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crédito, enquanto ferramenta financeira, se insere. Nesse sentido, as contribuicbes de
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1. Introducéo:

Quer pagar quanto? O que vocé quer aqui vocé pode.
(Campanha Casas Bahia®)

A partir da andlise da publicidade divulgada nos jornais, revistas, TV ou outros meios
de comunicacgédo, observa-se que uma grande variedade de anunciantes faz do crédito sua
mais forte estratégia de competi¢cdo. Na disputa pelo mercado consumidor brasileiro, ndo sé o
varejo, mas também as instituicdes financeiras promovem bens ou servigos atraves 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 beneficios que envolvem prémios, descontos e sorteios, utilizam uma publicidade
extensiva e intensiva e uma comunicacdo que reforca a facilidade em se conseguir

empreéstimos faceis, rapidos e sem burocracia.

A realidade brasileira se modificou nos ultimos anos. No setor econémico, a
possibilidade de financiamentos vem acompanhada de incremento da renda familiar, maior
formalidade no mercado de trabalho e estabilizacdo monetaria. Os mais otimistas chegam a
preconizar uma nova época, um Brasil dos sonhos, cuja ambiéncia prospera o brasileiro
sempre esperou. Mesmo em tempo de crise financeira em escala global, o pais logo mostrou
sinais de recuperacdo. Com o intuito de ndo deixar a economia desacelerar, foram colocadas
em pratica medidas que estimulassem o consumo. O mercado interno destacou-se como
uma das apostas para superar a crise e, para tal, estratégias como reducédo de impostos e
injecdo de dinheiro no mercado financeiro com o objetivo de fornecer crédito ao consumidor e
ao setor produtivo foram adotadas. As alteragcbes nos mercados e no comportamento dos
consumidores foram nitidas. Diante desse cenario de incentivo ao consumo, a producao
aumentou e o consumidor foi as compras. Com os bens mais acessiveis, chegou o0 momento
de concretizar sonhos — sejam esses idealizados no passado ou presente ou, até mesmo,

aquelas ambicdes futuras — com crédito tornou-se possivel realiza-los ja.

% A Casas Bahia esta entre as maiores redes varejistas do Brasil e figura entre as 250 maiores empresas de
varejo no mundo, ocupando a 1312 posi¢do, segundo o estudo "Poderosos Globais do Varejo", conduzido
pela consultoria Deloitte Touch que, hd mais de 10 anos mapeia o ranking mundial do setor. Para mais
informacdes acesse o site da empresa: http://site.casasbahia.com.br/empresa.do
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O crescimento das classes A/B e C* reflete essa nova realidade econémica. Segundo
a pesquisa realizada pela FGV>, no Brasil, entre os anos de 2003 e 2008, 6 milhdes de
pessoas ascenderam a classe A/B e, nesse mesmo periodo, 25,9 milhBes de brasileiros
passaram a ser classe C — ou seja, aproximadamente 32 milhdes de pessoas passaram a
engrossar as camadas A, B e C no pais. E 0s nimeros nao param por ai, segundo previsdes

de 2009 a 2014, outros 30 milhdes de brasileiros dever&o se juntar a esse grupo®.

Segundo projecBes da consultoria LCA, em 2020 os lares brasileiros vao
gastar 5 trilhdes de reais - 130% mais do que atualmente. Bem antes disso, ja
em 2014, o Brasil passara a ter o quinto maior mercado consumidor do
mundo, atras apenas de Estados Unidos, Japdo, China e Alemanha. Se tudo
iSS0O se concretizar, significa que, em quatro anos, 72% da populagdo — um
total de 144 milhdes de pessoas — sera no minimo, da classe média baixa.
(EXAME, 2010)

Diante de um mercado consumidor tdo promissor, empresas preparam-se para vender
mais e aumentar seus lucros. Inicia um ciclo de consumo ha muito aguardado no pais, no
gual espera-se uma significativa evolugdo na cesta de bens e servicos do brasileiro. Seja
através de estratégias de inclusdo, dirigidas as classes C e D, ou através de estratégias
focadas em exclusividade e sofisticacdo, oferecida as classes mais altas, 0 mercado busca
alternativas para se aproximar de seu publico e se preparar para um movimento do
consumidor em direc&o ao: saber mais, ter mais e experimentar mais’. Adquirir e trocar bens,
investir em educacdo, ter acesso a internet, experimentar novos produtos e servicos,
conhecer lugares e viajar se tornaram comportamentos mais acessiveis para um consumidor
gue vé sua renda ampliada ou que sente seguranca em financiar seus desejos.

Trata-se de um periodo singular, no qual se da acesso ao vasto mundo do consumo a

uma parcela maior da populacdo — essa mesma que ha pouco tempo ndo conseguia

* Para o estudo foi considerada a classificagcdo em extratos econdmicos apresentada e utilizada pelo Centro
de Pesquisas Sociais da Fundacdo Getulio Vargas. A segmentacdo em grupos de renda obedece o
seguinte critério: classe A/B renda familiar mensal acima de 4.807 reais e classe C renda familiar mensal
acima de 1.115 reais até 4.807 reais. Para mais informacdes acessar o relatorio “Consumidores, Produtores
e a Nova Classe Média: Miséria, Desigualdade e Determinantes das Classes” em http://www.fgv.br/cps/fc/

® Estudo realizado a partir dos microdados da PNAD - Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios —
disponibilizados pelo IBGE.

® Informagdes disponibilizadas pelo pesquisador Marcelo Neri — coordenador do Centro de Pesquisas
Sociais da Fundacao Getulio Vargas — publicadas pela revista Exame em julho de 2010.

" Para mais informacdes sobre as pesquisas de tendéncias que orientam a aquisicdes de bens e servicos
ver reportagem “Consumo. A for¢ca que move a economia.” Publicada pela revista Exame em 28 de julho
2010.
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equilibrar sua renda mensal aos gastos com moradia, transporte e alimentacdo. A partir do
momento em que se abrem as portas de um mercado, extremamente receptivo ao
consumidor, capaz de ajustar as formas de pagamento aos orcamentos familiares,
independente de classe econémica, é observada a consolidacdo de um novo patamar de
consumo. O incentivo as compras vai além da possibilidade de parcelamentos oferecidos
pelas redes varejistas: no caso das necessidades e desejos ultrapassarem a renda mensal
(individual ou familiar), ha outras opc¢des, sempre disponiveis, de crédito rapido, facil e sem
comprovacao de renda.

