dinheiro ganham holofotes. Presente nos debates cientificos,
politicos e econdémicos, ndo é surpresa que o dinheiro também se torne tema das discussdes
domeésticas. Dentro do dominio do ordinario - do cotidiano - 0s questionamentos praticos
também se fazem presentes: como ganhar dinheiro? Em que investi-lo? Como poupa-lo? Em
que empregéa-1o0?

Em respostas a estes questionamentos, ou adiantando-se a eles, iniciativas variadas
estdo disponiveis: programas de TV; literatura especializada; sites e blogs; apostilas; cartilhas
e videos — conteudo voltado para homens e mulheres que possuem duvidas com relacdo a
melhor forma de usar o dinheiro e demais ferramentas monetarias; ou desejam aprimorar seus

conhecimentos sobre produtos financeiros e investimentos.
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Na literatura, ao examinar as listas dos livros mais vendidos em 2011*, sete livros
relacionados as finangas pessoais configuram entre os titulos: “Casais inteligentes enriquecem
juntos”; “O segredo”; “O segredo das mentes milionarias”; “Pai rico, pai pobre”; “Quem
pensa enriquece”; “Salomdo, o homem mais rico que ja existiu”; e “12 meses para
enriquecer”’. Mesmo através de um breve exame nado ¢ dificil notar que, em geral, as obras
ressaltam os caminhos rumo ao dinheiro. A busca por uma tranquilidade financeira ou por
formas de organizagdo da renda e do patriménio tornaram-se temas recorrentes. As obras, no
entanto, ndo se resumem a estes topicos, variam ao abordarem o dinheiro em situacGes
distintas. Oferecem ao leitor instru¢des para ndo cair nas armadilhas do crédito, dicas para
domar os credores; estratégias para se livrar de dividas, guias sobre como investir em bolsa de
valores. Detalnam o passo a passo de um planejamento financeiro e abordam os possiveis
conflitos entre relacionamentos intimos e dinheiro. Ainda dentro da economia doméstica,
oferecem instrucgdes para transformar o lar em uma empresa rentavel ou proteger o patriménio
familiar.

O governo brasileiro também vem chamando a atencdo para a importancia de se
discutir e atuar na educa¢do financeira da populagdo. Aponta, inclusive, para a “necessidade
de fomentar a cultura financeira do pais” (VIDA & DINHEIRO, 2011). Assim, desde 2010,
testa uma Estratégia Nacional de Educacdo Financeira, a ENEF®®, um programa piloto,
implantado em 900 escolas da rede do governo nos Estados de Sdo Paulo, Rio de Janeiro,
Tocantins, Ceara, Minas Gerais e Distrito Federal. A ENF é o primeiro projeto oficial neste
sentido. Entre os motivos que deram origem ao programa estdo: as mudangas econémicas,
sociais e tecnologicas dos ultimos anos; a maior complexidade e variedade de produtos
financeiros existentes; a expansdo e popularizacdo do crédito; bem como o aumento da
expectativa de vida, ocasionando, consequentemente, uma maior expectativa de gastos.
Inspirado em iniciativas internacionais, o programa busca formar uma cultura de
planejamento a longo prazo.

Sites e blogs também sdo espacos utilizados para discutir os usos do dinheiro.
Desenvolvidos por diferentes agentes, compartilham diariamente, em suas paginas, contetdo

sobre questdes econdmicas destinadas a publicos distintos®. Instituicées como a Serasa, a

% Os titulos examinados apareceram, entre janeiro e novembro de 2011, nas listas dos livros mais vendidos
publicadas pelas revistas: Veja e Epoca; e pelos jornais: O Globo, Estado de S&o Paulo e Folha de S&o Paulo.

%% Composto por um grupo de trabalho com representantes do Banco Central do Brasil, da Comiss&o de Valores
Mobiliarios (CVM), da Secretaria de Previdéncia Complementar (SPC) e da Superintendéncia de Seguros
Privados (SUSEP).

% Como exemplos de sites estdo: dinheirama.com; educacaofinanceira.com.br; tveducacaofinanceira.com.br e
maisativos.com.br.
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Bovespa (Bolsa e Valores de Sdo Paulo) e a Anbid (Associacdo Nacional dos Bancos de
Investimentos) também passaram a oferecer materiais, cursos e palestras com intuito de
esclarecer davidas e transmitir conceitos basicos de economia. Inclusive as instituicGes
financeiras comegaram a propagar a ideia do uso consciente do dinheiro®’: a partir de sites,
cartilhas informativas, publicidade, filmes e variados canais de atendimento ddo inicio, em
suas esferas, a um debate sobre orcamento familiar.

Essas iniciativas colocam em evidéncia o trabalho de alguns especialistas na
transmissdo de conhecimentos econdmicos. Verifica-se, assim uma “difusdo das formas
‘econdmicas’ de perceber e atuar no mundo social” (NEIBURG, 2004). Através de diferentes
midias e formatos variados, estes especialistas produzem e distribuem um conteddo
informativo que se legitima e se associa as praticas monetérias dos individuos.

Entre os interesses da antropologia da economia, o estudo deste discurso “erudito” faz-
se presente, trata-se de observar e discutir as interacbes de um grupo de especialistas
interessados na economia. Federico Neiburg (2004), por exemplo, ao estudar os periodos de
instabilidade econdmica vividos por Brasil e Argentina nas Gltimas décadas do século XX,
chamou a atencéo para a consagragdo de um grupo de profissionais da economia. Destacou,
em especial, o papel daqueles denominados “money doctors”, especialistas responsaveis por
elaborar dispositivos para remediar ou resolver as “doengas do dinheiro”*®, Em momentos de
crise do valor das moedas, estes especialistas discutiam soluc6es, debatiam publicamente os
rumos da economia e proporcionavam as pessoas instrumentos para que estas pudessem se
defender dos efeitos nocivos da inflacdo. Nesse movimento, tais profissionais faziam com que
as preocupacdes em torno do desequilibrio monetario ndo estive circunscritas apenas ao
universo de atuacao dos profissionais da economia, mas percorressem entre toda a populacgéo.
Logo, um amplo universo de agentes se envolvia ndo s6 com as informagdes sobre o valor da
moeda; mas também com estratégias praticas para conviver com a inflacdo e os constantes
aumento de preco. Ao longo deste processo, a contenda tornava-se um ‘“assunto familiar,

quase normal”.

[...] os profissionais da economia foram consagrados como figuras publicas, autorizados a
diagnosticar e a resolver o que, segundo eles, seriam as principais questdes de nossa época:
inflacdo, crescimento, emprego e taxas de juros. Expandiram-se as se¢cdes de economia nos
grandes jornais, nas redes de TV e nas revistas de atualidade (ver Abreu, 2003; para 0 caso

%7 Como exemplos destas iniciativas, podem ser citadas as instituicdes como o Banco Ital que langou o
“Programa Uso Consciente do Dinheiro” ¢ a ABECS (Associagdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito
e Servigo) que coordena uma campanha sobre “o jeito certo de usar o cartdo de crédito”.

% Reconhecidos como heterodoxos, estes economistas foram responsaveis por medidas como congelamento de
precos, revisdes gerais de contrato e mudancas das moedas nacionais (ver NEIBURG, 2004).
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francés, Duval, 2004). Ser economista passou a valer na politica; tornou-se cada vez mais
corrente a presenca desses especialistas nos altos escaldes da administracdo publica (ver
Loureiro, 1997). A consagracdo de um relativo consenso sobre a independéncia dos bancos
centrais legitimou a crenga na autonomia dos mercados e na autoridade desses profissionais,
que se apresentam como 0s Unicos capazes de compreendé-los e de agir sobre eles.
(NEIBURG, 2010)

Ao abordar a atuacdo destes economistas, Neiburg aponta, entdo, para uma “pedagogia
da economia inflacionaria”. Os dispositivos e tecnologias que estes elaboravam e difundiam
freqlientava as rotinas de homens e mulheres. Novas moedas nacionais, planos de
estabilizagdo, mecanismos de converséo, indicadores de medicao de precos eram apresentados
e absorvidos pelos agentes, tanto no circulo dos especialistas quanto na esfera da vida
cotidiana. Tais dispositivos contribuiam de forma significativa para um processo que
culminava com a incorporacdo de uma cultura da instabilidade.

No entanto, vale reforcar que os profissionais da economia ndo se concentram apenas
na figura dos economistas; de forma mais ampla, trata-se de um grupo de profissionais

39 _ que se apropriam e utilizam de uma linguagem

especializados “interessados na economia
especifica e representacdes quantificadoras, e que atuam no mundo tido como econdémico:
“economistas académicos, jornalistas econdmicos, operadores de mercado (como 0s
investidores ou os publicitarios) e os funciondrios de agéncias internacionais” sdo alguns
exemplos lembrados por Neiburg (2010, p.3).

Apoiado neste raciocinio, o trabalho se aproximada da discussdo proposta pela
antropologia da economia. Ressalta, aqui, o papel dos publicitarios e dos demais profissionais
do marketing e da comunicacdo que, a0 empenharem suas atividades, transportam para o
terreno midiatico informacGes do universo econémico. Profissionais que trabalham em
agéncias publicitarias e cujos clientes sdo institui¢des financeiras ou empresas relacionadas ao
dominio tido como econdmico. Estes especialistas, orientados pela I6gica das companhias que
representam e pelos objetivos definidos por elas, elaboram, testam e divulgam mensagens
ajustadas ao publico que almejam atingir.

Como vimos no terceiro capitulo, o trabalho destes profisionais, se diferencia dos
demais profissionais da economia, principalmente, pela linguagem que utilizam. Distantes das
formulas e calculos; cifras e percentuais; tabelas e graficos, apropriam-se de uma linguagem
mais emotiva e carismatica — bastante plurivalente frente a habitual “exatiddao” dos numeros.

