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Pesquisas mais recentes sobre a sociologia do Marketing apontam o consumo de crédito para além do aspecto
utilitario, percebendo-o como um bem social. Nessa perspectiva, o objetivo desse trabalho é compreender
como a organizagdo social do segmento idoso de baixa renda se relaciona com o mercado de consumo de cré-
dito a luz do Marketing, trazendo desdobramentos benéficos e ou prejudiciais. Metodologicamente, se fez uso
da observagao participante, de relatos em diarios de campo, e de entrevistas individuais semiestruturadas com
24 idosos. As evidéncias foram interpretadas por analise de conteldo categorial. Como resultados, o que se
nota é que a vida social do consumidor influencia ou é influenciada por trajetérias passadas em sua vida, e que
a necessidade do idoso ou seu afastamento do mercado de crédito é interligada com diferentes esferas da sua
vida. Como implicagGes, propGe-se que essa interligagdo é interseccional, isso é, que os idosos compartilham,
experimentam e gerenciam desvantagens entrelagadas. Essa visdo oferece varias estratégias para explorar as
semelhangas e as diferengas em grupos sociais que experimentam marginalizagdes que se cruzam. Novos tra-
balhos intersetoriais podem surgir ndo sé para analisarem as categorias sociais sobrepostas, mas também para
fornecer uma analise mais profunda dos processos estruturais que criam e exacerbam a vulnerabilidade do
consumidor, considerando os contextos econGmicos, sociais, culturais e politicos.
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The organization of credit consumption in the Marketing perspective: a study with the

low income elderly segment

More recent research on the Sociology of Marketing points to the consumption of credit beyond the utilitarian
aspect, perceiving it as a social product. In this perspective, the objective of this work is to understand how the
social organization of the low income elderly segment relates to the market of consumer credit in the vision of
Marketing, bringing beneficial and/or detrimental developments. Methodologically, we made use of partici-
pant observation, reports in field journals and individual interviews semi-structured with 24 elderly. Data were
interpreted by Categorical Content Analysis. As a result, what is noticed is that the social life of the consumer
influences or is influenced by past trajectories in his life and that the need or the retirement of the elderly with
the credit market is interconnected with different spheres of his life. As implications, we propose that this in-
terconnection is intersectional, that is, the elderly share, experience, and manage intertwined disadvantages.
This view offers several strategies for exploring the similarities and differences in social groups experiencing
marginalizations that intersect. New intersectoral work may arise not only to analyze overlapping social catego-
ries, but also provide a deeper analysis of the structural processes that create and exacerbate consumer vul-
nerability, taking into account economic, social, cultural and political contexts.
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1. Introducgao

De inicio, vale apontar que pesquisas anteriores alertam para as relagdes proximas
entre o consumo de crédito e o Marketing, haja vista que o individuo esta costurado em so-
ciedades de consumo também com base na oferta do crédito (MAURER, 2014).

Sob o olhar do materialismo, por exemplo, o crédito pode ser compreendido, sob a
esfera social, como uma mercadoria fabricada, comercializada e vendida, bem como histori-
camente construida (L’ESTOILE, 2014). A luz do Marketing, os estudos que se utilizam de
aspectos sociais em suas analises estdo, geralmente, atrelados as experiéncias de consumo
de crédito - alguns poucos, sobre a falta dele - em momentos importantes da vida das pes-
soas, como a educacdo, a preparacao para o trabalho, a compra ou a construgdo de um imo-
vel, o nascimento de um filho, ou a aposentadoria (PENALOZA e BARNHART, 2011).

Em conjunto, essas pesquisas avancam na compreensdo do significado do consumo
de crédito, formando sentidos sociais de independéncia - integracdo social, indulgéncia, au-
todisciplina, seguranca, restricdo da liberdade (PENALOZA e BARNHART, 2011) e distin¢do
de estilos de vida dentre as pessoas com maior capital cultural em relagdo as demais
(BERNTHAL, CROCKETT e ROSE, 2005). O crédito também surge na literatura como propulsor
da autoestima (GARVEY, GERMANN e BOLTON, 2015). J4 vale esclarecer que, nesse traba-
Iho, em algumas dessas situacdes propde-se que as pessoas podem banalizar os prejuizos
relacionados ao consumo de crédito, percebendo mais os beneficios.