...despesas de consumo das familias se tornaram o primeiro motor do
crescimento; dai o imperativo de instaurar um clima geral de confianca dos
compradores, a fim de que, poupando menos e tomando mais empréstimos,
eles contribuam para uma expansédo econdmica forte, considerada primordial.
(LIPOVETSKY, 2007, p.13)

Como coloca Gilles Lipovetsky, consumir tornou-se imperativo e, para sustentar um
consumo ilimitado, diversos mecanismos que estimulem o individuo a consumir sao
desenvolvidos. A oferta e a expansao do crédito aparecem entre as principais estratégicas
econdmicas adotadas a fim de permitir que uma parcela cada vez maior da populacédo
participe do processo. Nesse cenario, o crédito disponivel e o alargamento dos prazos para
pagamento tornam-se agentes catalisadores das mudancas. Encontra-se, com freqiiéncia
cada vez maior, um consumidor que apresenta a disposicdo a comprar bens e servicos em
muitas parcelas que caibam em seu orcamento a optar pela economia, guardando valores
mensalmente, para 0 pagamento a vista. Seguindo este ritmo, constata-se a rapida expansao
do crédito destinado ao consumidor e identifica-se a importancia desse para a consolidacéo

de um novo perfil de consumo: ndo mais limitado pela renda corrente.

2. O crédito como objeto de estudo:

Como visto anteriormente, o crédito tornou-se um dos personagens mais importantes
para a modificacdo do comportamento de consumo do brasileiro. Para ilustrar e ratificar essa
realidade, vale destacar os recentes dados divulgados pela Acrefi (Associacdo Nacional das
Instituicbes de Crédito, Financiamento e Investimento), as informagdes coletadas
demonstram um recorde no volume de crédito concedido no pais. Indicam, ainda, um
crescimento significativo no montante de crédito destinado, exclusivamente, a pessoa fisica

(502 bilhdes de reais em maio/2010), sendo que, entre as principais modalidades de crédito
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adotadas pelo consumidor destacam-se: os financiamentos de veiculos e imoveis, o crédito
pessoal e consignado® e o cartdo de crédito.®

Diante das variadas opcdes de crédito destinadas ao consumidor, o trabalho
proposto ira se concentrar, especificamente, no consumo relacionado ao cartdo de crédito. A
escolha por essa ferramenta financeira se deve a dois motivos especificos: a) o crescimento
e a importancia dessa modalidade de crédito entre os consumidores brasileiros®; b) a
consistente estratégia comunicacional das empresas de tecnologia de pagamentos, em
especifico a Visa e a MasterCard*', que através de propagandas e demais instrumentos de
comunicacao apresentam o cartdo de crédito como ferramenta de consumo e convidam os
consumidores a experimentar e usufruir dessa modalidade de crédito.

A partir dessas constatacdes, busca-se pensar em como o cartdo de crédito, enquanto
ferramenta financeira, é apresentado ao consumidor. Em qual imaginario de consumo ele se
encaixa? Que tipo de simbolismo esta associado ao consumo a crédito? Quais sdo as
estratégias de aproximacdo com o0 seu publico-alvo? E que tipo de representacdes a
publicidade do cartdo de crédito busca evocar no consumidor?

E claro que esse estudo ndo tem a pretensio de encontrar todas as respostas para
esses questionamentos, contudo, procurar pistas, comecar a mapear caminhos e instigar

discussdes serd um bom comeco para o estudo.

3. O dinheiro enquanto linguagem:

O dinheiro nunca existe em um vacuo cultural ou social. Ndo € um mero
objeto sem vida, mas uma instituicdo social. Para funcionar como dinheiro,
um material ndo pode existir simplesmente enquanto objeto. E preciso um
sistema sociocultural especifico. Assim que o sistema passar a existir,
muitos objetos diferentes podem servir como dinheiro. (WEATHERFORD,
2005, p.27)

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

° Disponivel em: < http://www.acrefi.org.br > acesso em 09/08/2010

% O crescimento do mercado de cartdes de pagamento, e em destaque o de cartdes de crédito, é significativo.
Os indicadores da ABECS (Associacdo Brasileira das Empresas de Cartdes de Crédito e Servicos) revelam
gue, ao longo de 2008, foram movimentados R$375 bilhGes por meios plasticos (cartbes de débito, crédito e
cartes de rede/loja) e as projecbes para o fechamento de 2010 é que esse nimero chegue a R$534
bilhdes (crescimento de 42%), sendo que, desse total, R$309 bilhGes serdo movimentados através do
cartdo de crédito, exclusivamente.

™ As bandeiras Visa e Mastercard respondem, juntas, por mais de 90% dos cartdes ativos (crédito e débito)
no pais. Dado extraido do Relatério sobre a Indistria de Cartdes de Pagamentos, desenvolvido pelo Banco
Central do Brasil — disponivel em: <http://www.bcb.gov.br/?SPBINSTPAG> acesso em 10/07/2009.
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Seja na forma de cheques, vales, cartbes plasticos e chips ou sob denominacdes
como passaporte, tickets ou milhas, vamos, aos poucos, sendo ensinados a lidar com
diferentes tipos de dinheiro. Através de formatos largamente disseminados como 0s
valores convertidos em créditos nos celulares, vale refeicbes ou vale transportes, ou
através de denominacgdes mais sofisticadas como as milhas dos programas de fidelidade
das companhias aéreas, vamos, gradativamente, compreendendo as paridades e o0s
célculos de conversao, identificando as melhores formas de uso, 0s processos de troca,
regras de recarga e acumulo de crédito, além do entendimento das formas de pagamento.
Nesse universo ampliado de situa¢gdes de uso, seguimos conhecendo e nos relacionando
com novas formas e representacdes de dinheiro.

