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Aceita cartdo? Uma discussdo sobre a relagdo do consumidor com o cartdo de
crédito através do estudo das comunidades online em site de redes sociais.*
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RESUMO

A pesquisa a seguir detém sua atengdo nas descri¢cdes das comunidades de redes sociais
relacionadas ao tema cartdo de crédito. Orientado pelo desafio de verificar o que essas
comunidades dizem sobre a relagdo consumo e crédito, o estudo se apresenta como uma
tentativa de captar, através das manifestacbes espontdneas dos consumidores,
informacdes sobre 0 uso do cartdo de crédito. Buscam-se possiveis interpretacées sobre
como a ferramenta financeira se encaixa nas atividades de consumo dos individuos. Um
exercicio que parte do discurso do consumidor, procurando reconhecer neste 0s usos do
crédito para consumo.

PALAVRAS-CHAVE: Consumo; Cartdo de Crédito; Dinheiro; Comunidades online.

Introducéo:

Situagdes cotidianas nos oferecem novos modos de lidar com o dinheiro - ou
com representacdes dele. Diferentes modalidades de moeda, ao serem disseminadas,
exigem novos saberes e estimulam novas competéncias para utiliza-las. Na forma de
cheques, vales, cartGes plasticos, carimbos, selos e chips, ou sob denominagdes como
passaporte, tickets e milhas, vamos, aos poucos, sendo apresentados e ensinados a lidar
com diferentes tipos de moeda. Gradativamente, compreendemos as paridades, as
escalas e os célculos de conversdo, identificamos as aplica¢fes, 0s processos de troca ou
formas de pagamento. Em um universo ampliado de situacdes de uso, Seguimos
conhecendo e nos relacionando com novas formas e representagdes de dinheiro.

Como proposto por Rifkin (2001), assistimos a um processo de
desmaterializacdo do dinheiro. Da moeda mercadoria & moeda metélica; da moeda papel
ao papel moeda, até a linguagem binéria das transacGes eletrnicas, observamos o

dinheiro se tornar flexivel e mais leve e, em contrapartida, menos palpével e visivel.

! Trabalho apresentado no GP Comunicagdo e Culturas Urbanas, XI Encontro dos Grupos de Pesquisas em
Comunicacao, evento componente do XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacdo. Este trabalho foi
realizado com o apoio da Serasa Experian (www.serasa.com.br), por meio do Programa de Incentivo a Pesquisa
Aplicada Serasa Experian.
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Dentro da nova economia eletronica, o dinheiro ganha novos contornos - torna-se
menos concreto. Transforma-se em bits, desmaterializa-se, podendo ser expresso por
zeros e uns - em informagdes que viajam rapidamente por conexdes em rede. As trocas
monetarias converteram-se em “movimentos de informag6es” (McLuhan, 2007) e, nesse
processo, é exigido do individuo o desenvolvimento de capacidades de abstracdo, mais
sofisticadas, para a compreensdo da dindmica do sistema monetério: suas divisdes e
sistemas de precos, bem como suas transacoes e traducdes financeiras.
A nova economia ciberespecial também esta criando a tecnologia para
uma sociedade sem dinheiro em espécie. Os caixas eletrénicos, cartdes
inteligentes e dinheiro eletrénico estdo reformulando as regras do jogo
do dinheiro. As empresas e 0s consumidores estdo trocando cada vez
mais bens e servigos e conduzindo uma série de transacdes
eletronicamente. (Rifkin, 2001 p.30)

Contas bancarias sdo acessadas remotamente, transferéncias de valores séo feitas
por cliques, assinaturas ou senhas substituem as trocas entre moedas e bens. Dentro
dessa logica, observa-se a importante contribuicdo da internet e dos sistemas de
informacdo para a promocdo de novos modelos de negdcios e, consequentemente, de
novas formas de transa¢cGes monetarias.

Ao observar as transformag@es ocorridas em um cenario global de negdcios,
Claudio Cardoso (2001) desenvolve ideias bastante pertinentes a essa discussdo. O
pesquisador sublinha a interacdo e integracdo de atividades, empresas e agentes através
do desenvolvimento de tecnologias de informacdo e ressalta que uma linguagem da
informéatica, ou melhor, uma racionalidade oriunda dessa, se dissemina na vida
cotidiana. “A convergéncia de trés campos — 0s negdcios, a Internet e os sistemas de
informacao — estabelece novos esquemas de comunicagdo que visam a substituir antigos
dispositivos” (ibidem, p.40). Conhecimentos provenientes das ciéncias da informagéo
sdo difundidos ndo apenas no campo empresarial, mas também pelo corpo social,

provocando mudancas significativas de habitos.