No entanto, vale o registro: apesar de tratar-se de uma forma diferente de expressar as

% Como detalhado por Neiburg “A expressdo ‘profissionais da economia’ inspira-se em Max Weber para se
referir aqueles especialistas que vivem ‘de’ e ‘para’ (nesse caso) a economia, motivados pela crenca na
existéncia de uma ordem especifica (econ6mica) da vida coletiva e na sua capacidade de compreendé-la e de agir
sobre ela” (2010, p. 3).
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informacdes econdmicas, ndo se configura numa linguagem alheia a este dominio, muito pelo
contrario. Prova disso sdo os vultosos investimentos feitos pelas instituigdes financeiras em
publicidade.

Os acompanhamentos dos gastos em comunica¢do através de variados meios
(televisdo, revistas, jornais, radio, outdoor, cinema e internet) geram estatisticas que
confirmam a intensa apropriacdo da linguagem publicitaria pelas instituicdes financeiras. Os
investimentos em comunicacao sdo contabilizados e classificados dando origem aos rankings
de anunciantes. Em recente divulgacgéo destes rankings, em julho de 2011, entre as empresas
que mais tinham investido em publicidade, os bancos mantiveram suas posi¢des de destaque.
Entre as 30 primeiras companhias, 4 bancos: Caixa (7°); Bradesco (11°); Banco do Brasil
(239) e Itau (27°) (IBOPE, 2011) - resultado que ndo é novidade. A forte e constante presenca
destas empresas na midia, reflete-se, ano a ano, nas mensuragdes do Instituto de Pesquisa
IBOPE (MEIO MENSAGEM, 2011)*.

Obter um boa performance em indicadores como preferéncia e fidelidade dos clientes
ou reconhecimento de marca, significam, por vezes, massivos investimentos em estratégias de
comunicacdo — e, nesta corrida pela satisfagdo do consumidor, os esfor¢o das instituicoes
financeiras em desenvolver e executar seus planos de marketing sdo nitidos. Prova do
empenho aparece, novamente, através de rankings: em 2011, entre as 25 marcas mais valiosas
do Brasil, os bancos ocuparam o topo do ranking: Itad (1°); Bradesco (2°) e Banco do Brasil
(4°). E, quando a avaliacdo é mundial, entre as marcas mais valiosas, estdo as empresas de
servigos financeiros American Express (23°) e Visa (75°). (ISTO E DINHEIRO, 2011).

Serem lembradas pelos consumidores e se tornarem a primeira op¢ao de compra (ou
utilizacdo) sdo alguns dos motivos que fazem com que as empresas dediquem tempo a
construgdo e ao posicionamento de suas marcas. No Brasil, quando o assunto é
especificamente cartdes de credito, Visa e MasterCard s&o as marcas mais lembradas entre as
empresas deste segmento. De acordo com a pesquisa anual divulgada pelo jornal Folha de S&o
Paulo (Folha Top of Mind) (2011), a marca Visa atingiu 36% das citaces espontaneas dos
entrevistados, 0 que garantiu a ela o 13° ano consecutivo no topo da categoria. Diante do
resultado positivo, a Visa atribuiu a vitéria, com 20 pontos percentuais a frente da concorrente

0 As empresas selecionadas para este estudo, Visa e MasterCard, anualmente, também costumam configurar o
ranking dos 300 maiores anunciantes. Em 2010, a Visa ocupou a 64° colocagdo e a MasterCard o 81° lugar, as
posicOes ndo se alteram muito, em 2008, por exemplo, ocupavam a 60° e a 76° posi¢des respectivamente.

*! Dentro das premissas do marketing, posicionar uma marca significa ressaltar os beneficios-chave que serdo
oferecidos por ela, é o que proporcionara distingui-la de seus concorrentes. Conforme Kotler (2003, p. 193), a
estratégia de posicionamento ¢ a resposta para a seguinte pergunta dos clientes: “Por que eu deveria comprar sua
marca?”.
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MasterCard, aos investimentos em publicidade, ao desenvolvimento de novas tecnologias e
aos patrocinios de megaeventos esportivos.

Rankings como estes exibem ndo s6 o excelente desempenho financeiro destas
instituicdes, mas também comprovam a relevancia e o peso dos investimentos que estas fazem
em estratégias de marketing e comunicacdo. Confirmam, ainda, a afinidade de empresas,
representantes do setor financeiro, com a linguagem simbdlica e emotiva utilizada em seus
anuncios.

A pesquisa desenvolvida por Vander Casaqui (2004) também corrobora para esta
constatacdo. Ao estudar as principais instituices financeiras e marcas de cartbes de crédito
atuantes no pais, o autor dedicou-se, de forma em especial, & compreensao das estratégias
comunicacionais adotadas pelo grupo “do capital financeiro” na tentativa de estabelecer
vinculos com seu publico. Observou, a partir das pegas publicitarias elaboradas, ndo s6 os
recursos retoricos utilizados nessa tarefa, mas também o empenho dos profissionais na
escolha de cenarios, personagens, tom, linguagens e simbolos que possibilitassem um

encontro “perfeito” entre empresas e seu publico-alvo.

Ha uma zona de interinfluéncia simbdlica que pauta as acdes de marketing e seu revestimento
comunicacional pela publicidade: uma vez dirigidas a um publico que se pretende seduzir,
encantar, convencer, as manifestagdes marcarias do capital financeiro dissimulam, recuperam,
ressemantizam, estetizam seus objetivos e suas intencionalidades, em fungéo da adequacéo ao
que se entende por “necessidades” e “desejos” desse publico-alvo, localizados por pesquisas
de mercado. (CASAQUI, 2004, p.14).*?

A pesquisa apresentada pelo autor foi construida a partir do exame minucioso de 30
comerciais televisivos, coletados entre 2003 e 2004, subdivididos entre marcas de bancos e de
cartbes de pagamento. Ao longo das descricbes e das analises dos filmes, verifica-se,
claramente, a atuacdo dos especialistas. Para a producédo dos efeitos visados, o trabalho destes
profissionais vai muito aléem da redacdo das mensagens; empregam uma especifica gramética
audiovisual que corresponde aos modos de enquadramentos da camera, aos angulos de
captacdo das imagens, a producdo de movimentos, e ainda aos processos de edicdo grafica e
sonora do material. Como apontado por Casaqui (2004, p.365), apoiados na linguagem
publicitéria, os profissionais em questdo propdem relagdes simbolicas que extrapolam as

funcionalidades dos produtos e servi¢cos que oferecem.

42 . ~ , . . . ~

Manifestagdes marcarias, como esclarece o autor, seriam as manifestagdes da marca. “Quando o produto se
encontra na categoria marcado, sua producéo se da em compasso com a fabricagdo de sua marca [...]”
(CASAQUI, 2004, p. 19).
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A partir da analise dos comerciais, o autor identificou o que chamou de “ethos
publicitario”, que, de uma forma bastante simplificada, seriam as estratégias enunciativas
presentes na negociacao entre anunciante e publico-alvo. Na tentativa de comunicar com seus
consumidores, a publicidade das empresas anunciantes estaria apoiada em estratégias de
interacdo simbdlica entre as marcas/produtos e seus publicos. Para tal, estas empresas
projetariam em suas mensagens caracteristicas do segmento de publico que desejam atingir -
isto é, delimitariam o puablico-alvo de sua comunicacdo e lancariam mao de signos que
promovessem a direta identificacdo entre anunciante e destinatario. O receptor da mensagem
se reconheceria, assim, nos personagens, nas situacdes, no ritmo, nas preferéncias, nas

opinides e valores, bem como nas linguagens empregadas no andncio.

As experiéncias corporais e a troca de imagens, relacionadas aos modos de ser e estar no
mundo das pessoas, sdo traduzidas na retérica publicitaria em efeitos de sentido do discurso,
em simulacros. A comunicacdo se faz portadora de sinais de pertenca, de tragos de carater e
de corporalidade. Dessa forma, destacamos a importancia do estudo dessas estratégias
comunicacionais que produzem a interagdo simbdlica entre anunciante e pablico-alvo, através
da anélise do ethos publicitario, que tem como pressuposto a relagdo comercial que define os
dois papéis em sua esséncia. (CASAQUI, 2004, p.13)

Os apontamentos do pesquisador foram muito Gteis para a melhor compreensao das
estratégias comunicacionais adotadas pelas empresas. Baseado nos estudos da linguagem,
Casaqui debrucou-se sobre a publicidade das principais marcas do setor financeiro, buscando
conhecer as formas de comunicacédo estabelecidas entre os agentes (empresas e publico-alvo),
examinando, em especial, 0s ajustes das comunicacGes mercadolédgicas (as modulaces dos
enunciados destas empresas) no intuito de estabelecer vinculos com seus consumidores-alvo.

O estudo, aqui apresentado, aproxima-se da discussdo conduzida por Casaqui ao
debrugar-se sobre material parecido: pecas publicitérias de industrias financeiras. No entanto,
0 presente estudo, ao analisar a publicidade das empresas Visa e MasterCard, concentra-se,
em especifico, nos sentidos atribuidos ao dinheiro e aos cartdes de pagamento. Empenha-se
em reconhecer nos simulacros dos usos - produzidos de forma sofisticada pelo trabalho dos
especialistas e distribuido em forma de narrativas publicitarias — as significacdes das moedas,
suas representacdes e as instru¢des de uso transmitidas. Ao se concentrar nesta tarefa, torna-se
possivel apontar pontos de contato e de distanciamento entre os sentidos das moedas
atribuidos por especialistas e os sentidos préaticos relatados pelos usuarios. Considerando que
um grupo de profissionais da economia utiliza a publicidade para dialogar com o publico que
visa atrair, é preciso que este crie uma interacdo simbdlica entre anunciante e destinatario e,

para isso, reconheca as caracteristicas deste publico. Como apontado por Casaqui (2004), o
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poder de persuasdo de tais estratégias comunicativas esta relacionado ao universo simbolico
que serd construido e que servira como uma “proposta de adesdo” aos olhos do publico que
esperam atingir.