Independente do formato apresentado, o meio definido para atuar como mediador
ou objeto de troca precisa se fazer compreensivel. Para funcionar, € preciso estar
disseminado entre os individuos de uma sociedade, servindo a todos e fazendo sentido
aqueles que irdo utilizar o objeto mediador. Para tal, seus codigos, valores e regras de
utilizagdo precisam ser compartilhados por todos os usuarios. E dentro desse contexto
gue funciona o dinheiro; sua forma de atuar assemelha-se a operacao da linguagem, que
precisa ter sua gramatica dominada por todos os integrantes de uma sociedade. S6 dessa
forma o dinheiro passa a circular, a atuar como objeto de mediacéo e troca. SO apds sua
aceitacdo e disseminacao, os individuos sao inclinados a trocar seus bens por dinheiro.
Afinal, qual a garantia de que um pedaco de cobre ou um pedaco de papel valerd como
um bem de consumo e permitird a compra de outros itens adiante?

SO a partir do momento que todos dominam a sua gramatica, o dinheiro pode
cumprir sua funcdo em nossa sociedade, passando a atuar como denominador comum,
através do qual tudo pode ser quantificado, mensurado e trocado.

(...) quando uma sociedade se torna demasiadamente numerosa, se enche
de cidades exigentes, de trocas em abundéancia, 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, nhascem

de si proprias, transformam-se pelo seu proprio movimento. (BRAUDEL,
2005, p.436)

Ao acompanhar as transformacdes ocorridas nas sociedades, a linguagem
monetaria se sofistica. Frente a um novo contexto social — maior, mais dindmico e mais
agil —, o dinheiro precisa se adaptar para manter sua utilidade e sua identificacdo com os
usuarios. As dificuldades de transporte, divisibilidade, reserva de valor, durabilidade e

aceitacdo foram gradualmente sendo superadas. Fizeram-se necessarias mudancas que
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permitissem a evolucdo das moedas - combatendo tudo aquilo que limitasse 0 processo
de troca e promovesse, consequentemente, sua ampliacdo. A moeda-mercadoria, nesse
percurso, transforma-se em moeda metalica, moeda-papel*? e, finalmente, papel-moeda.
Essa Ultima, por ndo possuir lastro'®, baseia sua aceitacdo na consolidacdo das normas
do sistema monetario adotado pela sociedade, mas, principalmente, na confianca
conferida a esse sistema. Deixa de haver uma garantia fisica para o dinheiro circulante
em nosso tempo. “O papel moeda torna explicito que a moeda nao possui qualquer valor
intrinseco, isto €, seu valor é dado por seu poder de compra e ndo por qualquer coisa que
a lastreie.” (GREMAUD, 2009 p.205)

Quanto mais uma sociedade se desenvolve social e economicamente, mais
amplos, sofisticados e complexos tornam-se seus instrumentos monetarios. Hoje
podemos falar de cheques, contas bancarias, cartdes plasticos, senhas, chips,
informacdes eletronicas reduzidas a bits e bytes e armazenadas nos mais diferentes
meios. Neste movimento do dinheiro se transformar, observa-se que a credibilidade, isto
€, a confianca no meio de troca, se configura como pilar central da economia, a ponto de
fazer o dinheiro valer por si s6. Apenas com a credibilidade assegurada, tornou-se
possivel conferir ao meio de troca a caracteristica de ndo carregar em si mesmo algum
valor e, simultaneamente, creditar ao mesmo meio a capacidade de converter-se em tudo,
valorizar tudo, torna-se denominador comum de todas as coisas. Essa ambivaléncia do
dinheiro de valer, mas também n&do valer, aproxima a operacdo do dinheiro a da
linguagem - que por basear-se em definicdes de carater arbitrario, necessita de uma dose
de abstracdo para sua compreensdo. Seus sentidos sdo, em grande parte,

compreendidos durante seu uso.

Os jornais financeiros regularmente monitoram a provisdo de dinheiro
usando diferentes definicdbes do que o dinheiro pode ser e quando deve
incluir itens como titulos, contas bancéarias e outros artefatos financeiros.
Os especialistas em dinheiro pareciam confusos sobre como definir o
dinheiro moderno, que dird medi-lo. (WEATHERFORD, 2005, p.269)

Uma vez que os cbdigos do sistema monetario estio em movimento e constante

modificacdo, esses precisam ser organizados, transmitidos e fixados para que seus

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.

3 Funciona como mecanismo de converso 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.



usuarios consigam compreender e operar seus conceitos e ferramentas. Instituices de
ensino, instituicdes financeiras e comerciais ou ambientes de trabalho sdo exemplos de
espacos formais responsaveis pela disseminacao da linguagem monetaria, contudo, como
bem coloca Braudel, “a vida cotidiana € a escola obrigatéria do nimero... as técnicas [da
moeda e do crédito] tornam-se herancas que, obrigatoriamente, se transmitem pela via do
exemplo e da experiéncia.” (2005, p.436). Nesse sentido, é possivel, hoje, acrescentar a
fala de Braudel mais um importante meio de disseminacdo da linguagem do dinheiro: a
midia - que, inserida em nossa vida diéria, utiliza-se, principalmente, de instrumentos

visuais e auditivos para compartilhar informacgdes e chegar a seu publico.