A necessidade de integrar-se ao jogo de transferéncias eletronicas de
informacdo tem compelido grande parte da vida social, ndo apenas 0s
negécios, a utilizar computadores e métodos de organizacao,
classificacdo e disponibilidade de dados armazenados em dispositivos
eletronicos. E toda uma cultura informacional que vem se
desenvolvendo, na medida em que realizamos pequenos atos cotidianos
de acesso e alimentacdo das cadeias de informagdo, ao mesmo tempo
em que grandes organizagdes disponibilizam seus sistemas para as mais
diversas comunidades. (ibidem, p.44)
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Como reforca o autor, um longo processo de aprendizado se inicia a partir dai.
Usuarios de novos sistemas de informacdo e servicos informatizados estardo sujeitos a
novas praticas e deverdo adquirir conhecimentos e habilidades para interagirem com as
tecnologias que Ihes serdo apresentadas.

Ao seguir o caminho esbocado por Cardoso, a presente pesquisa desenha-se
dirigida, de uma forma mais ampla, por guestionamentos referentes ao comportamento
dos individuos frente a novos sistemas de informacgéo - em especifico: a moeda e suas
novas modalidades. Diante da crescente oferta de novas ferramentas financeiras
destinadas ao consumidor, indaga-se como este se apropria desses instrumentos. Uma
vez que a moeda adquire formatos diferenciados, muitas vezes confundindo-se com
movimentos de informacdo, questiona-se como 0s seus usuarios a entendem? Como
formulam as instrucGes de uso veiculadas as novas modalidades do dinheiro?

O presente artigo desenvolve, assim, uma tentativa de compreender,
especificamente, como a linguagem do crédito se insere dentro do processo de consumo.
O estudo inicia, dessa forma, um percurso que abre caminhos para as primeiras
reflexdes, indagagdes e leituras sobre o comportamento do consumidor de crédito. Um
exercicio de pesquisa que serd aprofundado e podera ser remodelado adiante. Trata-se
de um primeiro olhar sobre o objeto - o inicio de uma discusséo.

Para uma andlise da relacdo entre consumidor e crédito, alguns recortes foram
importantes, sendo o principal deles: definir sobre qual modalidade de crédito adotada
pelo consumidor a pesquisa se debrugaria - financiamentos de veiculos e imdveis,
crédito pessoal e consignado® ou cartdo de crédito®. A inclinacdo pelo estudo do cartdo
de crédito ocorreu devido 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 ferramentas de comunicacio
apresentam o cartdo de crédito como ferramenta de consumo e convidam os consumidores a

experimentarem e usufruirem dessa modalidade crediticia.

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

* Para mais informacdes sobre as modalidades de crédito destinadas & pessoa fisica acessar:

<http://www.acrefi.org.br>. Acesso em 09/08/2010.

® As bandeiras Visa e Mastercard respondem, juntas, por mais de 90% dos cartdes ativos (crédito e débito). Dado
extraido do Relatorio sobre a Industria de Cartdes de Pagamentos, desenvolvido pelo Banco Central do Brasil —
disponivel em: <http://www.bch.gov.br/?SPBINSTPAG> acesso em 10/07/2009.
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Neste sentido, despontam-se as questdes: quais sdo os significados associados ao
cartdo de crédito? Como essa ferramenta financeira influencia o0 modo de consumir?

No intuito de dar inicio a uma pesquisa que possibilitasse um primeiro olhar
sobre o usuario de cartdo de crédito, foi feita a opgdo pelas redes sociais, em especifico
o Orkut®. Através das descricdes das comunidades online, existentes em sites de redes
sociais, e dos relatos dos usuarios-membros foi possivel identificar algumas praticas
dentro do processo de consumo via cartdo. Ao relacionar as principais ideias e valores
encontrados nos discursos dos consumidores de crédito, procurou-se identificar, as
principais formas de uso e os sentidos que sustentam o cartdo de crédito, enquanto

ferramenta monetaria, dentro das rotinas de consumo.

Redes Sociais: um espaco ampliado para o estudo
Diante do desafio de reconhecer os habitos de consumo dos usuarios de cartdo
de crédito, a Internet surge como ferramenta de pesquisa. Os sites de redes sociais
oferecem interagbes sociais ricas, capazes de fornecer subsidios valiosos para a
discusséo proposta pelo estudo. O ambiente online conecta ndo apenas computadores,
mas uma rede de pessoas e organizagbes que constantemente entram em interag&o.
Através do modo como esses ambientes sdo apropriados, adquirem dinamicas proprias,
configuram estruturas sociais e sistemas de hierarquias - revelam padrdes, organizagdes,
valores, identidade e relacGes - enfim, exibem uma sociabilidade, com o detalhe de,
nesse caso, ser mediada por computadores. O fato de serem suportadas
tecnologicamente confere peculiaridades aos ambientes online, mas ndo reduz a riqueza
das interacOes ou suas complexidades. Diferente do que anteriormente se supunha, 0
meio online ndo é frio, ndo-sociavel ou impessoal. Pelo contrario, como propde Raquel
Recuero (2009), o advento da Internet, associado as ferramentas de comunicacdo
mediada, proporcionou novas formas de expressdo e sociabilidade.
Essas ferramentas proporcionaram, assim, que oS atores pudessem
construir-se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede
de computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes
de suas conexdes e a visualizacdo de suas redes sociais através desses
rastros. E o surgimento dessa possibilidade de estudo das interacfes e
conversacdes através dos rastros deixados na Internet que dd novo

félego a perspectiva de estudos de redes sociais, a partir do inicio da
década de 90. (ibidem, p.24)