Um dos exemplos de banalizacdo dos prejuizos com relagdo ao consumo de crédito
pode ocorrer quando o consumidor idoso de baixa renda se torna o ponto de referéncia para
estratégias de crescimento macico de acesso ao crédito, que, embora reduzam vulnerabili-
dades, alienam-no a condicdo de individuo sudito do mercado de crédito (PAYNE, 2012). Por
exemplo, o recorrente incentivo ao microcrédito, bem documentado por académicos
(MOSER e GONZALEZ, 2016; VIEIRA e BARBOSA, 2017), reduz a pobreza absoluta ao significar
ter menos que um minimo objetivamente definido, ou reduz a pobreza relativa ao significar
ter menos que os outros na sociedade. Contudo, pode contribuir para manter relages pre-
judiciais entre o consumidor e o crédito, porque o microcrédito ndo equilibra as relacdes de
poder entre organizacdo e consumidor, nem a pobreza subjetiva (GONZALEZ, 2015;
HAGENAARS e VOS, 1988).

Frente a esse cenario, essa pesquisa buscou responder ao seguinte problema: Como
a organizacdo social do segmento idoso de baixa renda se relaciona com o mercado de con-
sumo de crédito a luz do Marketing, trazendo desdobramentos benéficos e ou prejudiciais a
este publico?

Em termos de justificativa, é antiga a discussao sobre o Marketing também atuar na
melhoria de problemas que ele mesmo ajudou a construir (LACZNIAK, LUSCH e MURPHY,
1979; MACKAY, 1997). A ideia do Marketing social, por exemplo, foi alvo de desconfianca,
tendo sido responsabilizado por manipular opinides por meio da midia de massa e induzir a
sociedade ao consumo incessante (LACZNIAK, LUSCH e MURPHY, 1979).

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.1, p.38-56, janeiro/abril, 2019.



A Organizagéo do Consumo de Crédito a Luz do Marketing 40

Todavia, ainda que se reconheca a existéncia de campo de pesquisas no Marketing
gue se preocupam com a emancipacao do consumidor, a justificativa de estudar ndo soé os
beneficios mas também as disfuncdes provocadas pela area tem relagdo com a persisténcia
de outra parcela de estudos, que se aproveitam da vulnerabilidade do consumidor e que
desequilibram a relacdo entre o bem-estar deste Ultimo e os lucros das organizacgdes, pro-
movendo uma miopia de novas panaceias de Marketing (BADOT e COVA, 2008).

E, apesar de a ultima década ter presenciado explosdo de estudos que reconhecem o
lado obscuro do Marketing ao denunciar-lhe praticas questiondveis, a maioria deles peca ao
analisar a organizacdo e o consumidor separadamente, polarizando-os numa relacdo infra-
tor-vitima (DAUNT e GREER, 2016). Geralmente colocando a solucdo na maior regulamenta-
¢do do mercado (PARKER, ROPER e MEDWAY, 2015), esses estudos empoderam mais a es-
trutura do que a agéncia do consumidor.

Assim, um pequeno numero de estudos tem aliado a compreensdo desse lado obscu-
ro a coexisténcia de consumidores e organizacdes em suas relacées (DAUNT e HARRIS,
2014), a agéncia dos individuos para emancipar-se por intermédio do consumo (GREGORY-
SMITH, SMITH e WINKLHOFER, 2013), as diferencas sociais que permitem considerar existir
ou ndo um problema numa dada relacdo (ABDELHADI, FOSTER e WHYSALL, 2014), e a orga-
nizacdo e ao consumidor como responsaveis e vitimas do seu préprio comportamento
(HARRIS e REYNOLDS, 2003).