4. Dinheiro ou Crédito:

Y

Eis-nos chegado a dltima, a mais dificil das questdes: havera
verdadeiramente uma diferenca absoluta entre a natureza das moedas
metalicas, das moedas supletivas e dos instrumentos de crédito? Distingui-
los a partida é normal; mas ndo convira depois aproxima-los? Talvez
confundi-los? (BRAUDEL, 2005 p.435)

A partir da leitura de Simmel, Nigel Dodd associa a posse do dinheiro a uma
“sensacdo de embriaguez derivada da liberdade de escolha que o dinheiro pode
proporcionar ao seu detentor” (1997, p.181). O dinheiro passa a ser compreendido como
um “ser supremo” capaz de conceder acesso a todas as coisas desejadas. O prazer
proveniente do dinheiro é obtido de duas maneiras distintas: a) ao tornar o dinheiro fim em
si mesmo e entesoura-lo, extraindo prazer da sensacdo de poder derivada do seu
acumulo e vivenciando uma relacdo na qual a moeda se encontra estatica; ou b) ao tornar
o dinheiro meio, cumprindo a funcdo de ferramenta de troca, um meio para consumo.
Nesse caso vivencia-se uma relacdo fluida com o dinheiro, sendo o prazer extraido da
capacidade de adquirir as coisas, dos processos de compra. Como assinala Simmel, em
ambos o0s casos, “0 dinheiro dissolveu-se no puro desejo por ele” (apud Dodd, 1997,
p.182), seja para manté-lo armazenado, entesourado, ou para manté-lo em movimento,
atuando como meio de troca.

Partindo do pressuposto que a orientagcdo do sistema capitalista dirige-se para a
mercantilizacdo de todas as coisas, aquele que detém o dinheiro tem o poder de
transforma-lo no que necessita ou deseja. O dinheiro como meio de troca, mas,
principalmente, como denominador comum de todas as coisas, permite a escolha, isto é,

proporciona uma liberdade para se optar por aquilo que melhor enquadrar as vontades.
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Como bem coloca Dodd, a relacdo do homem com o dinheiro, nesse caso, exprime-se

pela outorga de poder:

O dinheiro ndo apenas abarca mas concretiza aspectos essenciais da

outorga de poder a vontade humana, da capacidade e do desejo dos
individuos de adquirir o que eles ndo tém, de possuir e assimilar objetos do
desejo. Isso constitui o cerne da demanda por dinheiro, sejam quais forem
exatamente o modo e 0 motivo pelos quais ele é usado. (1997, p. 241)

Em um mercado com excesso de bens, 0 jogo de permutas é favoravel aquele que
possui dinheiro. Seu detentor torna-se rei. Para ratificar seu poder, basta o0 movimento em
direcdo a troca: tudo é concedido aquele que apresenta o dinheiro. Torna-se possivel
falar, inclusive, de uma sensacéo de seguranca - de certeza do controle — que permite o
detentor da moeda a agir da maneira mais conveniente, sem empecilhos, e no momento
desejado. A garantia esta no dinheiro, a partir do momento em que esse se faz presente,
tudo (ou quase tudo) se torna possivel.

Pensar no crédito, a partir dessa logica, ndo traz elementos diferentes ao jogo. O
crédito, nesses casos, se confunde com a moeda. E invertendo: ndo seria a moeda um
instrumento de crédito? No fundo, ambos tratam de uma relacdo de confiangca em
propriedades abstratas (no dinheiro ou em linhas de crédito), uma relacdo baseada numa
“certeza” de troca, na confianca em sua conversdo, em estabilidade e continuidade do
meio. No momento de consumir, dinheiro ou crédito podem ser sinbnimos. Valera, a
principio, sua forma de atuacéo.

Diante desse ponto, torna-se instigante pensar na forma de apresentacdo do
crédito como ferramenta de consumo. Que tipos de elementos sdo privilegiados pelas
empresas do capital financeiro para aproximar a linguagem do crédito dos consumidores?
Que simbolismos séo utilizados? Quais sdo os cédigos e os valores transmitidos? Enfim:
gue caracteristicas sao valorizadas no momento de apresentar o crédito como

instrumento de consumo?

5. Visa e MasterCard: crédito, consumo e prazer

Os processos decisorios que fundamentam o modo pelo qual o dinheiro é
tratado na sociedade possuem uma dimenséao fiduciaria vital na qual a
informacdo desempenha um papel substantivo. A informac&do ndo apenas
constitui a base do processo decisério econémico, como dele faz parte
como uma forma de raciocinio. (DODD, 1997, p. 248)



As informacfes a que Dodd se refere sao relatérios, previsdes, indicadores de
performances, sinais emitidos pelos bancos centrais, pronunciamentos e, até mesmo,
boatos. S&o dados disponiveis aos agentes do mercado e que, segundo o autor, facilitam
a circulacdo da moeda. Ao serem interpretadas, influenciam as decisdes sobre o que se
fazer com o dinheiro e, a partir de projecdes e analises combinatorias, passam a
movimentar o dinAmico mercado financeiro. E possivel, contudo, ampliar a discussdo
sobre 0s modelos de comunicagdo associados ao capital se inserirmos também nesse
escopo a midia. Destacadas pelos refletores da midia, sdo cada vez mais freqientes as
matérias sobre o crescimento ou queda do volume de dinheiro concedido a populacéo,
indices de inadimpléncia, performances das vendas, modalidade das compras, periodos
com crescimento das transagdes... Enfim, aos poucos, o individuo vai conhecendo,
compreendendo e, principalmente, se habituando a um emaranhado de informacdes,
oficiais ou nédo, de carater politico, econédmico, ou apenas, noticioso sobre os mercados
monetarios e financeiros.

Diante desse processo e a partir da leitura de Jameson, Dodd ressalta:

Os refletores da midia ndo sé contribuiram para a operacdo dos mercados
monetarios e financeiros num sentido técnico, como os transformaram em
fetiche. Segundo Jameson, essa é, em si mesma, ‘a caracteristica mais
extraordinaria’ da economia pés-moderna, a saber, que ‘a aridez dos
negocios e da propriedade privada, a monotonia do espirito empreendedor,
o sabor quase dickensiano dos titulos e dotacdes, recortes de cupons,
fusdes, investimentos bancarios e transacbes outras que tais (...)
pudessem em nossos dias mostrar-se tao sexy’. (1997, p. 194)

Num espeticulo atraente de difusdo de informacdes e conteldos simbdlicos, o
capital, como propde Vander Casaqui, “se mascara” e faz da “comunicacdo o suporte de
sua constituicdo imagética e de sua legitimacao dentro do sistema” (2006, p.1). E € essa
busca por legitimacdo e consolidacdo que se torna visivel a partir da analise, mais
aprofundada, da publicidade empregada por instituicdes financeiras. Para iniciar esta
discusséo, o presente estudo, ir4 deter-se nos slogans** trabalhados pelas duas principais
bandeiras de cartdo de crédito no pais, Visa e MarsterCard. Por estar alinhado com o
posicionamento da marca ou produto, o0 slogan reflete a comunicacdo de forma sucinta,

buscando fixa-la, ou seja, registra-la junto ao seu publico.