® Rede social langada no pais em 2004, cujo principal objetivo é “promover a interacdo entre as pessoas, estabelecer
relacionamentos e criar comunidades em torno de interesses comuns.” Para mais informacdes sobre o Orkut, acessar:
http://www.orkut.com/About
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Frente a possibilidade de estudo apresentada por Recuero, vale ressaltar que a
presente pesquisa ndo se concentra, especificamente, nas conexdes realizadas pelos
atores ou em seus usos e dindmicas, a ideia perseguida aqui se refere ao exame do rico
contelido que pode ser extraido dos rastros deixados pelos atores’. Parte do
entendimento da rede social como fonte de informacdo e almeja, dessa forma, coletar
material que proporcione o entendimento dos discursos relacionados aos usos de cartéo
de crédito registrados na rede.

A pesquisa, deste modo, reteve a atencdo sobre as descri¢cbes das comunidades
do Orkut relacionadas ao tema cartdo de crédito. Buscou-se verificar o que essas
comunidades diziam sobre a relagdo consumo e crédito: o que exaltavam? O que
condenavam? Em resumo: a partir dessa ferramenta financeira que proporciona crédito

e prazo para pagamento, como os individuos elaboram suas relaces de consumo? ®

Os nameros e critérios do estudo:

O estudo contemplou um universo de trinta e duas comunidades do Orkut. As
comunidades estudadas foram criadas pelos proprios membros do Orkut — pessoas que
viram no espaco virtual uma oportunidade de se manifestarem - mas que, a tornarem
publico seus interesses e intengdes, acabaram atraindo novos adeptos as ideias
divulgadas, formando, assim, comunidades online.

As comunidades, como sublinha Recuero, representam um grupo de agentes que
possuem interesses comuns, que se agrupam por identificacdo (2009, p.153). No Orkut,
ao criar uma comunidade, o usudrio é convidado a descrevé-la, expondo, dessa forma,
as motivacdes que o fizeram cria-la. Em seguida, através da rede de relacionamentos
estabelecida pela ferramenta - num jogo de convites, afinidades ou identificacdo - outros
usuarios, ao compartilharem de ideias correlatas, podem incorporar a comunidade
elaborada aos seus perfis, tornado-se, assim, membros desta.

Aqui vale registrar alguns pontos: para se associar a uma comunidade, basta, ao

usuario, clicar em um ou dois botdes e pronto: torna-se um membro. E com a mesma

" Segundo Raquel Recuero, sdo considerados atores aquelas pessoas envolvidas na rede que se analisa. Porém, como
ressalta a pesquisadora, na Internet observam-se as representacdes dos atores sociais. Seriam, dessa maneira,
representacdes de si, manipuladas pelos atores com o distanciamento caracteristico das interacdes mediadas por
computadores, ou seja, espagos de expressdes construidos por eles. “Um ator, assim, pode ser representado por um
weblog, por um fotolog, por um twitter ou mesmo por um perfil no Orkut” (2009, p.25)

8 Durante a pesquisa, vale ressaltar que néo houve interagdo entre pesquisador e participantes. A coleta de dados se
deu, principalmente, através das descrigdes, ja existentes, das comunidades do Orkut. A pesquisa se apoiou, dessa
forma, nas manifestag@es espontaneas dos participantes da rede social - em informagdes geradas pelos proprios atores
em momento de troca, e que, ao serem analisadas, buscavam o entendimento de posicoes, ideias e motivacdes. A
coleta do material ocorreu durante 0 més de novembro de 2010.
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facilidade com que se associa aos grupos também se desvincula deles, em um ou dois
cliques, se encerra a participagdo em comunidades. Observa-se também que 0s usos das
comunidades no Orkut adquirem contornos interessantes. Ao invés de se destacarem
pela coesdo dos membros ou pela interagdo social proporcionada, as comunidades
sobressaem-se principalmente por adquirirem um papel fundamental na construgdo da
identidade de seus membros, trata-se “de uma forma de construir uma perspectiva de
quem se é no sistema” (ibidem, p.91). Torna-se uma forma do ator se individualizar,
falar dele préprio. Assim as comunidades exibem muito mais preferéncias, atitudes e
afinidades comuns do que lagos sociais ou sentimento de grupo.

Ao considerar todas as comunidades pesquisadas, soma-se um total de 45.130
usuarios membros, contudo, uma vez que uma mesma pessoa pode estar cadastrada em
varias comunidades, pode haver sobreposicdo de usuérios. Para selecionar as
comunidades participantes do estudo alguns critérios foram adotados, entre eles: a) a
comunidade deveria estar relacionada ao tema cartdo de crédito; b) ndo ser uma
comunidade com objetivos publicitarios, cuja descri¢do girasse em torno da promogédo
de algum cartdo de crédito especifico; c) possuir mais de 100 usuarios cadastrados.