No que tange a promocdo dos meios de pagamento, se as mensagens dos especialistas
sdo elaboradas e acordo com os agentes que eles procuram atrair, a correlacéo entre os valores
e significados transmitidos através da publicidade e aqueles identificados nos discursos dos
usudrios deve ser alta. Ambos devem partilhar os mesmos significados quando se referem aos
cartdes de crédito. Com a intencdo de verificar estes pontos de encontro e desencontro é que

se desenvolve a analise a seguir.

5.1 Os meios de pagamento dos especialistas

As estratégias comunicativas empregadas pelas empresas Visa e MasterCard na
promocdo de seus servigos em alguns pontos se aproximam; em outros distinguem-se. Ambas
as empresas, defendem os meios eletronicos como formas mais seguras, praticas e rapidas de
pagamento, no entanto a forma utilizada para posicionar seus produtos frente aos seus
consumidores as diferencia de acordo com a forma de comunicacdo adotada.

Um dos pontos que esclarece e vale ser destacado logo de partida € 0 modo como estas
empresas se referem aos produtos/servigos que comercializam. A andlise dos sites das
companhias (VISA, 2012; MASTERCARD, 2012)*® permitiu identificar e elencar os
principais vocabulos empregados nessa tarefa. Assim, verificou-se que os cartdes de debito e
crédito, e também os cartdes pré-pagos*’, aparecem descritos sob varias denominacdes:
cartdes de pagamento; instrumentos financeiros; meios eletronicos de pagamento; moedas
digitais; formas de pagamentos eletrénicas e solugdes de pagamentos. Expressdes utilizadas
ndo apenas nas apresentacdes dos produtos (propagandas, folhetos e sites), mas também nos

discursos dos representantes da empresa em entrevistas ou matérias destinadas a imprensa.

8 Os sites institucionais, além de disponibilizarem dados detalhados sobre as empresas, fornecem também
informagdes sobre produtos e servigos; promogdes vigentes; programas de educacao financeira; além de noticias
destinadas & imprensa com as informagdes sobre os resultados da companhia, principais novidades, estratégias
de campanhas e dados sobre 0 mercado em que atuam.

* Usado, prioritariamente, como uma moeda alternativa para aqueles que ndo querem carregar dinheiro em
viagens (traveller check), funcionam como cartbes de débito comuns, podendo ser usados para a realizago de
compras e de saques nos caixas eletronicos. No entanto, também ha estimulos para que este cartdo também seja
usado por pessoas que nao tenham conta em bancos ou em situacdes que ha o desejo de monitorar o controle das
despesas.
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Outra questdo relevante é forma de diferenciacdo dos cartbes. Segmentados para
publicos distintos estes se subdividem conforme a funcéo e os beneficios correlacionados a
eles. Neste processo de segmentagdo do produto que oferecem, tanto a Visa quanto a
MasterCard atribuem suas marcas aos nomes das ferramentas. Assim, os cartdes destinados a
pessoa fisica (chamados de cartdes pessoais pela MasterCard), sdo organizados da seguinte

forma:;

a) Cartdes de Crédito:
= Visa: Visa Classic; Visa Gold; Visa Platinum e Visa Infinite.
» MasterCard: MasterCard Platinum;  MasterCard  Gold;
MasterCard Standard; MasterCard Electronic; MasterCard
PayPass.
b) Cartdes de Débito:
» Visa: Visa Electron
= MasterCard: MasterCard Débito
c) Cartdes pré-pagos:
= Visa: Visa Travel Money; Visa Buxx.
= MasterCard: MasterCard Travel Card.

Registra-se deste modo, que (1) o emprego das palavras Visa e MasterCard pelos
anuncios referem-se ndo apenas as marcas das empresas, mas aos produtos/servigos que estas
oferecem e (2) a forma de denominar os cartes mostrou-se bastante variada (plastico, moeda
digital solucdo de pagamento...) - muitos vocabulos sdo empregados em referéncia ao cartdo
de crédito e débito sem uma regularidade visivel em sua aplicacdo. Esclarecidos estes pontos,
podem-se retomar os filmes publicitarios, concentrando-se, em especifico, nas estratégias de
comunicacdo e nas atribuicGes de significados aos meios de pagamento.

Na tentativa de substituir o dinheiro pelos cartdes, a estratégia comunicativa conduzida
pela Visa atua por duas frentes: uma emotiva (identificada nas mensagens institucionais
referentes aos produtos e marca) e outra mais informacional (empregada nas campanhas
promocionais), trazendo mensagens que pontuam a supremacia do cartdo frente ao dinheiro.

A comunicacdo institucional, bastante emotiva, € calcada na nog¢do de acesso e
mobilidade. A assinatura da campanha “Mais Pessoas Vao com Visa” chancela a forma de
pagamento - afirmando tanto a abrangéncia da marca, quanto a aceitacdo ampla dos servigos

oferecidos pela Visa. Os filmes de apresentacao do conceito “Go.” praticamente ndo trazem
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informacdes diretas sobre 0s usos das ferramentas que promovem. O que ressaltam, no caso, €
muito mais a presenca da marca e dos produtos Visa como parceiros, viabilizadores de sonhos
e de realizagdes. Nos dois filmes detalhadamente analisados no capitulo 3, “Gofesto” e “Let’s
Go.”, o que se enfatiza ¢ a companhia da Visa e as possibilidades de consumo viabilizadas por
seus produtos. O discurso empregado assemelha-se a um chamado, um apelo para que o0s
consumidores, usuarios de cartdes, aproveitem a vida. Um alerta sobre as “maravilhas que a
vida oferece” e um convite para desfruta-las.

Por outro lado, a estratégia promocional desenvolvida pela empresa, o programa “Vai
de Visa”, traz em seus comerciais instrugcdes diretas com relacdo ao uso dos cartBes. A
premissa do programa € simples: quanto mais os usuarios utilizam seus cartdes mais chances
eles possuem de ganhar prémios. Logo, para incentivar o habito da utilizacdo dos cartdes e
uma mudanca de postura com relacdo a frequencia de uso do dinheiro, foram produzidos
varios comerciais que divulgam os beneficios da promocédo e, sobretudo, apresentam aos
consumidores novas perspectivas com relacdo ao modo de uso do dinheiro em espécie e dos
meios de pagamento eletronicos. Os filmes que compdem esta campanha satirizam os
usuarios de dinheiro e destacam os percal¢os enfrentados pelos consumidores ao pagarem
suas compras com as tradicionais cédulas — entre eles: a falta de troco e o recebimento de
balas em substituicdo ao dinheiro; o fato de terem que carregar muitas moedas, o tempo
perdido em filas de caixas eletrdnicos; ou, até mesmo, a impossibilidade de comprarem um
produto ao apresentarem uma nota de valor muito alto, dificultando o troco do
estabelecimento comercial. Na narrativa o tom é cdmico, todas as situagdes embaragosas
pelas quais passa 0 usuario de dinheiro sdo acompanhadas por um trio de bolero que, ao

fundo, canta o infortlinio das cenas.

Sabe 0 que acontece com quem ndo paga com Visa? Bala de troco, que coisa triste; chuva na
fila, que coisa triste; perdendo tempo, que coisa triste[...] Dinheiro j& era. Com Visa ou Visa
Electron vocé vai direto as compras. E agora participa do programa Vai de Visa que da
prémios para quem usa Visa no dia a dia, entre no site e saiba como ganhar. Vai de Visa. Go.
Mais pessoas ao redor do mundo vao com Visa e

Os comerciais enfrentam claramente a moeda em espécie e apresentam a marca Visa,
como sinénimo de uma forma de pagamento superior: “Dinheiro ja era. Com Visa ¢ mais

pratico e mais seguro”, “Passar no caixa eletronico j4 era, com Visa vocé vai direto as

*® Propaganda referente ao programa Vai de Visa. “Faga a sua versdo do Bolero Visa, vocé pode ganhar até 15
mil reais.” Promocéo divulgada pelo site Visa em que o usuério poderia substituir os rostos dos personagens do
bolero por fotos dele ou de amigos, através das fotos escolhidas produziriam uma prdpria versao customizada do
comercial (VISA, 2011f).
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compras”, “Mais e mais pessoas ja sabem que dinheiro ¢ passado”, “Seu Visa ¢ mais que

dinheiro” (VISA, 2011g)*.

Figura 8 - Moedas de Troco — Comercial Bolero. Um trio de bolero canta a tristeza de receber o troco em moedas.
Fonte: Visa (2011f)

Figura 9 - Perder tempo na Fila — Comercial Programa “Vai de Visa”. Um trio de bolero canta a tristeza de perder tempo em
filas.
Fonte: Visa (2011g)

Uma vez que o dinheiro ¢é associado a problemas, os cartdes surgem como solucdo. A
contraposicdo de sentidos é nitida. Enquanto o dinheiro ¢ uma forma de pagamento
retrograda, ineficiente e lenta; o cartdo é moderno, pratico, rapido e seguro; e mais: atrelado

ao programa “Vai de Visa” ainda da prémios.

Esse € um pouco do sentimento que a gente quer passar para as pessoas: que hoje em dia usar
dinheiro d& mais trabalho, traz uma série de incbmodos que usando o cartdo vocé ndo tem,
porque é mais rapido, d& prémios € mais facil - e por isso que a gente fala para vocés: vai de
Visa (CARAMORI, 2011).
Ldcio Caramori, um dos profissionais responsaveis pela produgdo dos filmes, explica
como surgiu a ideia de usar o trio de bolero para representar as coisas antigas e reforcar a

associacdo entre dinheiro e coisas do passado. Ao longo da entrevista, na qual explica a

* Trechos extraidos dos filmes do programa “Vai de Visa”. Alguns deles disponiveis no canal da Visa no
YouTube.
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construcdo do comercial, afirma, claramente, 0 sentido da campanha: apontar os “problemas”
causados pelo dinheiro. Em resumo, a mensagem elaborada pela Visa revela que a opgéo pelo
pagamento em dinheiro ndo é bem vista, é antiquada - torna-se sinénimo de “coisa triste” ¢
estimula, assim, os usuarios a migrarem os pagamentos feitos em dinheiro e cheque para 0s
meios eletronicos. Segundo os dados divulgados pela propria empresa, a agdo surtiu efeito: a
primeira fase da campanha elevou em 26% o numero de transagbes com o cartdo
(considerando os portadores de cartdes Visa cadastrados na promogdo) e provocou um
crescimento de 13% no percentual de pessoas que consideram que Visa é mais conveniente
que dinheiro (VISA, 2011g).