1% A seguir pela definicdo de Rabaca & Barbosa (1998), o slogan refere-se a “frase concisa, marcante,
geralmente incisiva, atraente, de facil percep¢do e memorizacdo, que apregoa as qualidades e a
superioridade de um produto, servigo ou idéia”
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Como sera visto a seguir, dentro das estratégias desenvolvidas pelas empresas Visa e
MasterCard, o slogan cumpre papel fundamental na apresentacdo dos cartbes crédito ao
publico consumidor. Torna-se possivel, a partir da andlise de suas mensagens, pensar as

estratégias utilizadas para consolidar o crédito como ferramenta de consumo.

a) “Visa. Porque a vida é agora”

Apoiada no discurso de que “a vida é agora’, a Visa adverte seus usuarios que o
tempo torna-se o principal indicador da urgéncia do consumo. Uma vez que a vida €
construida no presente, € preciso vivé-la nesse exato periodo de tempo. O apelo feito pela
empresa recai sobre a brevidade da vida, sobre sua curta duracéo. Busca-se, dessa forma,
fazer o consumidor lembrar que, diante de uma breve existéncia, cada instante se torna
valioso. Nao se pode desperdicar nenhum fragmento de vida, € preciso extrair 0 maximo
proveito dela, é preciso viver intensamente todos 0s seus instantes.

Nesse sentido, o tempo na sociedade liquida-moderna de consumidores adquire
novos contornos. Ele ndo é ciclico nem linear. Zygmunt Bauman utiliza-se da metéafora de

7

Michel Maffesoli, para explica-lo: o tempo é “pontilhista”.

7

O tempo pontilhista é fragmentado, ou mesmo pulverizado, numa
multiplicidade de ‘instantes eternos’ — eventos, incidentes, acidentes,
aventuras, episédios -, ménadas contidas em si mesmas, parcelas
distintas, cada qual reduzida a um ponto cada vez mais proximo de seu
ideal geométrico de nao-dimensionalidade. (BAUMAN, 2008, p. 46)

A vida, como coloca o autor, € encarada como “uma sucessao de presentes, uma
colecao de instantes”. Nao h4 a percepcao de continuidade. O agora se valoriza a ponto
de obscurecer qualquer preocupacao com o que vem a seguir. E o melhor: uma vez que o
tempo se torna descontinuo, a ideia de futuro ndo comparece para cobrar posturas.

E nessa concepcdo de tempo que o slogan de Visa se apoia. Ao lembrar o
consumidor de que ndo haverd uma segunda chance, faz com que esse se apresse para
viver o agora. Nado ha tempo para indagacdes, reflexdes ou planejamento. Se for o
presente aquilo que é concreto, ndo se pode perder a chance de ser feliz agora. A
mensagem, além de alertar o consumidor sobre a efemeridade da vida, instaura nesse
uma sensacao de risco, como se deixasse no ar a pergunta: “e se vocé perder a

oportunidade de ser feliz, de fazer feliz quem ama, de aproveitar a vida?”

O discurso incitando ao consumo enfatizard ndo uma temporalidade em
gue o futuro € calculavel e estd ao alcance da acdo humana, mas aquela
que frisa o efémero e as oportunidades que talvez sejam Unicas,
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irrepetiveis. Em lugar de renunciar, o lema é “goze agora e deixe para
pagar depois”; afinal, a chance de ter prazer pode ndo aparecer
novamente e iremos morrer, de todo modo. (VAZ; 2010, p.145)

Lanca-se do presente para o fim. O amanha € incerto. O depois pode ser tarde
demais. Por essa ldgica, realmente, sé existem duas certezas: o agora e o fim. Entdo: se
0 prazer encontra-se ao alcance, por que adiar a satisfacdo? Eis a pergunta que, com
freqUéncia, interpela o consumidor. por que deixar para amanha?

Diante de um mercado em que vigora o culto a velocidade e a aceleracéao, é
preciso agir rapido. Sob o regime da moda, bens perdem sua atracao e seu valor e, num
mudar de estacdo, sdo considerados inadequados. Ao seguir a cartilha da “cultura

agorista” *°

, hdo se deve esperar: a hora é essa! Ceder ao impulso torna-se imperativo.

O impulso para as compras ja ndo € mais visto como descontrole. Ao contrario,
passa a ser louvado e justificado pela brevidade da vida. Aquele que assim age busca a
satisfacdo no agora, conhece o valor do tempo e, por isso, ndo nega a oportunidade que
lhe foi apresentada. Conclui-se, por essa légica, que vive intensamente.

Se o0 prazer esta contido em momentos efémeros, porque ndo vivencia-los agora?
O slogan apresentado pela Visa relembra o consumidor sobre a necessidade de se viver
0 presente e, a0 mesmo tempo, oferece uma justificativa para o comportamento
impulsivo. Ao aconselh&-lo a viver o agora, a Visa se aproxima de seu publico-alvo. Ao se
colocar a disposicao desse, toca-o pela linguagem e o envolve pelo cuidado. Seria como
dissesse: “Quero vocé feliz. Posso lhe ajudar a realizar seus sonhos. E porque nao
agora?”

Mergulhado em um imaginario de tempo pontilhista e imbuido pela busca do
prazer, cabe ao consumidor a decisdo de se incluir (ou ndo) no grupo daqueles que
valorizam a vida, 0 momento e as oportunidades. A chave para a felicidade esta em suas

maos, ou melhor: em seu bolso.

b) “Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras existe
MasterCard.”