A adogdo desses critérios foi feita apds a identificagdo do numero total de
comunidades e dos principais temas abordados. A definicdo dos pardmetros se baseou
na delimitacdo do objeto a ser estudado: consumidores de crédito - com um olhar
particular para aqueles que disseram usar cartdo de crédito. E, tendo em vista a
quantidade elevada de comunidades que apresentavam idéias parecidas, optou-se pelo
recorte relacionado ao numero de usuarios. Assumindo o pressuposto de que as
comunidades que representassem melhor o puablico, possivelmente, teriam mais
membros. Sendo assim, foram desconsideradas todas aquelas com menos de 100
usuarios cadastrados. Vale ressaltar, ainda, que todas as comunidades que se

encaixavam nos trés critérios dispostos acima foram consideradas para estudo.

Consumo e Crédito:

O dominio do consumo é o da compra, da venda, das escolhas, dos
negécios. E por exceléncia um ‘negdcio’ humano. Nele, a palavra
fundamental é a troca. Homens, objetos, valores e dadivas séo trocados,
adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo homens e objetos
adquirem sentido, produzem significacGes e distingbes sociais. Pelo
consumo, os objetos diferenciam-se diferenciando, num mesmo gesto e
numa serie de operacgdes classificatdrias, os homens entre si. (ROCHA,
1985, 67)
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O consumo estd presente na vida das pessoas e adquire sentidos distintos de
acordo com aquele que o pratica. Inseridos em um sistema social, os bens de consumo
sdo usados como marcadores de poder, distin¢do, prestigio e status, porém também
revelam classificacOes e principalmente: identidades.

Ao entendermos o consumo como forma de estabelecer relagbes sociais,
compreendemos sua capacidade de reter significados e, dessa forma, explicar a cultura.
Nesse sentido, os estudos sobre consumo adquirem relevancia por se tratar de estudos
sobre a propria cultura material de uma época — que, ao ser lida, revelaria estilos de
vida, rituais, valores e distingdes, deixando evidentes elementos capazes de explicar
toda uma estrutura de sentido na qual se desenvolveria determinada sociedade.

Como ressaltado anteriormente, o exercicio de discussdo do consumo a crédito
ird apoiar-se em demonstracGes espontaneas dos préprios consumidores sobre seus
habitos de compra. Faz-se evidente que os discursos encontrados durante a pesquisa e
destacados no artigo ndo ddo conta da totalidade de interpretacBes possiveis, nem
possibilitam um entendimento completo do fendmeno, porém torna-se plausivel, através

deles, destacarmos alguns caminhos. Inicia-se esse percurso através da descri¢do da

399

comunidade “Consumista até o ultimo catdo””. Vejamos:

““Se quando vc esta triste, sai pra comprar

Se quando esta alegre, sai pra comprar

Se de mau-humor, sai pra comprar

Se bem-humorada, sai pra comprar

Entdo esta comunidade foi idealizada pra vocé.

Andando horas no shopping e ndo contendo o impulso compra o sapato e a bolsa (que
certamente sdo 0s mais caros da vitrine) e também aquele vestido maravilhosoooo que
sabe que ndo vai usar, mas tem que aproveitar a promoc&o, ou entdo aquele perfume
carissimo que acabaram de lancar, vc vai pra casa feliz e realizada, se sentindo
poderosa e independente.

Mas quando chega o extrato do cartéo....

Sai de perto, porque a tpm chega com bastante antecedéncia e vc fica furiosa, mau-
humorada e infeliz porque ndo se conteve e mais uma vez estourou o orcamento, e ai
sabe o que vai fazer?

Vai para o shopping......rs

N6s mulheres somos assim. Os homens afogam suas magoas no copo de cerveja ou irdo
extravazar sua alegria assistindo e gritando por uma emocionante partida de futebol.
Mas ndés néo....

VVamos ao shopping...”

® Vale reforcar que as descrices extraidas a partir do perfil das comunidades foram transcritas da forma como
aparecem no site. Apesar de utilizarem uma linguagem propria da internet, ao apresenta-las no estudo, fez-se a opgao
por néo corrigi-las ou modifica-las, uma vez que isso poderia ocasionar alteragdes de sentido.

19 Descrigdo da comunidade “Consumista até o Gltimo cart&o”.
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A comunidade destacada aponta direcOes variadas para o entendimento do
consumo e dos impulsos consumistas relatados. A idéia langada por uma consumidora e
apoiada por outros 252 usuarios - membros da comunidade - demonstra 0 quanto o
consumo esté presente na rotina dessas pessoas e quantas diferentes funcdes ele pode
adquirir.