Permanecem, assim, lacunas tedricas e metodoldgicas bem como um campo de pes-
quisa florescente para refletir sobre as diversas facetas do Marketing (DAUNT e GREER,
2016), espacgo no qual essa pesquisa se insere.

2. Fundamentagdo tedrica

2.1 Os significados benéficos e prejudiciais do mercado de crédito

Trabalhos em periddicos com fator de impacto significativo tém se preocupado com a
tematica consumo de crédito. Desde 1974, o Journal of Consumer Research, por exemplo,
traz 10 trabalhos que avancam no tema, ao compreender o lugar do crédito na cultura e nas
identidades individuais. Em demais trabalhos escritos na perspectiva cultural e/ou social, o
crédito aparece como cultura material (MAURER, NELMS e SWARTZ, 2013), como expressao
de dadiva (BRUSKY e FORTUNA, 2002) e como bem social (PEREIRA e STREHLAU, 2012). O
crédito surge, ainda, para ajudar a producdo e o governo de subjetividades coletivas e indi-
viduais (LAZZARATO, 2012).

As investigacGes académicas citadas também indicam que a obtenc¢do do crédito vai
além do ambiente organizacdo-consumidor, tendo relagées com a familia ou com redes so-
ciais proximas de amigos. Nesse sentido, apontam que os significados culturais do consumo
tém relagdo com a dadiva enquanto algo simbdlico e comum em quase metade da baixa
renda brasileira (ALVES, STUCCHI, et al., 2013) - por exemplo, o empréstimo do proprio no-
me para um amigo obter crédito e ‘maior acesso’ ao mercado (BRUSKY e FORTUNA, 2002).

Esse tipo de pratica indica generosidade entre os pobres de redes sociais proximas,
diante de uma emergéncia familiar (PEREIRA e STREHLAU, 2012). Neste caso, a dadiva pode
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possuir expressoes de solidariedade e de generosidade que “geram efeitos associados ao
reforco vincular” (VIZEU, 2009, p. 418), estabelecendo pontes que permitem cultivar relaci-
onamentos sociais, mesmo diante dos riscos, das incertezas e dos sacrificios, mensurados
por meios ndo objetivos (MAUSS, 2003).

Embora com visdo — aqui ndo partilhada - somente negativa sobre o consumo como
epidemia, Graff, Wann e Naylor (2002) afirmam que, via crédito, as pessoas perdem a no¢ao
de que estdo trabalhando com dinheiro de verdade. Isso porque, diferente do exposto ante-
riormente, o crédito carrega aspectos que prejudicam o bem-estar do consumidor. Esse
cenario pode prejudicar o sujeito, por exemplo, ao emprestar o seu nome para um familiar
ou amigo obter crédito financeiro mediante forca ou engano, naquilo que Littwin (2012)
chama de divida coercitiva. Da mesma forma, pode causar problemas decorrentes do fato de
o idoso ser a faixa etaria mais superendividada no Brasil, em decorréncia, principalmente, do
empréstimo consignado (BAUES, 2008).

Em outro exemplo, os consumidores de baixa renda podem sofrer de privacdo
financeira, em virtude de saude precaria, de falta de acesso aos recursos e de estigmatizacao
social. Estar em desvantagem nesse dominio muitas vezes se intercepta com outras
desvantagens, contribuindo para uma vulnerabilidade geral em relagdo a dinamica
estrutural, e relacional do sistema de mercado (SAATCIOGLU e CORUS, 2014).

Além disso, as familias brasileiras estdo cada vez mais endividadas pelo facil acesso as
modalidades de crédito, tais como cheque especial, crédito pessoal, cartdo de crédito,
crédito consignado e crédito direto ao consumidor (BORTOLUZZI, BOLIGON, et al., 2015).