Com uma estratégia de comunicacéo diferente, a MasterCard defende o conceito “N&ao
tem Preco”. Como explorado no capitulo 03, a empresa baseia-se nos significados de cada
compra. Assim, as compras passam a ter um valor (sentimental) e ndo apenas um prego. Os
cartbes de pagamento ganham destaque nas cenas transmitidas pelos filmes; séo eles que
viabilizam o momento da compra e, consequentemente, toda a satisfacdo, emocdo e
experiéncia envolvidas no consumo. O comercial reforca, deste modo, o papel dos cartdes
MasterCard na vida dos consumidores, consolida-os como aqueles que proporcionam
momentos especiais.

Em paralelo a campanha “N&o tem Preco”, o programa “Surpreenda” faz parte da
estratégia promocional da MasterCard que busca a preferéncia do consumidor e estimula o
uso dos cartdes de pagamento oferecendo beneficios. A comunicagéo calgada no lema “Fazer
alguem feliz: ndo tem preco” reforca a func@o dos cartdes Mastercard como provedores de
experiéncias especiais. Para tal, o programa oferece beneficios que objetivam surpreender
seus consumidores, reforcando o vinculo entre marca, produto e usuarios. As ofertas seqguem a
logica do “paguel, leve 27, assim, na compra de um produto em um estabelecimento parceiro
do programa o consumidor leva outro igual. A compra é duplicada de modo que o beneficio
adquirido pelo consumidor possa ser estendido as pessoas proximas. Baseado em acGes que
estimulam a conexdo emotiva entre marca e usuario, o programa, através de sorteios, oferece
viagens e a chance de vivenciar “momentos unicos”, situagdes fora da rotina - entre 0s
prémios est4 a oportunidade de se divertir com a familia nos parques da Disney; ou levar 11
amigos para torcer pelo Brasil nos jogos da Copa América; ou ainda a oportunidade de assistir
ao GP Brasil de Formula 1.

Como divulga a empresa, o conceito adotado pela campanha “une emocao e razao,

gerando beneficios ainda mais tangiveis aos portadores da bandeira” (MARSTERCARD,
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I3

2011d). Nas palavras do Presidente da Mastercard, a intengdo do programa “Surpreenda” é
“tangibilizar o que ndo tem preco” (CALDART, 2011).

CADASTRE-SE NO

PROGRAMA SURPREENDA

Figura 10 - Banner de internet vinculado no site do programa Surpreenda
Fonte: MasterCard (2010)

Através de filmes, dos anuncios impressos e online e das acbes em midias sociais a
comunicagdo adotada pela Mastercard é bastante romantica. Apesar de ndo retratar o dinheiro
de forma direta como a Visa, reforcam o uso dos cartdes de pagamento ressaltando seus
beneficios.

Apds a andlise do material, fica claro que as empresas de tecnologia de pagamento
compreendem que as moedas adquirem sentidos, e, com isso, empenham-se, através de suas
estratégias comunicativas, para criarem variadas associacdes. Logo, enquanto o dinheiro é
lento, antiquado, inadequado e ineficiente; os cartdes sdo praticos, rapidos, seguros, modernos
e vantajosos — capazes de abrir portas para experiéncias ditas especiais. Quando conveniente a
comunicagdo empregada aproxima o dinheiro dos cartdes, ressaltando, principalmente, a
possibilidade de substituicdo do primeiro pelo segundo; quando a aproximagdo ndo é
conveniente os afastam e sublinham suas diferencas. No entanto, o intuito & sempre 0 mesmo:
designar caracteristicas positivas aos meios eletrénicos de pagamento, associando seus usos as

coisas boas da vida.
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5.2 Os meios de pagamento dos Usuarios

Os 20 jovens universitarios entrevistados revelaram em seus discursos informacdes
detalhadas sobre a compreensdo dos meios de pagamentos e seus significados, expuseram o
modo como estes se ajustam em suas rotinas, especificaram os calculos empregados para lidar
com tais ferramentas e, principalmente, definiram a importancia que estes adquiriram em seus
processos de consumo ou em sua forma de organizagéo financeira.

Varios destes aspectos ja foram descritos ao longo do capitulo 04. No entanto, dois
entrevistados foram selecionados com o intuito de ilustrar, de uma maneira mais detalhada, a
dindmica dos usos dos cartbes de crédito. As duas jovens destacadas, Aline e Catarina, nao
representam o todo da pesquisa, seus exemplos ndo dao conta da variedade de formas de uso
do cartdo, mas suas historias permitem visualizar a utilizacdo dos meios de pagamento de um
jeito mais singular - suas histdrias concretizam os apontamentos anteriores e permitem retratar
com mais cor e detalhes o cotidiano dos jovens. Aline e Catarina foram escolhidas por
apresentarem perfis bastante diferentes, mas poderiam ser outras ou outros a contarem suas
rotinas. As estudantes, apesar de exibirem alguns pontos em comum, compreendem a

ferramenta de forma distinta - o que amplia as discussdes a seguir.

5.2.1 Tudo sob controle

Aline tem 20 anos, mora em um bairro da na regido metropolitana do Rio. Vive com a
mde, que é doméstica, e ndo conheceu 0 pai. Além de comprar um carro, seu sonho de
consumo é ter uma casa propria. Na verdade duas: uma para ela e outra para a mae.
Atualmente, cursa o 6° periodo de administracdo e foi efetivada na empresa que trabalha.
Gosta de ir ao cinema, cozinhar e sair com o0 namorado.

Aline se considera uma menina bastante controlada com relagcdo aos seus gastos.
Segundo ela, sua postura frente ao dinheiro rende comentarios de sua mae. Mas, ndo se acha

2947

“mao de vaca™’, apenas ndo gasta com bobagens - é organizada. Tem uma planilha que

" Expresséo popular que designa uma pessoa que ndo gosta de gastar dinheiro; “pdo dura”, mesquinha.
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utiliza para controlar as despesas, e, como habito, coloca os pagamentos em débito
automatico.

Divide os gastos mensais em fixos e variaveis. Entre as despesas fixas estdo 0s custos
do provedor de internet, a mensalidade do curso de inglés e o material didatico - que parcelou
em 18 vezes. Entre 0s gastos variaveis encontram-se as despesas com faculdade, transporte e
alimentacédo. Diferentemente dos demais jovens da sua idade, Aline diz guardar a maior parte
do que recebe: ha seis meses se prepara para o casamento. Antes, se dava ao luxo de gastar
com roupas, saidas, cabeleireiro — “essas coisas que mulher adora”; agora, gasta com enxoval,
mobilidrio da casa e os preparativos da festa (salao, fotoégrafo, decoragdo etc.). “Meus gastos
estdo mudando”, conclui.

Por estar ha seis meses economizando 60% do que ganha, quase ndo tem gastado com

ela, mas coincidentemente, no més da entrevista, Aline descreve uma novidade:

Somente este més farei uma doideira. Como fui efetivada, nao tive férias, vou receber[...] E
como tem algum tempo que eu ndo sei 0 que é gastar comigo vou torar td[todo] o dinheiro.
Mas ndo é a toa sabe, sdo coisas que estou precisando. Mas sou organizada fiz uma lista com
as necessidades e em ordem de importancia, para poder gastar com responsabilidade e depois
ndo ficar arrependida. [...] achei g era um dinheiro extra, que eu e meu namorado néo
estdvamos contando[...] Conversamos e decidimos que eu irei gastar comigo [...] noés
decidimos juntos, sabe.

Aline ndo gosta de se endividar, prefere guardar dinheiro e postergar a compra. Depois
que o dinheiro é depositado na poupanca, ja ndo o considera mais dela. Assim, se por algum
imprevisto precisa utiliza-lo, logo da um jeito de repor a quantia. Opta por pagar a vista; e
para 0 casamento esta seguindo a mesma receita. Animada conta que além de ndo ficar com
dividas ainda ganha descontos.

Em sua rotina, raramente carrega dinheiro. SO retira o dinheiro da conta quando
precisa. Uma vez que ndo tem dinheiro em méaos, paga no débito - que em sua visdo “da no
mesmo”. Os cartdes de pagamento andam com ela, sdo 5 ao todo: 2 relacionados a bancos e 3
as lojas de departamento (C&A, Renner e Leader). Os cartdes de crédito do banco séo 2, mas
sO usa um deles (o que tem o maior limite); e, apesar de carregé-lo na carteira, ndo tem o
habito de utilizd-lo com frequencia. Recentemente, calcula que ficou uns trés meses sem
comprar a crédito. Para ela o cartdo de crédito serve para emergéncias (quando necessita
comprar algo que ndo esta no planejamento), ou quando a mée precisa. Cartdo para Aline é
um auxilio, para comprar coisas com alto valor, coisas que s6 com o salério ficaria
impossivel. E ndo empresta, s para a mae - prefere ndo se arriscar a ter que pagar gastos de

outras pessoas, na sua visdo na familia ha muitos “caloteiros”.
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Como exposto, sO usa 0 cartdo de credito quando vé necessidade. Acredita que o
cartdo ajuda as pessoas, mas 0s juros sdo altos, entdo: € necessario planejamento com relagéo
ao uso. Caso contrario, a vantagem vira desvantagem.

Adquiriu seu préprio cartdo de crédito quando iniciou o estagio (ha aproximadamente
1 ano e meio). Coincidentemente, estagiava em um banco e tomou conhecimento do crédito
através dos informativos ao abrir a conta. Leu as informacdes (soube como poderia utilizar;
analisou o limite e a data em que o cartdo “virava”). E, assim como os demais pagamentos,
colocou a fatura em débito automatico.