Presente no cotidiano em ocasides variadas, o ato de consumir adquire
significados diversos de acordo com o que se espera dele. No trecho relatado acima, o
consumo esta diretamente relacionado a felicidade, a realizacdo, ao poder e a
independéncia. Buscam-se, ao consumir, solugdes para problemas distintos: o ato de ir
as compras traria conforto, resolveria conflitos e repararia 0 humor. Segundo a
descricdo da comunidade, o consumo permitiria alteracbes no bem-estar pessoal, em
suas sensacdes e, indo além: em sua forma de lidar com o mundo.

Diante do exposto, vale retomar as ideias desenvolvidas por Colin Campbell
sobre o consumidor moderno. Como sugere o0 autor, as emogdes estariam presentes nas
atividades de consumo e seriam empregadas para assegurar o prazer individual. E, nesse
processo de busca por sensacOes prazerosas, a habilidade criativa do consumidor
entraria em cena:

[...] o hedonismo moderno tende a ser encoberto e auto-ilusivo, isto €,
os individuos empregam seus poderes imaginativos e criativos para
construir imagens mentais que eles consomem pelo intrinseco prazer
que elas proporcionam, uma pratica que se descreve melhor como de
devanear ou fantasiar. (CAMPBELL, 2001, p. 114)

Como sugere essa passagem, o prazer ndo estaria alocado no objeto de consumo,
sendo uma qualidade dele, mas seria extraido da relacdo dos homens com os objetos. O
prazer seria “procurado por meio da estimulagdo emocional e ndo meramente sensorial”
(ibidem. p.114). Ao seguir essa logica, entende-se a importancia da capacidade de
fantasiar como forma de alcancar o prazer na modernidade. A criatividade para idealizar
cenarios, sensacdes, situacdes e comportamentos torna-se fundamental nesse processo.

Ao se referir especificamente as atividades de consumo, Campbell destaca o
devaneio dentre as formas de uso da imaginacdo. Como define o autor, 0s devaneios
possuem limitacOes criativas, uma vez que trabalham com “a possibilidade do
acontecimento”. Diferente das fantasias, que se baseiam em situacdes irreais, o devaneio
teria a preocupacdo com os limites do possivel. Seriam acontecimentos improvaveis,
porém realizaveis. O devaneio, assim, seria uma especulagdo imaginativa do futuro -
que partiria de uma real possibilidade - e por isso estaria envolto a excitacdo, ao desejo

de realizagédo e ao anseio.
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Identificado como uma caracteristica do consumidor moderno, o devaneio
quando introduzido na conduta hedonista, gera mudancas na forma de desejar. Sonho,
imaginacédo e desejo se misturam, fazendo com que a fantasia e a realidade sejam as
duas faces de uma mesma moeda.

Através da descricdo da comunidade “Quero um cartdo $em limite...” o habito
do devaneio se torna evidente. Vale destacar, inclusive que, dentre as comunidades
pesquisadas essa € a que apresenta um maior nimero de membros, ao todo 10.302
usuarios que se identificaram com a ideia e compartilham do mesmo desejo, ou melhor,
do mesmo devaneio: um cartdo sem limites, através do qual teriam a liberdade para

gastar sem se preocuparem com a fatura.

"quero um cartdo $em limite...

...$em fatura & $em prazo de validade...kkkkkkkkkkkkkkkkkk

quem n&o queria nem que fosse por um dia, um cart&o de crédito sem limites e sem

faturas???

Bom demais pra ser verdade né gente?! mas ndo custa sonhar...

[...] compraremos para n6s mesmos, para nds mais uma vez, para nossos familiares e

para nossos amigos...

principalmente agora com o natal chegando um cartéo assim ia ser tudo...=)

vamos pedir ao papai noellllllI:

eu quer00000000000000000!

eu me comportei...juro!!!”’**

Ao considerar o0 enunciado como um processo de devaneio, algumas passagens
nos chamam atencdo. Trechos especificos do discurso parecem oferecer contornos a fim
de limitar a imaginagéo. Neste sentido, passagens como “nem que fosse por um dia’ ou
como ‘“‘agora com o natal chegando” sdo usadas no intuito de transformar
impossibilidades em improbabilidades. Ou seja, uma vez que um cartdo sem limites e
sem fatura ndo existe, torna-se necessario reformular as sentengas, ou mesmo a
imaginacdo, dentro de uma constru¢do mais proxima do possivel. Assim, por exemplo,
caberia desejar a existéncia de uma espécie de promoc¢do, sorteio ou concurso que
oferecesse como prémio a utilizacdo do cartdo de crédito livre de cobrangas (por um
dia)! Ou entdo, com a proximidade do natal, desejar receber de presente o sinal verde
para um dia de compras, sem preocupag0es posteriores - um prazer restrito pela duracdo
(um dia), porém suficiente para provocar uma sensacdo de liberdade. Idéias
improvaveis, mas ndo impossiveis - capazes de proporcionar prazer pela manipulacéo
de imagens mentais agradaveis. Como defende Campbell “a atividade fundamental do

consumo, portanto, ndo é a verdadeira sele¢do, a compra, ou 0 uso dos produtos, mas a

" Trecho de descricéo da comunidade “Quero um cartdo $em limite...”