Outra forma que pode comprometer os beneficios do crédito direto ao consumidor é
outra expressdo de dadiva representada pelo endividamento para o fortalecimento dos
lacos sociais. Nessa situacdo, aquele que recebeu o crédito “oferta algo para aquele que
deu”, isso é, retribui por meio de um presente, reforcando o envolvimento das pessoas -
embora represente um novo dispéndio financeiro, que pode ser pesaroso (PEREIRA e
STREHLAU, 2012, p. 2). Outro problema é tornar-se vitima das fraudes de telemarketing apds
as constantes ligacOes telefonicas de venda de crédito, nas quais o consumidor cré que ha
uma oportunidade Unica: ele precisa depositar confianca e seu dinheiro para obter uma
vantagem maior, embora nem sempre ela venha (ALVES e WILSON, 2008).

Apesar de parecerem tema comum ao Marketing, a maioria dos exemplos
mencionados acima vem do direito (LITTWIN, 2012), da psicologia (BAUES, 2008), das
financas (BORTOLUZZI, BOLIGON, et al., 2015) e do servico social (ALVES e WILSON, 2008).
Em complemento, apesar da menc¢ao ao trabalho de Saatcioglu & Corus (2014) - publicado
no Journal of Macromarketing - os pesquisadores ndo estudam o consumo de crédito como
o problema de pesquisa, mas a pobreza e suas multiplas vulnerabilidades, que envolvem os
sistemas de saude, financeiro e de assisténcia social.

Contudo, esse ultimo trabalho discute indiretamente o sistema financeiro. Nesse
sentido, os autores o reconhecem assim como seu “papel substancial na marginalizacdo de
individuos desfavorecidos e comunidades ja desfavorecidas” (SAATCIOGLU e CORUS, 2014,
p. 127). Além disso, embora Pereira e Strehlau (2012) contribuam para a discussdo acima, o
foco do estudo é especificamente o endividamento do consumidor, que é um dos temas
mais presentes quando a discussdo é consumo, crédito e Marketing.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.1, p.38-56, janeiro/abril, 2019.



A Organizagéo do Consumo de Crédito a Luz do Marketing 42

Mas as relacdes sociais com o crédito vao além do endividamento. Por exemplo, no
contexto brasileiro, alguns pesquisadores de Marketing apontam o crédito como uma pou-
panca invertida, em que se guarda o dinheiro para pagar o cartdo de crédito ao final do més.
Surge, também, como autocontrole da sociedade, quando o consumidor se endivida para
forcar-se a controlar seu orgamento. Ou como declaracdo de materialismo e de distincao,
buscando demarcar uma posicdo social, separando o pobre dos pobres-pobres — isso €, dos
mais pobres ainda (BRUSKY e FORTUNA, 2002).

Finalmente, quando o enfoque é o endividamento, alguns estudos ressaltam as com-
plexidades na esfera social. Em suma, ha investigacGes sobre o crédito como um bem social,
percebendo o endividamento de forma menos negativa se for benéfico, como o crédito para
ser reconhecido como um bom pai (PEREIRA e STREHLAU, 2012). Ou, ainda, o endividamen-
to como algo desejavel para usufruir niveis de consumo superiores ao rendimento disponi-
vel, ou importante em situagcGes extraordindrias e emergenciais (Santos, Costa e Teles,
2013).

2.2 Reproducdo social do mercado de crédito

Nesse momento vale resgatar o consumo de crédito no campo da antropologia soci-
al. Nesse caso, os antropdlogos tém estudado o comportamento desse consumidor e o con-
sumo de crédito em abordagens mais estruturais, como Fisher (2012) e Ho (2009), reunindo
trabalhos em trés frentes principais: 1) ha desequilibrio de poder entre o consumo e o mer-
cado, como, por exemplo, em Villareal (2014); 2) os nimeros ndo medem fendmenos com-
plexos relacionados ao consumo de crédito, como em Shore e Wright (2015); e 3) os siste-
mas de analise de crédito institucionalizaram-se em categorias sociais como etnia, classe,
género ou raca, e fortalecem privilégios e desvantagens entre grupos, como em Schuster
(2014).