A estratégia adotada pela MasterCard se baseia na capacidade de realizacdo do

cartdo de crédito. Ao ser apresentado como substituto do dinheiro, o cartdo adquire as

propriedades desse e concede ao usuario poder e liberdade para agir guiado por seus

> Termo cunhado por Stephen Bertman e utilizado por Bauman (2008) para falar da sociedade contemporanea.
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desejos. Como indicado no proprio slogan, € um consenso que o dinheiro ndo da ao seu
detentor capacidades ilimitadas de atuac&o, mas, como coloca Dodd “ainda assim, o ideal
de outorga irrestrita de poder, de liberdade total de agir e incorporar a vontade, se
encontra no cerne da conceituacgéo do dinheiro...” (1997, p.235)

Ao partir do principio de que os individuos reconhecem o “poder” 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 seu substituto: o cartdo de crédito. Assim, ainda que seja
feita uma ressalva sobre os limites de atuacdo da moeda, o slogan aproxima o cartdao de
crédito do dinheiro, concedendo ao primeiro uma ampliacdo de seu poder de realizacao.
Nesse movimento a MasterCard sugere aos usuario de seus cartdes que é possivel
adquirir, participar, experimentar, vivenciar e acessar todas as coisas desejadas - em
qgualquer situacao.

A partir da mensagem apresentada pela MasterCard, também €& possivel pensar
em um jogo simbdlico que envolve as coisas, sua importancia e seu valor/preco. Trata-se
de um jogo de significacdo e ressignificacdo das coisas, que resulta na inversdo de
valores e/ou precos - exercicio complicado a principio, porém muito comum a cultura
contemporanea.

Ao indicar que “existem coisas que o dinheiro ndo compra”, a MasterCard faz
referéncias a bens, servicos, situagdes, experiéncias, enfim “coisas” que ndo possuem preco,
isto €, que ndo sao mercantilizadas, coisas que ndo possuem correlacdo direta a valores e,
dessa forma, ndo sdo vendidas. Nesse sentido, ao fugirem da alcada comercial, tornam-se
“coisas” que nao estdo disponiveis aqueles que as desejarem — referem-se aquilo a que o
dinheiro ndo alcanga. Contudo, € observado que, nesse mesmo momento, essas “coisas”
invertem suas posicdes e passam a também carregar caracteristicas opostas. Ao se
configurarem como “coisas sem prec¢o”, entram em jogo novos aspectos simbolicos. Uma vez
gue nao estao a venda, tornam-se coisas indisponiveis e, por tal motivo, valiosissimas, afinal
encontram-se acima do proprio valor do dinheiro. Passam a ser desejadas e adquirirem valor.

Ao refletir sobre os aspectos simbdlicos das mercadorias, Featherstone, também

visualiza esse jogo 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 permanecam longamente na condicdo de
mercadorias. A0 mesmo tempo, o status sagrado e a negacao da troca e
do mercado profanos podem, paradoxalmente, aumentar o valor desses
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objetos. Um objeto que ndo esta disponivel e “ndo tem preco” é mais caro
e mais desejado. (1995, p.36)

Preco e valor séo palavras que, habitualmente, tendem a serem vistas como
sinbnimos, por estarem, rotineiramente, correlacionadas, porém no caso apresentado,
adquirem significados distintos. Bens, servicos, situacdes ou experiéncias ditas “sem preco”,

podem ser “coisas” cheias de valores, tornando-se t&o “caras*®”

agueles que as desejam. Se
existem coisas que o dinheiro, mesmo enquanto meio supremo, ndo compra, essas,
possivelmente, serdo as coisas mais valiosas da vida.

desmercantilizacdo do bem

; = : _— Néao esta
: objeto “sem prego” i disponivel
i ais caro / Mais valioso .
| PR desejado

Fig 1: Esquema de significacdo e ressignificacdo de bens

Em todo caso, o consumidor podera, de acordo com a interpretacdo que melhor lhe
convier, encontrar outras saidas para atingir seus desejos. Como propdem Marcio Acselrad e
Tarcia Alcantara Freitas:

O slogan [da Mastercard], de certa forma, leva a crer que as coisas que o
dinheiro compra podem suprir o vazio da falta do que n&do pode ser
comprado. E uma espécie de consolo: ‘Se vocé ndo consegue 0 que O
dinheiro ndo compra, compense isso — ou até substitua isso — com as
coisas que o dinheiro pode comprar’. (2009, p.156)

Depois de variadas tentativas, muitas vezes frustrantes, de se extrair prazer e
satisfacdo de diferentes objetos de consumo, o individuo pode se questionar se a felicidade
nao estara, entdo, naquelas “coisas” ditas “sem preco”. naqueles bens, servicos, situacoes,
experiéncias que nem mesmo o dinheiro pode alcancar. E se houver a confianca de que é,
justamente, ai onde a felicidade se esconde - como obté-la?

Como propde Jodo Freire, se hoje “a felicidade se insinua, no imaginario popular e

cientifico, como um projeto de engenharia individual (...) cabe ao consumidor escolher as

'8 Caro, aqui, foi aplicado no sentido de estimado, querido.
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estratégias que ajustam melhor as suas inclinacdes e aos seus interesses.” Mas, nesta
empreitada, ele ndo esta s6. Ao entender o desafio perante o qual o consumidor se encontra,
a MasterCard se aproxima desse, oferecendo-se a acompanha-lo durante toda jornada.

Assim como a empresa Visa, a Mastercard aproxima de seu publico por uma
linguagem que expressa cuidado e, principalmente, atencdo aos desejos e necessidades de
seus clientes. Colocam-se a disposi¢cdo do consumidor e apresentam o cartdo de crédito
como um instrumento que confere seguranca a seu detentor, permitindo a esse acesso a
todas as coisas que desejar. Consolida-se, dessa forma, um discurso no qual o consumidor
assume o comando, torna-se ele o responsavel por sua felicidade, por encontrar as coisas
gue ndo tem preco e extrair a potencialidade de cada momento.

Ao facilitar o consumo, o cartéo abre portas e cumpre fun¢cdes maiores: realiza sonhos

e confere acesso a felicidade.