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Recife, PE — 2 a 6 de setembro de 2011

procura do prazer imaginativo a que a imagem do produto se empresta [...]” (2001,
p.130).

Para iniciar o exercicio de compreensdo do crédito dentro do cenario do
consumo, vale retornar a descricdo da primeira comunidade apresentada “Consumista
até o altimo cartdo”. Ao observar com atencéo o relato, identifica-se a apresentagéo de
dois momentos distintos: um primeiro cenario no qual o consumo é descrito como um
momento magico e feliz e, em seguida, uma inversdo dos sentimentos: flria, mau humor
e infelicidade aparecem ao acompanharem o momento da chegada do extrato cartdo de
crédito.

O momento de receber a fatura é comparado a tensdo pré-menstrual (TPM): dor,
irritacdo, ataque de choro, descontrole, nervosismo e raiva estariam entre alguns dos
sentimentos vivenciados nessa ocasido. O periodo de revisdo dos gastos e pagamento da
fatura seria equivalente a um conjunto de mudancas fisicas e emocionais, capazes de
afetar o estado de espirito e, principalmente, o animo.

Como exposto por diferentes comunidades, a chegada da fatura é envolta por
“preocupacdes”, uma mistura de sentimentos baseados, principalmente, na apreensao e
no susto que o extrato dos gastos trazem. Aos olhos do consumidor, trata-se da hora de
“dar seus pulos™, ou seja, nesse momento ndo hd muitas saidas, torna-se prioritario

encontrar solucdes para pagar a “maldita” fatura e liquidar a divida.?

Um olhar sobre a relagdo do consumidor com o cartéo:

Ap0s a coleta dos textos gerados pelas comunidades, o exame subsequiente apoiou-
se nas teorias semiéticas francesas de andlise do discurso, em especial na semiotica
greimasiana. Frente ao desafio de “descrever e explicar o que o texto diz e como ele faz
para dizer o que diz.” (Barros, 2005, p.11) a semiética oferece ferramentas que
possibilitam uma investigacdo aprofundada dos discursos. Examinam-se, nesse sentido,
as estruturas internas do texto, procurando, ao descrevé-las, dar relevo as informagoes
explicitas e implicitas no discurso.

Durante a analise foi observado que alguns textos aproximavam-se de outros -
abordando questBes parecidas ou descrevendo situages proximas. Devido aos limites
caracteristicos de um artigo, ndo sera possivel descrever aqui o processo de analise de
todo o material encontrado. Porém, abaixo, sdo apresentadas as principais categorias

12 As palavras destacadas em italico foram extraidas das descrigées das comunidades analisadas.
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construidas ao longo do estudo — capazes de ilustrar as principais formas de uso do

crédito:

a) Amor e Odio
Logo nas primeiras andlises das comunidades sobre cartdo de crédito ja se

percebe que a relagdo do consumidor com o cartdo é ambigua. Uma relagdo de amor e
odio divulgada em frases diretas, que ressaltam a paixdo pela ferramenta financeira,
bem como os problemas enfrentados pelo uso das mesmas. Assim, juras de amor como
“Eu Amo Cartao de Crédito”, “Sem cartdo de crédito eu morro” e “Eu adoro Cartéo de
Crédito” estdo ao lado de declaracGes raivosas: “Eu odeio Cartdo de Crédito”, “Meu
cartdo s6 me F#de”, “Meu cartdo de crédito me rouba”. Contudo essa expressdo clara
de posicionamentos, contra ou a favor do cartdo de crédito, mostra-se, ao longo do
estudo, ndo tdo distintas. Observa-se que é possivel ama-lo, mas odia-lo ou odia-lo, mas
ama-lo. O fato de ndo considerar o cartdo uma ferramenta “inocente” e expressar um
sentimento contrario a ela, ndo faz desses consumidores ndo-usuarios do cartdo. Como
veremos adiante, em muitos casos, 0s consumidores entendem 0s riscos, caem “nas
armadilhas dos juros”, mas continuam fazendo a opgéo pelo uso. Confessando sua

rendicdo ao crédito, afirmam: “ruim com ele, pior sem ele”.*®

b) Liberdade e Restrigo:

“Comprar comprar comprar !!!

O deliciaaaaa

Quem néo gosta?

Vér um objeto de consumo,

comeca a desejaaaar... vc quer!!!

Hummmmm mas seu orgamento ja esta comprometido...
e ai... than than than

Surge o CARTAO DE CREDITO!!!

Seu salvador no momentooooo

Mas depois...

Putzz! acomulou muitas compras...

E agora? uffa! cabecdo esquenta, e vc comega a cortar aquilo e aquilo outro, pg tem q
pagaaaar o bendito CARTAO DE CREDITO0O...”*

Uma vez que a compra foi realizada através do crédito - ha uma separacao entre
0 ato de comprar e pagar - antecipa-se 0 gozo e posterga-se 0 pagamento. Essa
separagdo torna-se bastante significativa para perceber a contradi¢cdo que ai se instaura:
liberdade e restricéo.