Para Aline a fatura do cartéo de crédito & um item dispensavel. Confere ponto a ponto
do seu planejamento e o valor descontado de sua conta corrente; ja fatura: rasga e joga fora. E
atenta aos juros e, por ter trabalhado no banco, sabe exatamente o percentual que € cobrado.
(Diga-se de passagem: foi a Unica entrevistada que soube informar esses valores).

5.2.2 No limite: entre parcelamentos e pagamentos

Catarina € uma jovem que gosta de sair para dancar, ir a restaurantes, cinemas,
shoppings e barzinhos. Um sonho de consumo: conhecer a Alemanha. L4 podera colocar em
prética seus conhecimentos da lingua alema, idioma que domina além do inglés. Estudante de
escola publica passou no vestibular para engenharia quimica e hoje, aos 22 anos, se encontra
no 8° periodo. Moradora da Zona Norte do Rio, vive com 0s pais. Em casa, a mée €
aposentada e 0 pai encontra-se desempregado.

Logo no inicio da conversa, quando perguntada sobre como costuma pagar suas
compras, Catarina esclarece: “Nunca ando com dinheiro. Primeiro crédito, depois débito, mas

"’

com certeza, sempre cartao!”. Os motivos para a auséncia do dinheiro na carteira sdo varios:
se preocupa com assaltos e com o risco de perdé-lo. Para ela o cartdo é muito mais pratico e é
aceito em qualquer lugar.

No estdgio é remunerada quinzenalmente, portanto, organiza as despesas € 0S
pagamentos conforme as datas em que recebe o salario. Com a quantia referente a primeira
quinzena, paga a fatura do cartdo. Ja com o valor da segunda quinzena, paga as demais
despesas e guarda o restante. Mas, atualmente, nada tem guardado. Devido aos gastos que

teve com seu aniversario se descontrolou.
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Normalmente, langava 0s gastos em uma planilha e mantinha as despesas sob
supervisdo. Estabeleceu este habito ainda adolescente, uma vez que, desde o 2° grau, €
responsavel por “se bancar” e arcar com suas despesas — segundo Catarina, roupas e 0s gastos
com entretenimento hd muito ficam por conta dela. Acostumou-se, entdo, desde cedo a ter
alguma forma de controle. No entanto, devido ao aniversario, gastou muito e, agora, esta com
medo de voltar a planilha e lancar os valores. Preferiu mudar a estratégia: tem guardado as
vias de tudo que compra no cartdo, quando atinge um valor proximo a R$250,00 ja comeca a
parar de sair. Desse modo consegue pagar o cartdo de crédito.

Antes tinha trés cartdes: (a) um de crédito em que era dependente da mée; (b) outro
multiplo (débito e crédito) em que era a titular; e (c) um terceiro apenas de débito. Hoje
cancelou um dos cartdes de crédito - achou melhor cancelar um deles depois que percebeu
que estava gastando demais usando os dois cartdes de crédito. Ficou com aquele em que era a
titular (o cartdo multiplo), este tinha o maior limite (R$350,00).

O cancelamento do cartdo veio junto com a necessidade de cortar outras despesas,
pois, em breve, vai viajar para a Europa e estd sentindo que as despesas estdo pesadas.
Adotou, desta forma, algumas medidas: cortou os gastos; o cartdo; e saiu da aula de danca.
Conforme relatado, precisou da ajuda da tia para pagar as despesas das passagens para O
exterior, assim, com a reducdo dos gastos, ficara mais facil paga-la o valor das passagens
areas.

Catarina assume seu ponto fraco, restaurante e viagens.

[...] restaurantes me tiram do controle. Quando cismo de ir em algum restaurante eu gasto
mesmo. Gosto de comer bem, ser bem servida. Acho que é com que mais gasto. Nao sou de
comprar roupas, sapatos, bolsas, nada d[isso]! Se eu tiver que passar 3 reais no sorvete da
padaria no cartdo de credito, eu passo. E se eu tiver que passar 60 reais num restaurante,
também passo. Viagens me tiram do controle, hehehe. Eu amo viajar, e tenho costume de
viajar. Ano passado, paguei 3 viagens no cartdo ao mesmo tempo quase [...] parcelo em 8x,
10x, 6x. Fui duas vezes para Salvador ano passado (apesar de que, minha familia é de I3,
entdo ndo gasto com estadia). E fui para Canela, Gramado e Porto Alegre num feriaddo. Esse
ano fui para Salvador no carnaval. E vou agora nas férias para Paris (5 dias), Londres (5dias),
Amsterdam (3dias), NY (7 dias) e Virginia (2 dias - minha irmd mora l4). Essa viagem desse
ano é que esta sendo bem pesada. Provavelmente terei que me segurar bem!

Na opinido de Catarina tera que se segurar por estd “mega enrolada”. Nos ultimos dois
meses acumulou os gastos do aniversario, com os do casamento da irma e ainda tem que
pagar a sua tia as parcelas da viagem que fara para a Europa. Além disso, gastou também o
crédito oferecido pelo cheque especial. A conta corrente esta negativa. Como ndo tinha
dinheiro para pagar o cartdo de crédito acabou utilizando o limite do cheque especial. Para

ela, os juros da conta universitaria facilitam por serem mais baixos. Com relac¢do aos juros do
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cartdo de crédito: os desconhece. Para ela é simples: “se ndo tenho dinheiro, ver o qt[quanto]
tem de juros so ird me fazer desesperar um pouco mais.”.

E a primeira vez que se enrola desta forma. Assim, busca uma saida: por um més vai
deixar de pagar a tia (“que relevou numa boa”); e com esse dinheiro ira pagar outras coisas,
entre elas o que deve a irmé& e a maior parte do cartdo. Mas ainda ficara faltando o pagamento
do cheque especial. Porém, como diminuiu o uso do cartdo de crédito, acredita que més que
vém estara com as contas normalizadas.

Catarina é adepta do parcelamento, lida com cartdes de pagamento desde os 12 anos
quando sua mae fez um “cartdo normal” (de débito) para ela. A mae tinha por habito dar um
cartdo de crédito as filhas quando estas completassem 18 anos. Instruia que o uso deveria ser
para as necessidades, ou se vissem algo na loja que gostassem (algo que ndo poderiam
perder). Seguindo a regra, aos 18 ganhou o seu préprio cartdo de crédito. Desse momento em
diante, era cla a responsavel pelo pagamento da fatura. Na opinido de Catarina: “depois que
vocé ganha [dinheiro] e vocé que paga a sua fatura, vocé comeca a ter discernimento no que
pode gastar ou ndo! Hoje em dia gasto mais, pg[por que] ganho um pouco mais nesse
estagio.”. Assim, proporcionalmente ao salario, os gastos vém aumentando. Antes, dava aulas
particulares; hoje, estagia em uma grande empresa multinacional.

Para ela um cartdo de crédito mal usado ¢ sinonimo de “enrolacdo”. Controle ¢é
fundamental. Quando perguntada como seria se ela, por acaso, ficasse sem cartdo de crédito,
responde de forma enfatica: “IMPOSSIVEL VIVER SEM CARTAO DE CREDITO”. Na
opinido de Catarina controlar o dinheiro é mais dificil, e 0 mesmo se aplica ao uso dos cartdes

de débito — para ela, o limite do cheque especial € o grande problema:

[...] o problema é quando uso o limite do cartdo de debito. Crédito e mais tranquilo [...] Eu
sou da seguinte teoria depois que os bancos resolveram dar limite para universitario, ferrou!
[...] Pelo menos, todos os meus amigos da faculdade utilizam o limite! [...] Sinceramente, pelo
menos o pessoal da minha facul[dade], que tem meio que os mesmos padrdes que eu, ou seja,
trabalham, pagam suas faturas e tals, eles se controlam. Entretanto, todos, usam o limite! Uns
mais outros menos, mas todos usam!

5.2.3 “Os débitos™, “os créditos” e “os dinheiros” dos usudrios

Em 2010 o Banco Central do Brasil divulgou uma nova versdo da pesquisa "O
Brasileiro e sua Relagdo com o Dinheiro” (BCB, 2011). O estudo quantitativo, que contou

com a participacdo de 1.044 brasileiros, apontou que o dinheiro ainda é a forma de pagamento
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mais usada pela populacdo. Apesar dos cartbes de pagamento ganharem importancia, o
dinheiro foi considerado o principal (mais frequente) meio de pagamento usado por 72% dos
entrevistados. E mais: embora a pesquisa tenha verificado um crescimento significativo do
namero de brasileiros que possuem conta corrente, passando de 39% em 2007, para 51% em
2010, grande parte da populagéo brasileira continua recebendo seu salario em dinheiro (55%).
Porém, em geral, ndo se carrega muitas notas: quando perguntados sobre quanto costumam
carregar em um dia tipico, a maioria dos entrevistados respondeu que costuma levar
diariamente valores médios de até R$ 20,00.

Aline e Catarina, representantes do universo jovem pesquisado, estdo em um grupo
diferente do restante da populacao brasileira e, com relacdo ao dinheiro, apresentam algumas
especificidades. Tanto para elas quanto para os demais jovens pesquisados, 0s cartbes de
pagamento vém substituindo o dinheiro de forma significativa. Alguns, como Catarina, foram
bastante enfaticos quanto as suas preferéncias: os cartdes, sempre. De uma forma geral, as
cédulas s6 sdo usadas quando os meios eletrbnicos de pagamento ndo sdo aceitos.
Diferentemente dos dados publicados pelo Banco Central, todos os entrevistados possuiam
conta em banco. Entre os principais motivos apresentados para o inicio de um relacionamento
com 0s bancos estdo o incentivo dos pais, a entrada na faculdade (conta universitaria) ou o
inicio de uma vida profissional. Em comum com os demais brasileiros s6 a quantidade de
dinheiro que carregam: algo em torno de R$20,00.