6. O que vem depois dos sonhos?

Tudo tenderia a ser mais facil se féssemos como os moradores de Eutropia, uma das
Cidades Invisiveis de italo Calvino, e pudéssemos nos deslocar para uma nova ambiéncia,
deixando tudo para tras. Assim que acordassemos de nossos sonhos teriamos a
oportunidade de, sob outra perpectiva, comecar novamente. Quando ficasse muito pesado
suportar o trabalho, os parentes, a casa e, principalmente, os débitos, seria possivel deslocar-
se para a cidade vizinha, que estaria ali, assegurando um novo recomec¢o e permitindo a
renovacao da vida.

Apesar de ser possivel creditar ao tempo o carater pontilhista e vivencia-lo como uma
colecdo de “instantes eternos”, a forma como se entrega ao presente ira definir, muitas vezes,
a maneira como o futuro se apresentard. Mesmo que o tempo se fantasie em episodios,
aventuras ou acidentes, existe uma continuidade que cobrara posturas, mesmo no romper de
um novo tempo de possibilidades. Por mais que os consumidores da sociedade liquida-
moderna sejam convidados a experimentar a “cultura agorista”, suas acoes, realizadas num
momento no presente, geram consequéncias no seguinte.

Frente a essa l0gica, Lipovetsky invalida o modelo presenteista e questiona:

... O que é que, em nossos dias, ndo esta cercado de ameacas, de
incertezas e de riscos? O emprego, o planeta, as novas tecnologias,
a globalizacdo, a vida sexual, a escolha dos estudos, as
aposentadorias, a imigracdo, os ‘suburbios’, quase tudo é suscetivel
de alimentar os sentimentos de inquieta¢do. (2007, p.237)
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Em seguida, o autor conclui:

...essa é a ironia da civilizacéo hedonista, que leva menos a degustar
0 instante puro que a se projetar indefinidamente no futuro, que
convida menos a buscar todos os prazeres que a vigiar o corpo e
seus habitos, menos a viver de modo intenso que a se proteger para
prolongar o tempo da vida. (2007, p.239)

Os individuos sao bombardeados com solicitacdes hedonisticas, mas, por outro lado,
também s&o assaltados por normas rigidas, regras claras ou obscuras, que descumpridas
podem gerar graves consequéncias. As letras pequenas também precisam ser lidas, mesmo
que a ideia de tempo efémero, muitas vezes, desaconselhe perder preciosos minutos
compreendendo as clausulas dos contratos. Imersos em uma ambiéncia acelerada, muitos
detalhes podem passar despercebidos, entre eles: cobrancas, taxas e juros.

O delimitado universo simbdlico no qual as empresas Visa e Mastercard se instauram
n&ao apresenta espaco para tratar das questoes que sucedem o consumo. Na demarcacéo de
seus posicionamentos ndo mencionam 0s riscos implicitos no consumo a crédito. A forma
como o crédito € apresentado o torna menos um instrumento financeiro do que um
viabilizador de sonhos e, nesse sentido, algumas caracteristicas tornam-se incompativeis
com as propostas ofertadas e as associacoes estabelecidas. Vander Casaqui explica essa

incongruéncia de forma clara:

Ao mesmo tempo em que um leque de proposta e vinculos é ofertado,
como gratificacdo e dever de felicidade, fica implicita a represséo,
destinada aos transgressores da regras do capital financeiro (...) Dessa
forma, a multiplicidade de propostas e sugestdes de desejos e aspiracdes
a serem realizados, na comunicacdo das marcas de cartdo de crédito,
mascaram em contrapartida implicita, a adesdo a um sistema de normas
rigidas contra os infratores. (2006, p.12)

A expansdo e aceleracdo do consumo, proporcionadas pelo crédito, também
movimentam outros numeros. Segundo uma pesquisa que mede o endividamento e a
inadimpléncia do consumidor'’, em julho de 2010, os dados apontaram um total de 57,7%
familias brasileiras endividadas, sendo que, nesse mesmo periodo, 22,8% apresenta dividas
ou contas em atraso. Para 70,4% das familias endividadas, o cartdo de crédito continua

sendo apontado como um de seus principais tipos de divida, seguidos, a distancia, pelos

" Realizada desde janeiro/2010, a Pesquisa de Endividamento e Inadimpléncia do Consumidor (PEIC) é
divulgada mensalmente pela Confederacdo Nacional do Comércio de Bens, Servicos e Turismo. Os dados
coletados junto a 17.800 consumidores contemplam todas as capitais dos estados do pais e o Distrito Federal.
Disponivel em: <www.portaldocomercio.org.br> acessado em: 15/07/2010.
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carnés (com 21,5%). Os numeros, por serem recentes, ndo permitem uma comparagao
historica, mas ja comecam a delinear o perfil de endividamento do consumidor, permitindo o
acompanhamento do nivel de comprometimento com dividas e sua percepcdo em relacéo a
sua capacidade de pagamento.

Mesmo sendo recentes, as informacdes confirmam que o crédito ja atrai uma
significativa parcela da populacéo, e vao além: revelam que, para muitos consumidores, a

l6gica do “compre agora, pague depois” ja foi assimilada.

7. Consideracdes Finais:

Apés o aprendizado, seja por uma questdo de habito, ou devido ao aumento da
populacdo bancarizada, o consumidor brasileiro tem optado, cada vez mais, pelo uso do
cartdo como meio de pagamento, em substituicdo ao cheque e ao dinheiro. E ainda ha
espacgo para crescimento: os pagamentos das familias brasileiras com cartdes, em 2008,
chegou a 21% do seu consumo, enquanto esse percentual gira em torno de 45% entre as
familias americanas, australianas e canadenses'®. Na modalidade crédito, a utilizacdo do
cartdo também avanca em ritmo acelerado, ha expectativas de que o ano de 2010 se
encerre com um total de 3 trilhBes de transacdes efetuadas através dos cartdes de crédito
- um incremento de 16% em relacdo ao ano de 2009™.