B As palavras destacadas em italico foram extraidas das descri¢des das comunidades analisadas.
1 Descrigdo da comunidade “CARTAO-CREDITO - Adoro comprar”.
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Observa-se, primeiramente, um sentimento de liberdade (muitas vezes
mencionado pelos usuarios) que esta, diretamente, associado ao poder de compra
conferido pelo cartdo. Através dos relatos das comunidades percebe-se que, de certo
modo, tornou-se mais facil comprar com o cartdo. Este, através do parcelamento,
permite que as compras efetuadas caibam no orcamento e, principalmente: que o
desembolso inicial para a aquisicdo de um bem seja igual a zero. O uso do cartdo de
crédito sugere, entdo, a sensacdo de que o dinheiro ja ndo se faz necessario. Afinal, pelo
menos, inicialmente, ndo é preciso ter o dinheiro, em espécie, para consumir. O cartdo
funcionaria como uma reserva de valor sempre disponivel para servir aos desejos de
seus usuarios. No entanto, esta sensacdo de liberdade é ameagada assim que a fatura
mensal € recebida. A partir desse momento, os sentimentos relatados sdo outros:
angustia, arrependimento, raiva. O consumo efetuado anteriormente torna-se um
problema para o orcamento e a partir dai, inicia-se um processo de restricdo de gastos
para pagamento da fatura. Torna-se preciso encontrar “um jeito de correr atrds do

s3 15

prejuizo é hora de “dar seus pulos para pagar o TOTAL e ndo entrar nos juros

desorbitantes [sic] que sdo cobrados!”” *°

c¢) Controlar e Descontrolar:

“Como todo bom bébado, vc sempre sai com um valor de dinheiro limitado para te
obrigar a parar de consumir e extrapolar os limites financeiros possiveis certo?

Mas ai depois de tomar tudo que o dinheiro permite vc abre a carteira e vé o que? !!!!
O cartéo de crédito!!! ae sim com o dinheiro plastico tudo fica mais facil a bebida ndo
acaba nunca...e no outro dia quando vc acorda? da vontade de se encher de porrada
né!

se vc é assim ndo consegue se controlar com o cartdo de crédito entdo esta é a sua
comunidade entre e fique a vontade!”’*’

Usuarios de cartdo de crédito demonstraram adotar estratégias para o controle
dos gastos. No entanto, as a¢Ges empregadas estdo suscetiveis a falhas, interpretadas
como momentos de descontrole que, muitas vezes, aparecem associados ao proprio uso
do cartdo. A nocdo do dinheiro limitado é ocultada pelas facilidades encontradas no
crédito. A tentativa de ndo extrapolar os limites é, com frequencia, deixada de lado pela
vontade de consumir — consumo este possibilitado pelo facil acesso ao crédito.

Nesse sentido, as acbes empregadas para controle dos gastos, bem como as

solugdes encontradas para contornar uma situacdo de consumo excessivo (evitar

% Trecho de descricéio da comunidade “Dane-se! Passa no carto!”.
18 Trecho de descricdo da comunidade “F#deu, a conta do cartdo!!”.
Y7 Descrigdo da comunidade “Meu cartdo s6 me fide”.
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impulsos consumistas, quitar a fatura e ndo mais usar o cartdo, cancelar,
definitivamente, o cartdo de crédito etc.) expressam as estratégias adotadas pelos
usuarios em momentos em que 0s gastos escapam do controle — revelando, assim,

informagdes sobre os modos de uso das ferramentas crediticias.

d) Dinheiro vs. Cartéo:

““Se vocé é daquelas pessoas que antes de pensar em qualquer lugar pra ir questiona:
‘Aceita cartao??’..

Se ndo SUPORTA andar com dinheiro por todo bolso.. com aquelas moedas
desgracadas perdidas na bolsa e prefere muito mais aquele objeto retangular
plastificado magnetizado!

ESSA E A SUA COMUNIDADE!!

Pq Visa e Mastercard é tuuuuuuudo 111”8

As descrigfes das comunidades com frequéncia apresentavam comparagdes
entre o dinheiro em espécie e o cartdo de crédito. Nesses casos, enfatizavam a primazia
do segundo sobre o primeiro. De acordo com a perspectiva dos usuarios, entre as
qualidades do cartdo estdo: seguranca, praticidade e comodidade no armazenamento,
além da aceitacdo ampliada e dos beneficios associados ao uso (muitas vezes
relacionados aos programas de fidelidade). O cartdo de crédito, considerado dinheiro

plastico, destaca-se entre as grandes invencgdes da sociedade.

e) Salvagéo e Perdicéo

“Esta comunidade € para todas aquelas pessoas que, ao final do més, sempre recorrem
ao famosissimo CARTAO DE CREDITO, pois o infeliz do nosso salario acabou antes
do més.

Seja para colocar gasolina no carro, seja para pegar uma balada basica, seja VISA ou
Mastercard, usa-se sempre o CARTAO DE CREDITO.