A anélise dos discursos de Aline e Catarina deixa ver o processo de distingcdo das
moedas. Ambas diferenciam os meios de pagamento que usam. Por serem qualitativamente
heterogéneos, o dinheiro adquire determinados significados e empregos; ja os cartdes, outros.
De um modo geral, os usos destas moedas estdo organizados de acordo com o entendimento
das funcGes dos meios de pagamento.

Mas o que mais chama atencdo na comparacdo dos dois discursos é o fato de
obedecerem a diferentes éticas no que diz respeito ao gerenciamento das moedas. De certo
modo, a forma como Aline e Catarina enxergam e lidam com 0s meios de pagamento parece
distinguir seus estilos de vida, principios e valores.

Aline distingue claramente os meios de pagamento que usa. N&o anda com dinheiro
em espécie. Nao vé necessidade em carrega-lo, pois ndo gasta dinheiro na rua. Prefere usar
em suas transacdes o cartdo de débito (que para ela é sindbnimo de pagar a vista). Vé
vantagens no pagamento imediato uma vez que, com esta préatica, tem conseguido descontos.
O parcelamento também é utilizado, mas de forma esporadica e bastante planejada. Em sua

opinido, o cartdo de crédito é sinbnimo de auxilio e deve ser usado apenas em casos de
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emergéncia® - serve, principalmente, para comprar as coisas de alto valor. N3o gosta de
gastar com “bobagens”, prioriza suas necessidades, utiliza o dinheiro com “com
responsabilidade”. Em seu caso, a poupanca € que lhe permite atingir seus objetivos.
Economiza uma parcela do salario e mantém esta soma separada — Ao dinheiro guardado é
designado um propdsito prévio, seu uso € restringido e atribui a este dinheiro ndo gasto outro
sentido. Distingue a quantia poupada a ponto de ndo reconhecé-la como sua — mentalmente a
classifica e fisicamente a separa - define regras especiais para a aloca¢do do seu dinheiro.
Além dos cartdes de débito e crédito e da poupanca, a pratica de distinguir as moedas a partir
de seus usos ndo se encerra ai. O dinheiro que recebera da empresa referente as férias néo
gozadas foi denominado como “dinheiro extra”. E extra, pois nio o esperava, e devido a sua
origem imprevista, preferiu dar também um novo destino ao dinheiro: ele ndo ir4 para a
poupanca, ao contrario, decidiu “torra-lo”; vai cometer uma “doideira”; no entanto uma
doideira muito bem planejada.

Sua forma de lidar com as moedas e, entdo, organizar-se financeiramente, por vezes é
avaliada pelos que estdo a sua volta. Assim, conforme conta sobre seus habitos logo mostra
seu posicionamento com relagdo a opinido de sua mae: ndo se considera “mao de vaca”,
apenas controlada. O mesmo faz ao contar sobre o dinheiro extra que ira receber. Revelou que
consultou o namorado; conversaram sobre a possibilidade de gastar o dinheiro com ela. E,
antes que qualquer comentario pudesse ser feito com relacdo a sua atitude, novamente
explicou: “decidimos juntos, alguns acham d+ [demais], mas nds ndo, achamos que estamos
no msm[mesmo] barco, temos que lutar por um sé objetivo.”. Discursos que mostram o
qguanto a marcacdo do dinheiro e 0 seu modo de uso estdo estritamente relacionados as
relacbes sociais estabelecidas, sendo constrangidos por elas. Demonstram, ainda, a
preocupacdo de Aline com relacdo ao controle do dinheiro - para ela parece existir um jeito
certo e um jeito errado de aplicar seus recursos, parece evitar extravagancias e desperdicios. A
forma como organiza o dinheiro revela distingbes na forma de tratd-lo: uma parte é para
poupanca; outra, para 0s gastos do més; o que € extra teve novo destino.

Catarina, por outro lado, opta pelo uso frequente do cartdo de crédito e tem o habito de
parcelar suas despesas. Qualifica as moedas. Enquanto o dinheiro oferece riscos, podendo ser
perdido ou roubado; os cartdes de pagamento sdo praticos e seguros. Entre o cartdo de débito

e 0 cartdo de crédito também ha distingdes qualitativas: o primeiro ndo permite a ela um

*8 \/ale lembrar que emergéncia refere-se a qualquer tipo de imprevisto que ira impactar em gastos - do remédio
ao presente para um amigo.
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grande controle; j& o segundo, considera mais eficiente dentro de sua forma de organizacao
financeira.

Ganhou o cartdo de crédito através de méde. Receber 0 meio de pagamento sinalizava
sua maturidade - um sentido compartilhado por toda familia. Adquiriu o cartdo de crédito aos
18 anos, tornando-se, entdo, a responsavel pelo pagamento de seus gastos. Seguindo a
instrucdo materna, aprendeu a usar a ferramenta “para necessidades” ou nos casos em que o
fato de estar sem dinheiro a fizesse perder alguma oportunidade (o cartdo de crédito lhe
garantiria 0 acesso as coisas). Parece apoiar-se sobre uma ldgica imediatista para obter as
coisas que deseja. N&o se incomoda de parcelar aquilo que deseja - independente do valor.
Normalmente, rende-se aquilo que aprecia.

A prética de gerenciar seu orcamento - equilibrando os gastos mensais, as despesas
anteriores e as eventuais compras do més, através do parcelamento e do cheque especial -
mostrou-se rotineiro, soa natural. Em seu relato é bastante interessante notar as variadas
fontes de crédito as quais Catarina tem acesso: além dos cartdes de crédito e do limite
oferecido pelo cheque especial, ainda pdde contar com a ajuda da tia — que a ajudou
financiando as passagens aéreas de sua viagem. Observa-se, assim, que o crédito tornou-se
elemento importante dentro de sua rotina de compras. Ao adquirir papel central na gestdo de
seu orcamento, passou a ser contabilizado como parte da renda. Ao ponto da jovem defender
que seria impossivel viver sem o cartdo de crédito, e admitir que, assim como seus amigos,
utiliza todo o limite do cheque especial.

Ao longo da entrevista com Catarina também foram observados os jeitinhos da jovem
para organizar suas financas: cancelou um cartdo, saiu da aula de danca, negociou com a tia o
pagamento do que deve para o proximo més, reduziu os gatos no crédito ao teto de R$250,00 .
Nota-se, que aos poucos, parece aprender sobre as ferramentas que usa. Conforme aumentam
seus ganhos, testa seus limites e, as vezes, nesse exercicio financeiro enrola-se. Sabe que
controle ¢é a palavra-chave para traduzir uma boa relacdo com cartdo de crédito, no entanto, no
uso das demais ferramentas financeiras a pratica afastou-se da teoria — principalmente no que

diz respeito ao cheque especial.
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5.3 Entre a cena midiatica e a cena real

O dinheiro ndo é a forma de pagamento preferida dos jovens, por isso, nem sempre é
encontrado em seus bolsos. Contudo, esta em local acessivel: quando necessario basta retira-
lo em um caixa eletrdnico proximo. Anda-se com poucas notas, seu uso estad praticamente
restrito aos estabelecimentos que ndo aceitam cartdes (principalmente na faculdade, nas
lanchonetes, para 0s gastos com Xxerox, transporte etc.). A necessidade de manusea-lo esta,
cada vez mais, reduzida; uma vez que aumenta a variedade de cartdes de pagamento as
cédulas perdem espaco. Entre 0os motivos para a auséncia do dinheiro, alguns jovens apontam
para os riscos de perderem as notas ou gastarem demais, outros se preocupam com 0S perigos
dos assaltos e passam a considerar arriscado 0 habito de carregar dinheiro. As empresas de
meios de pagamentos fortalecem os discursos que reduzem a funcionalidade do dinheiro e
oferecem mais argumentos para que as cédulas sejam aposentadas: em oposi¢cdo as notas,
posicionam os cartdes de pagamento como instrumentos modernos, rapidos, praticos, com
ampla aceitacdo e seguros. O discurso é aceito, absorvido e repetido pelos jovens. A Visa,
com uma estratégia comunicativa especialmente empenhada na distingdo entre dinheiro e
cartdes, retrata o inconveniente do troco, o tempo perdido nas filas dos caixas eletrénicos, a
falta de praticidade das moedinhas e até a suposta sujeira encontrada nas cédulas —
contabilizando a quantidade de microbios que seus usuarios deixam de encostar. De modo
sério ou humorado, nesse ponto, os discursos publicitarios e praticos se encontram,

completam-se.
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Figura 11 - Calculadora disponibilizada no site promocional da Visa. Contabiliza os beneficios de usar os cartfes de
pagamento.
Fonte: Visa (2010)
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Com relacdo aos diferentes tipos de cartdes de pagamento, a publicidade os retrata,
mas pouco esclarece sobre seu modo de uso. Deixa no ar, meio subentendido, os detalhes
daquilo que se propde a promover. Ao refletir sobre a forma como o0s objetos sdo
apresentados pela publicidade, Baudrillard aponta para um processo de “leitura” dos signos.
Isto é, as mensagens publicitarias falam dos objetos, mas sem explica-los no que diz respeito a
sua funcionalidade e seu modo de operagdo. Em lugar apresentam os signos como legendas;
isto é: os itens promovidos sdo colocados de forma que sejam lidos - “sdo signos que impdem
uma atividade especifica, a leitura [...] Sendo legenda, cada imagem dissipa a polissemia
angustiante do mundo.” (1969, p.275-276). Nos comerciais da Visa e MasterCard esta
operacdo é verificada. Faltam dados com relagdo ao que é o cartdo de débito ou o cartdo de
crédito. N&o sdo providas informacGes que os diferenciem. Através da linguagem publicitéria,
a leitura plena dos objetos divulgados néo acontece - ela os revela ao mesmo tempo em que 0s
mascara. A partir de uma sofisticada narrativa audiovisual os comerciais exibem os cartdes e
os logotipos das empresas e breve indicacbes sobre o uso; os enunciados nomeiam 0s
produtos sem muitos esclarecimentos: Visa e Visa Electron, MasterCard e MasterCard débito
- nada além. As répidas instru¢cdes mais exaltam os beneficios dos meios de pagamento do
que de fato os explicam. Assim, as interpretacdes ficam por conta dos usuarios; que as fazem
qguando leem o conteudo simbolico das narrativas e ao inserirem os itens em suas rotinas.