Nessa linha, o antropélogo francés Benoit L'Estoile, ao desenvolver etnografias no
contexto brasileiro, ajuda a desvendar aspectos sociais do crédito, apontando, por exemplo,
gue, no contexto das familias do interior nordestino, para se tornar um homem chefe de
familia, um dever é sustentar individualmente a casa — significando colocar dinheiro em casa
(L'ESTOILE, 2014).

Porém, mesmo diante dos trabalhos mencionados nessa discussdo, e como reforga
edicdo especial da Consumption Markets & Culture (LANGLEY, 2014), o consumo de crédito
ainda é relativamente negligenciado pelas literaturas existentes. Isso ocorre, nomeadamen-
te, em artigos que relacionem o consumo e o varejo aos aspectos sociais do mercado de
crédito, onde se poderia esperar encontra-lo submetido a interrogatérios sustentados. Além
disso, para a maioria das analises que os cientistas sociais produziram, o consumo de crédito
ao consumidor em si é raramente considerado (LANGLEY, 2014). Assim, novos estudos po-
dem ajudar a perceber o crédito mais profundamente como um produto fabricado, comerci-
alizado, comprado e descartado em suas dimensdes sociais (MAURER, 2014).

Para isso, segundo alguns antropdlogos sociais, um avanco necessario é o pesquisa-
dor ancorar os dados empiricos locais na dindmica global (WEISS, 2016), apresentando o
contexto macro antes de proceder ao estudo em si (SOEDERBERG, 2015). Isso serve para
demonstrar como a reproducdo social desse mercado se manifesta em fatos globais e pulsa
localmente como uma realidade vivida (NAROTZKY e SMITH, 2006), considerando globais
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guaisquer processos dependentes de decisdes tomadas por atores situados fora do contexto
local (WEISS, 2016).

O departamento de antropologia do Instituto Max Planck, na Alemanha, fomenta for-
temente seguir por esse caminho: busca ancorar pesquisas locais em um problema social
mais amplo cujos resultados podem interessar a diferentes paises, dando mais propriedade
ao pesquisador e buscando compreensdes em realidades mais profundas (WEISS, 2016).
Outra oportunidade de reconhecer essa pulsdo local é o termo economia cultural das finan-
¢as, cunhado pelo antropdlogo Aitken (2003), buscando contextualizar historicamente um
fendmeno financeiro para perceber como a realidade pesquisada pode ser vivenciada no
nivel cotidiano, mas como reflexo do que se reproduz de forma similar em fatos globais.

Nesse artigo, o objetivo é alcangar essa visdo, reconhecendo como as praticas ade-
guadas e disfuncbes do consumo de crédito residem localmente no campo de pesquisa, mas
podem ser reproduzidas em outras realidades.

Explicando melhor, o setor bancario brasileiro sofreu forte reestruturagdo com a im-
plantacdo do Plano Real. Antes disso, “as altas taxas de inflagdo garantiam aos bancos recei-
tas de intermediacdo financeira que surgiam devido aos depdsitos a vista e as aplicacGes de
curto prazo ndo sofrerem correcdo monetaria integral” (MARTINS, BORTOLUZZO e
LAZZARINI, 2014, p. 90). Com a inflacdo controlada, naquilo que Martins, Bortoluzzo e
Lazzarini (2014) chamam de competicdo bancaria em todo o Brasil, equivalente a ‘quem
vende’ mais crédito?’, a expansdo do crédito bancario foi a fonte alternativa para gerar no-
vas receitas, tendo aumentado 80,9% entre junho de 1994 e margo de 1995.

Os autores complementam que, em 2008, a crise financeira originada no mercado de
crédito imobiliario norteamericano promoveu um corte mundial da oferta de crédito,
receando inadimpléncia. Mas o governo brasileiro adotou postura anticiclica e fortaleceu os
bancos publicos. Esses Ultimos apresentaram forte crescimento da oferta de crédito nesse
periodo, e se tornaram agentes importantes para injetar dinheiro na economia em todo o
Brasil ja nos primeiros meses do ano de 2009.