Como sempre digo: "Um mal necessario™ ou "Ruim com ele, pior sem ele"*?

As comunidades inseridas nessa categoria fazem referéncia ao uso do cartdo de
crédito como extensdo/complemento de renda - como forma de ampliagdo do consumo
frente a uma situacdo de dinheiro limitada ou, até mesmo, como solugdo para possiveis
problemas financeiros enfrentados. A analise desse grupo de comunidades permitiu
observar algumas estratégias adotadas para a compra e identificar como e quando o
cartdo se torna uma ferramenta relevante dentro do processo de consumo dos Usuarios.

Quando os recursos provenientes do salario terminam antes do fim do més, o

cartdo de crédito ganha importancia e desempenha o papel de ferramenta-axilio - que

'8 Descrigdo da comunidade “Aceita cartdo de crédito 72?7??”.
' Descrigdo da comunidade “S6 o Cartdo de Crédito Salva!!”.
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concede crédito para que os sujeitos consigam equilibrar suas financas, resistindo até o
encerramento do més. Dentro dessa légica, o sujeito passa de um estado inicial de ndo
poder consumir para um estado final de poder consumir, devido & mudanca operada

pelo uso do cartdo de crédito.

Consideracoes Finais:
Para a maior parte dos contemporaneos, se a moeda é ‘uma cabala que
poucos entendem’, estas moedas, moedas que ndo o s&o, e estes jogos
de dinheiro que so se jogam na escrita, confundem-se com ela, parecem
ndo s6 complicados como diabodlicos, fonte de uma estupefacdo
continuamente renovada. (BRAUDEL, 2005, p.431)

Crédito e dinheiro se confundem. E apesar dessa confusdo normalmente
configurar-se como uma estratégia perseguida pelas empresas de tecnologias de
pagamento (Fernandes, 2010), o dinheiro oferecido pelo cartdo de crédito deve ser
restituido pelo usuario. Ao lancarem-se ao consumo com o auxilio de um instrumento
que oferece crédito, os usuarios de cartdo experimentem uma ldgica diferente na
atividade de compra: “leve agora, pague depois”. Aos consumidores é oferecida a
possibilidade de realizar seus desejos sem a necessidade de que se tenha acumulado
dinheiro suficiente para pagar por eles.

Visto por este angulo, o cartdo de crédito, seria uma reserva de valor, uma
quantia disponivel ao usuério, pronta a ser utilizada toda vez que for necessaria uma
soma de dinheiro. A questdo concentra-se, entdo, no saber usar o crédito disponivel.
Como descrito pelas comunidades, a disponibilidade de dinheiro gera uma sensagéo de
liberdade. Uma sensacdo de poder, uma vez que had uma ampliacdo da autonomia do
individuo quanto a realizacdo de seus desejos. Ndo se torna mais necessario adiar a
satisfagdo. Dentro do limite de crédito oferecido pelo cartdo tudo é possivel. Aos
consumidores 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 o consumidor
“estd permanentemente exposto a experiéncia de necessitar” (2001, p.139), assim,
diante de uma capacidade de consumo ampliada pelo crédito, torna-se um desafio
equilibrar desejos ilimitados a uma renda limitada.

Em pouco mais de trinta dias, as regras do uso se fazem claras. Apesar de
assumir as fungdes de moeda de troca, o cartdo de crédito ndo paga uma transacao,
apenas adia seu pagamento. E, mais cedo ou mais tarde, o consumidor é cobrado por
ela. A dissociacdo do ato de comprar do ato de pagar faz com que 0 momento das
compras seja apenas associado ao ato de adquirir algo. Ndo ha desembolso imediato,
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ndo se faz necessario dinheiro. Cédulas ndo sdo contadas, ndo se aguarda o troco, nem
mesmo preenche-se o valor gasto em uma folha de cheque: apenas uma senha ou uma
assinatura separa o individuo daquilo que deseja. E dada ao usuério a oportunidade de,
sO depois, pensar nos gastos.

A partir dos relatos encontrados nas descricdes das comunidades do Orkut,
verifica-se a adocdo de estratégias diferenciadas durante o uso do dinheiro em seus
novos formatos. Através da experiéncia compartilnada pelos usuarios é possivel,
inclusive, observar adapta¢des nos comportamentos de compra e consumo. A compra
sem desembolso momentaneo mantém o orgcamento inicial inalterado, mesmo apds a
aquisicdo de bens/servicos, o que facilita pequenas confusdes por parte dos
consumidores: enganos entre calculos do orcamento e futuras decisdes de compra. Uma
dindmica que traz, a principio, uma sensacdo de liberdade e poder ao usuério, mas
também reflete riscos. Torna-se evidente que, mais tarde, caso ndo haja um
planejamento entre receita e despesas, a situagdo financeira tende a se complicar.
Percebe-se que, dentro do jogo do consumo, as ferramentas crediticias podem acabar

confundindo 0s usuarios menos atentos.
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