Para os jovens os cartdes de débito sdo sinbnimos de pagamento a vista, com ele a
transacdo € imediata. Sua funcdo de registrar o0 pagamento no momento da compra confere
agilidade a compra, caracteristica refletida de forma nitida nas falas dos usuarios: “prefiro
pagar logo”; “prefiro debitar logo”; “prefiro me livrar logo do pagamento”. Por outro lado,
aos cartbes de crédito sdo atribuidos mais significados: dentro de determinados nucleos
familiares sdo vistos como sinalizadores de maturidade ou uma forma de testar a
responsabilidade dos jovens. Na relacdo entre pais e filhos, o cartdo é visto, ainda, como um
facilitador das transferéncias de valores. Dentro do limite de crédito concedido pela
ferramenta ou daquilo que fora combinado com os responsaveis, ddo autonomia aos jovens —
estes passam a realizar as compras e ainda véem reduzida a necessidade de constantemente
solicitarem dinheiro aos pais. Quando se tornam o0s responsaveis pelo pagamento de suas
proprias faturas, mais qualidades aos cartdes de crédito sdo atribuidas: uma “facilidade”, um
“auxilio”, um “aliado”. Ao portar a ferramenta financeira o jovem sente-se preparado para as
coisas fora do esperado (pelo menos para aquelas que envolvem dinheiro). Como cartdo de
crédito ha uma quantia a disposicdo e a possibilidade de parcelamento faz com que o0s itens

desejados caibam no orcamento.
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Estas definicdes em muito se aproximam das possiveis interpretacdes extraidas das
mensagens publicitarias, mas as similaridades entre os discursos dos especialistas e dos
usudarios param por ai. Com intuito comercial, a linguagem publicitaria apresenta-se parcial,
busca simular o cotidiano dentro dos limites considerados Uteis para vender a ideia ou o
produto que promove. Assim, as mensagens da Visa e MasterCard deixam de fora aquele que
seria 0 outro lado da moeda.

O delimitado universo simbdlico no qual as empresas de tecnologia de pagamento
recriam ndo apresenta espaco para tratar das questdes que precedem ou sucedem 0 consumo.
Na demarcacdo de seus posicionamentos ndo mencionam os riscos implicitos no consumo a
crédito. Para ndo cometer injusticas, vale lembrar que tanto a Visa quanto a MasterCard
promovem programas relacionados & Educacio Financeira®, iniciativas mencionadas em seus
sites, que divulgam dicas sobre a organizacdo do orcamento, informacdes sobre os produtos e
servicos financeiros, além de recomendacdes sobre o uso do crédito. O foco destes programas
também sdo os consumidores, no entanto, perto dos investimentos publicitarios tais acoes
chamam pouco a atengdo. So iniciativas ligadas aos projetos de responsabilidade social, que,
na maior parte das vezes, ndo estdo em destaque, ou seguem por vias menos visiveis que a
publicidade em cadeia nacional. As informacdes referentes a este assunto se movimentam,
assim, por outros circuitos: principalmente sites, teatros, palestras e a parcerias com
instituicOes interessadas em educacdo financeira. As expressoes utilizadas para designar uma
postura de planejamento e organizacdo do orgcamento destacam, em especial, duas palavras:
responsabilidade e conscientizacdo. Desta forma, discutem em seus programas “habitos de
consumo responsaveis”; o uso “consciente do crédito”; “costumes positivos na hora de gastar
e poupar’’; orientagdes sobre o “uso responsavel” dos meios eletronicos de pagamento; dicas
para melhorar a ‘“saude financeira”, enfim um grande manual de recomendacgbes que
considera a importancia da economia, da parcimonia e do planejamento, bem como estimulam
a analise, a atencdo com 0s investimentos e 0 zelo ao patrimonio.

N&o é preciso muito tempo para percebe-se que as informacdes oferecidas por esse
material ndo se aproximam da linguagem adotada nos filmes comerciais. Como observado
anteriormente, o calcular, o ponderar e ou, entdo, o0 ndo consumir ndo ganham espacgo dentro

da narrativa publicitaria — esta parece reproduzir e enaltecer posturas bastante diferentes com

* Mais informac@es podem ser obtidas através dos sites: VISA. Disponivel em:
<http://www.financaspraticas.com.br/> e MASTERCARD. <http://www.consumidorconsciente.org/>. Acesso
em: 30 nov. 2011.
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relagdo ao consumo e gerenciamento do dinheiro. A forma como os cartdes sdo apresentados
0s torna menos um instrumento financeiro do que um viabilizador de sonhos.

Na prética, as cenas examinadas guardam similaridades com as reproduzidas pela
publicidade, no entanto, basta conversar com 0s agentes para encontrar novos elementos —
muitos deixados de lado pelos filmes comerciais. Os individuos, ao optarem pelo uso dos
cartdes de pagamento, sdo veiculados a contratos rigidos, normas claras - ou obscuras - que
descumpridas podem trazer graves consequéncias aos usuarios. As regras em letras pequenas
fazem-se presentes no dia a da dos jovens - mesmo que ndo sejam destacadas - mesmo que
estes ndo se atentem as clausulas dos contratos. Para consumidores imersos em uma
ambiéncia acelerada, algumas minucias podem passar despercebidas, entre elas: cobrancas,
taxas e juros. Poréem, cedo ou tarde, os detalhes se fazem visiveis e exigem atencéo.

Da mesma forma que as vantagens dos cartbes de pagamento sdo apontadas. Nos
discursos dos jovens as dificuldades vivenciadas com a ferramenta e os pontos de alerta sdo
discutidos. Os juros altos e os riscos de se descontrolarem foram repetidamente mencionados.
Ha um grande receio de, por descuidos, encontrarem-se endividados. A mesma ferramenta
que é vista como olhos receptivos, também é enxergada com cautela.

Aos jovens é dada a tarefa de controlarem e administrarem valores que nao sao seus.
No entanto, esse ndo é um exercicio facil. Como proposto por Campbell (2001, p.139) o
consumidor “estd permanentemente exposto a experiéncia de necessitar”, assim, diante de
uma capacidade de consumo ampliada pelo crédito, torna-se um desafio equilibrar desejos
ilimitados a uma renda limitada. Nesta empreitada, recorrer aos amigos, aos pais e a outros
familiares proximos mostrou-se um hébito comum. As discusses sobre dinheiro parecem
rotineiras dentro do ambito familiar: na relagéo entre pais e filhos sdo negociadas as formas de
transferéncia de dinheiro e avaliados os gastos do més. Discute-se o valor da mesada ou a
quantia que pode ser gasta no cartdo de crédito; distingue-se, ainda, a parte que cabe aos
filhos pagarem da parte que cabe aos pais — 0s principios norteadores das praticas econémicas
sdo ajustados. Neste momento, éticas do gerenciamento do dinheiro parecem ser construidas.
A forma como o dinheiro é gasto torna-se assunto. Em diversos momentos, 0s discursos
revelaram a existéncia de alguns comportamentos esperados; sugerem, inclusive, alguns
principios morais envolvidos na no¢do do modo certo ou errado de gastar — além de
apresentarem justificativas relacionadas a maneira do uso do dinheiro, define-se, por exemplo,
0 que sdo gastos necessarios e gastos supérfluos. Infelizmente uma visualizacdo mais

completa destas discussfes exigira mais pesquisas, mas, é valido apontar, aqui, esta intrigante
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e, a0 mesmo tempo relevante, etapa no processo de distingcdo e qualificacdo do dinheiro e

demais meios de pagamento.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Aquele que ama o dinheiro ndo escapa do pecado, o que persegue o lucro ilude-se.
(Eclesiastico XXXI)

Em cena esta o conflito entre o rico e 0 pobre; entre o inferno e o paraiso. Jacques Le
Goff ao estudar o dinheiro, a usura e o usurério na ldade Média destaca a forca da sagrada
escritura durante este periodo. Quando a populacdo era confrontada com algum fendémeno,
recorria a biblia, procurava ali um modelo de conduta, uma explicacdo e uma resposta para
aquilo que a afligia. Os sermdes eram usados para instruir a populacdo, convencé-la -
apresenta-la uma licdo. No serm@o a historia “é breve, facil de ser lembrada, ela convence.
Usa da retorica e dos efeitos da narrativa, ela comove.” (Le Goff, 2004, p.13). Na visdo do
autor, o sermdo, na Idade Média, cumpria o papel de “grande media” atingindo a todos os
fiéis. A igreja, assim, fazia entoar a sua voz, apresentava seus valores e ideais. Compreender o
gue dizia a igreja através dos sermdes foi uma das formas encontradas por Le Goff para
descrever as relagdes sociais, 0s comportamentos e as praticas econdmicas daquele periodo.

Hoje, em pleno século XXI, na intitulada sociedade de consumo, a voz da igreja foi
reduzida. Em seu lugar, uma comunicacdo mercadoldgica faz-se presente. Quando 0s
individuos passam a ser interpelados como consumidores (BAUMAN, 2008), e ndo mais
como fiéis, a forma de comunicacdo adotada muda®. Em contraste, pode-se ponderar que a
narrativa empregada nos sermdes da lugar a narrativa publicitaria.

A partir da publicidade os produtos ganham cores, nomes e se individualizam, revelam
estilo de vida e, até, identidades. Em comparacdo com os sermdes, pode-se dizer que as
posturas exigidas sdo apresentadas de forma mais leve, porém ndo menos coercitivas.
Informam tendéncias, expressam o que esta “in” ¢ o que esta “out”, exibem o que sera
aprovado e 0 que sera rejeitado na proxima estacdo. Na sociedade de consumidores o
desempenho consumista estratifica e propde hierarquias entre seus membros (BAUMAN,
2008). Consumidores ativos assumem lugar de destaque, os falhos as ultimas posicoes.