O cartdo de crédito assegura ao seu portador dois importantes atributos: crédito
disponivel na hora e prazo. Atributos esses que se tornaram requisitos-chave, valorizados
por muitos consumidores, no momento de decidirem onde, como e o que comprar. Além
da facilidade de utilizacdo e o prazo para pagamento da fatura (em torno de 40 dias),
pode-se mencionar também outros beneficios como: o servico de parcelamento sem
juros, a seguranca nas transacdes e a possibilidade de participacdo de programas de
fidelidade — no qual o consumidor, ao utilizar o cartdo, acumula pontos, que, adiante,
podem ser trocados por prémios.

Se fosse possivel fazer uma distincdo objetiva, poder-se-ia considerar tais
caracteristicas como os atributos racionais envoltos na consolidacdo do cartdo de crédito

como meio de pagamento utilizado para a antecipacdo do consumo. A questdo que €&

8 Dados apresentados pela ABECS, no Seminario Internacional sobre cartdes de pagamento, em junho de

2010. Disponivel em http://www.abecs.org.br/novo_site/biblioteca.html

19 para mais informacdes sobre o mercado de cartdes, acessar: www.abecs.org.br/novo_site/index.html

17


http://www.abecs.org.br/novo_site/biblioteca.html�
http://www.abecs.org.br/novo_site/index.html�

colocada, no entanto, ndo se refere aos argumentos técnicos e utilitarios associados ao
cartdo. Ao olhar o outro lado da mesma moeda, a atencdo se retém ao jogo simbdlico e,
extremamente, emotivo, que se encontra em atuacdo. Observa-se que na tentativa de
afirmar o cartdo de crédito como ferramenta de consumo, as empresas de tecnologia de
pagamentos — em especial a Visa e a MasterCard — apresentam ao consumidor uma série
de atributos emocionais. A partir de uma linguagem que valoriza o presente e que inspira
cuidado e atencao, constréi-se um imaginario que favorece o consumo a crédito, uma vez
gue transmite ao consumidor a certeza de encontrar nesse um suporte para a realizacao
de seus sonhos. Por meio de campanhas publicitarias e demais a¢cées comunicacionais,
essas empresas transmitem, ressaltam e buscam fixar conceitos, funcionalidades e
caracteristicas mais amplas e, muitas vezes, emotivas, a ferramenta financeira. Nesse
jogo, ndo sdo medidos esforcos para associar o cartdo de crédito a um consumo
prazeroso e conveniente.

Trata-se de estimular uma confusdo comum: apresentar o cartdo de crédito como
um substituto do dinheiro - enquanto ele, de fato, ndo o €. Apesar de existirem
similaridades entre o cartdo e o dinheiro, uma vez que ambos proporcionam a troca, 0S
cartdes sao linhas de crédito — e essas nao fazem parte da riqueza de uma pessoa, trata-
se de uma concessdo de moeda, que sera cobrada e devera ser devolvida adiante.
Resume-se a uma permissao para usar o capital do outro. O crédito, assim, confere poder
de compra, isto é, oferece-se como meio de troca aquele que ndo possui, N0 momento
presente, dinheiro em espécie para realizar transacoes.

Nesse sentido, a dificuldade de se entender a matematica financeira € confrontada
pela facilidade com que sédo assimiladas as mensagens publicitarias. Impregnado pelas
conexdes entre consumo, crédito e felicidade, o consumidor pode ter a surpresa de, ao

longo do tempo, perceber que esta conta ndo fecha, assim como seus gastos e ganhos.

8. Referéncias Bibliograficas:

ACSERALD, Marcio e FREITAS, Tarcia Alcantara. A vida ndo é s6 agora: os slogans de cartbes
de crédito como sintoma hipermoderno. Comunicacdo, Midia e Consumo. Sado Paulo, vol.6,
n.15, p. 145-163, mar.2009.

BAUMAN, Zygmunt. Vida para o Consumo. Rio de Janeiro, Jorge Zahar Ed., 2008.

BRAUDEL, Fernand. Civilizagdo Material, Economia e Capitalismo séculos XV-XVIIIl. Vol.1. As
Estruturas do Cotidiano: o possivel e o impossivel. 3. ed. Sdo Paulo: Martins Fontes, 2005.

18



CALVINO, italo. As Cidades Invisiveis. Sdo Paulo: Companhia das Letras, 1990.

CASAQUI, Vander. Sonhos de Plastico: a comunicacdo das marcas de cartdo de crédito sob
a Otica do ethos publicitario. In: XXIX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo -
Intercom, 2006. Brasilia. Anais...Sao Paulo: Intercom, 2006. CD-ROM.

DODD, Nigel. A sociologia do dinheiro. Rio de Janeiro: Ed. FGV, 1997.

FEATHERSTONE, Mike. Cultura de consumo e pés-modernismo. Sao Paulo: Studio Nobel,
1995.

FREIRE FILHO, Jo&o. Ser Feliz Hoje: reflexBes sobre o imperativo da felicidade. Rio de
Janeiro: Editora FGV, 2010.

GREMAUD, Amaury; VASCONCELLOS, Marco; TONETO, Rudinei. Economia Brasileira
Contemporénea. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal. Ensaio sobre a sociedade de Hiperconsumo. Sdo
Paulo: Companhia das Letras, 2007.

RABACA, Carlos Alberto; BARBOSA, Gustavo Guimaraes. Dicionario de comunicacédo. 3. ed.
S3o Paulo: Atica, 1998.

VAZ, Paulo. A vida feliz das vitimas. In FREIRE FILHO, Jo&o. Ser Feliz Hoje: reflexdes sobre o
imperativo da felicidade. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2010.

WEATHERFORD, Jack. A Historia do Dinheiro. Rio de Janeiro: Elsevier, 2005.
REVISTAS:

STEFANO, Fabiane. Consumo. A forgca que move a economia. Exame. S&o Paulo: Editora Abril,
Edicdo 972, n. 13, 28/07/2010.

19



	Vida a Crédito: Consumo, Prazer e Dívidas.
	A Publicidade de Cartões de Crédito na Construção de um Imaginário Consumista.
	Ao analisar a configuração do cenário sócio-econômico do país, observa-se que o crédito adquire relevância e se torna um dos personagens mais significativos para a modificação do comportamento de consumo do brasileiro. O estudo, ao pensar na relação d...