Examinar o que a publicidade diz sobre os meios de pagamento foi o caminho adotado
pelo estudo para compreender, em especial, os significados que o cartdo de crédito assume

dentro das rotinas de consumo da atual sociedade. Ao conceber o consumo como um campo

%0 A sociedade de consumidores ¢ aquela “que ‘interpela’ seus membros (ou seja, dirige-se a eles, os satda, apela
a eles, questiona-os, mas também os interrompe € ‘irrompe sobre’ eles) basicamente na condicéo de
consumidores” (BAUMAN, 2008, p.71, grifo do autor).



114

ampliado de praticas, o presente estudo interessou-se, assim, menos pelos objetos de
consumo, e mais pela forma como estes eram pagos. Ao longo da pesquisa, a0 examinar as
narrativas publicitarias elaboradas e propagadas pelas principais empresas de tecnologia de
pagamento (Visa e MasterCard), os sentidos do dinheiro, dos cartdes de débito e dos cartdes
de crédito foram, aos poucos, sendo localizados.

Do mesmo modo que livros, sites, palestras e cursos atuam sobre a “pedagogia
financeira” dos agentes, a publicidade também o faz. A seu modo, também age como
transmissora de valores, conceitos e posturas, fornecendo informacgdes e instruces aos
individuos. No entanto, o exame sobre a forma como profissionais divulgam os meios
eletrbnicos de pagamento e retratam seus usos, restringe os achados da pesquisa a possiveis
interpretacdes sobre os modos de utilizagdo dos agentes — a avaliacdo das narrativas
publicitarias sugere comportamentos, mas ndo pode confirma-los. Para tal, foi preciso
confronta-la e verificar a pratica dos agentes.

Pensar as praticas econémicas dos agentes mostrava-se um caminho ainda pouco
explorado dentro do campo da comunicagdo. Frente ao dinheiro, ao cheque e ao carné, os
cartbes de pagamentos apresentam-se como moedas alternativas. Compreender, assim, a
forma como este instrumento de credito era apresentado aos individuos e como era, de fato,
usado por eles, tornou-se o0 objetivo central da pesquisa. Buscava-se, deste modo, os sentidos
que os cartBes de crédito ganhariam dentro das estratégias comunicativas das empresas de
tecnologias de pagamento, analisando, em seguida, em que medida estes significados se
aproximavam, ou se afastavam, dos usos préaticos adotados pelos agentes.

Definidos os caminhos do estudo, examinou-se, em um primeiro, a comunicacao
empregada pelas empresas Visa e Mastercard. Nesta etapa, a pesquisa concentrou-se na
andlise dos slogans e filmes relacionados aos cartdes de pagamento — ao examinar o discurso
das empresas promotoras dos cartdes de crédito, buscou identificar como esta ferramenta
financeira era apresentada aos consumidores. Como resultado deste exame, foi observado que
os cartbes de crédito ndo sdo apresentados de forma clara nas propagandas; ndo sao
especificados os detalhes sobre 0 modo de operacdo do produto. Nos comerciais, sdo sutis as
referéncias sobre a funcao débito ou crédito. O que os filmes retratam € a transacdo comercial.
As mensagens séo elaboradas de forma a consolidar as ferramentas financeiras e a conferir
confianca na utilizacdo destes meios. As mensagens analisadas concentram-se na promogao
de uma modalidade de pagamento, apresentam as empresas, suas marcas e seus produtos
como aqueles que facilitam as opera¢es de compra. Com o intuito de posicionarem estas

ferramentas como substitutas das tradicionais cédulas, apostam em constantes comparacgdes
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entre o dinheiro e os cartbes de pagamento. Concentram-se nos beneficios oferecidos pelos
cartdes e nas supostas qualidades inerentes a eles — organizam a narrativa a fim de que, ao
final, o consumidor consiga distinguir os meios de pagamento.

Como visto, nesta empreitada, ambas as empresas deixam de lado o vocabulario
estritamente econdmico tipico das transagdes financeiras e comerciais. Nada de célculos ou
informacdes sobre a modalidade de crédito em questdo; nem informacgdes sobre pagamento,
anuidade, taxa de juros ou outras cobrangas. O que € apresentado sdo as oportunidades que
podem ser aproveitadas portando tais ferramentas. A narrativa publicitaria apresenta as
empresas de tecnologias de pagamento como parceiras de seus clientes, suportando-os em
todas as decisbes — mas, principalmente, nas de compra. Retrata 0 consumidor como o
responsével por alcancar sua felicidade, por encontrar as coisas que ndo tem prego e extrair a
potencialidade de cada momento. Consequentemente, dentro da narrativa adotada, o sentido
atribuido aos cartdes de pagamento € o de ser intermediario de emocdes.

Por outro lado, foi observado que os usuarios também destingem e qualificam suas
moedas. Focado nos jovens universitarios, o estudo mostrou que, dentro deste grupo, o
dinheiro vem perdendo espago para os cartdes de pagamento. E, assim, como as narrativas
publicitarias, os jovens também se apoiam em um discurso de superioridade dos cartdes frente
ao dinheiro para justificarem suas preferéncias e seus habitos.

No entanto, diferentemente do discurso publicitario, o discurso dos jovens reconhece o
outro lado da moeda que usam. Para eles, os cartdes de crédito apresentam vantagens e
desvantagens. Taxas, cobrangas, juros aparecem em suas falas. Durante as entrevistas
abordaram os risco de atrasarem 0s pagamentos e a necessidade de estabelecerem diferentes
formas de controle dos gastos — abordam, inclusive, o processo de adaptacdo a nova moeda e
0s sentimentos experimentados em situacdes de divida. No que diz respeito ao aprendizado
envolvido na introducéo desta nova ferramenta em suas rotinas, todas as fontes de informacao
passam a contribuir: formais e informais. Os jovens recorrem aos familiares, aos amigos e aos
folhetos informativos, apesar de aprendem a utilizar a ferramenta na adolescéncia -
observando os usos feitos por pessoas proximas - este conhecimento s6 é testado na pratica -
em um exercicio de erro e acerto. Logo, faz parte da utilizacdo do cartdo de crédito, errar,
acertar e, entdo, aprender. Com o tempo vdo construindo regras, formulando formas de
controle, distinguindo as moedas pelo préprio uso que fazem delas. Neste processo,
qualificam as formas de pagamento, definem diferentes empregos a elas e elaboram éticas de
gerenciamento do dinheiro. Entre as principais desafios que enfrentam estdo o autocontrole e
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a organizacdo financeira - apontados como atributos bastante importantes para aqueles que
lidam com os cartdes.

Por fim, a comparagdo das moedas promovidas pelos profissionais e as utilizadas
pelos usuarios mostrou que ndo se pode falar de um dinheiro Unico, nem mesmo de um tipo
de cartdo de débito ou crédito. Todos estes instrumentos s@o plurais. Talvez olhos menos
atentos os confundam, ou os classifiquem sob a mesma categoria — no entanto néo € isto que
se verifica quando debruca-se, com atencdo, sobre estas ferramentas. Assim como as
narrativas publicitarias, as pessoas distinguem, constantemente, suas moedas. As operagdes
praticas as separam, classificam e qualificam. Como 0s objetos, estas também carregam
maultiplos significados construidos culturalmente. Ganham significados diferentes conforme

seus usuarios e conforme as cenas sociais nas quais sao inseridas.
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APENDICE A - ROTEIRO DA ENTREVISTA

1) Inicio quebra-gelo:
- Consentimento do uso da entrevista para o estudo.

- Explicacdo de que a entrevista assemelha-se a um papo informal, sem respostas
certas ou erradas.

2) Introducéo: Principais Gastos e Formas de Pagamento
Principais gastos do entrevistado. Como ele costuma pagar as compras? (Por que?);

como compra algo cujo valor ultrapassa seu orgamento?

3) Entendendo as diferencas entre o uso do dinheiro e do cartéo de crédito:
Existe o habito de andar com dinheiro/cartdo de crédito (com que gasta?); em que
ocasides o entrevistado usa o cartdo de crédito?; o que compra com o cartdo de crédito?; o que

ndo compra?

4) Entendendo, de forma mais detalhada, a utilizac@o do cartéo de crédito:
a) rotinas de uso: qual a frequéncia de uso?; ha alguma regra estabelecida para a
utilizacdo?; quantos cartdes de crédito o entrevistado possui?; a utilizagdo varia por cartdo?;

quais as vantagens e as desvantagens verificadas na ferramenta.

b) iniciacdo com a ferramenta: ha quanto tempo o entrevistado usa o cartdo de
crédito?; o entrevistado se lembra de como/por que adquiriu o primeiro cartdo de crédito?;

como aprendeu a usar? se houve uma instrucdo: qual era essa instru¢éo?

c) Pagamentos e Entendimento do funcionamento do cartdo: o pagamento da fatura
ocorre de forma integral ou opta pelo pagamento de parte do valor/minimo?; o entrevistado
faz algum controle ou acompanhamento dos gastos?; quando a fatura chega, qual a reagéo do

entrevistado?; conhece o0s juros cobrados?

d) endividamento: alguma vez o entrevistado gastou mais do que a renda ou do que
estava planejado?; como resolveu essa situagdo?; como se sentiu?; o que normalmente faz o

entrevistado gastar mais? j& havia passado por essa situacao anteriormente?
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5) Verificando a importancia do cartdo de crédito dentro do processo de
consumo: Imaginar situacdes: caso 0 entrevistado ficasse sem o cartdo de crédito o que

mudaria em sua forma/rotina de consumo;

6) Verificando as informac6es importantes sobre o cartdo de crédito:
O que o entrevistado considera importante saber para utilizar o cartdo de crédito; o

entrevistado emprestaria o cartdo de crédito a terceiros?

7) Publicidade: o entrevistado se lembra de alguma publicidade de cartdo de crédito;

saberia dizer qual; porque essa publicidade foi registrada por ele.