Essa pratica de utilizar o crédito como um instrumento social de controle prevalece
nos dias atuais. Um caso afim serve de ilustracdo, a partir do discurso do Presidente da Re-
publica, em 14/02/2017, durante a cerimo6nia de anuncio da liberacdo do saque de contas
inativas do FGTS:

[...] todos se reuniram e discutimos como injetar valores na econo-
mia brasileira. E sobre injetar valores na economia brasileira [...] tendo em
vista a natural ou a evidente recessao em que estdvamos. [...] Muitas e
muitas familias endividadas, muitas e muitas empresas endividadas. E por
isto que o saque [...] ndo sé injetaria recursos na economia, como traria de
alguma maneira uma certa tranquilidade social. [...] na verdade, sao mais
de 40 bilhées de reais, se todos sacarem, serdo 40 bilhées ingressando na
economia. [...] Vejam que, agora, quando nds liberamos as contas inativa-
das, primeiro lugar é porque verificou-se em fase do ajuste fiscal [...] com o
natural crescimento da economia, de um lado, e, de outro lado, o atendi-
mento de grandes parcelas da sociedade (TEMER, 2017, grifamos).

No discurso oficial, fica clara a justificativa de estimular a sociedade para consumir o
crédito visando a injetar dinheiro na economia. J4 a expressao “injetaria dinheiro”, no futuro
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do pretérito indicativo, geralmente é utilizada para dar sugestdes e fazer pedidos de maneira
mais polida (MASIP, 2017), ordenando educadamente, a sociedade, que coloque o crédito
em circulagdo. Ou seja, a norma que |lhe é imposta pelo Estado é a capacidade e a vontade
de desempenhar o papel de consumidor (BAUMAN, 2008).

Em complemento, os termos “de um lado” crescimento da economia e, “de outro,
atendimento as grandes parcelas da sociedade” mostram que o discurso localiza o interesse
desses dois agentes em lados opostos. E quem seriam “essas grandes parcelas da sociedade”
beneficiadas? Seriam “as muitas e muitas familias endividadas”? Provavelmente ndo nessa
situacdo, ja que essa narrativa ndo prevé que a sociedade endividada tenha a escolha de
guardar o dinheiro para uma eventualidade futura:

O sistema do crédito coloca aqui um maximo a irresponsabilidade
do homem frente a si mesmo: aquele que compra aliena aquele que paga,
trata-se do mesmo homem, mas o sistema, pelo seu desnivel no tempo, faz
com que ndo se tenha consciéncia disso (BAUDRILLARD, 2006, p. 171).

Entdo, os beneficiarios do sistema de crédito mencionados no discurso do presidente
seriam as “muitas e muitas organizacdes”’? Provavelmente sim, se observado que o paga-
mento de uma divida geralmente vai para o cofre das organizacGes financeiras. Essas Ultimas
obtiveram lucro superior a RS 57,7 bilhdes em 2016, quando somados os resultados sé da
Caixa EconOmica Federal, do Ital, do Bradesco, do Banco do Brasil e do Banco Santander
(FEEP, 2017). Em complemento, essas instituicbes estdo no topo das organizacdes que mais
pagam dividendos ao redor do mundo (FEEP, 2017).

Por esse motivo, compreende-se essa realidade local em contextos sociais que se an-
coram em praticas, em cddigos de conduta e em metas estabelecidas globalmente pela ma-
triz dessas instituicOes financeiras. Assim fica demonstrado como a reproducao social deste
mercado se manifesta em fatos globais, e pulsa localmente como uma realidade vivida
(NAROTZKY e SMITH, 2006). E, como comentado, consideram-se globais quaisquer processos
dependentes de decisGes tomadas por atores situados fora do contexto local (WEISS, 2016).
Isso reconhece, por exemplo, as metas como ldgica do setor bancario comum no contexto
mundial, com venda de produtos e servicos financeiros as familias (ERTURK e SOLARI, 2007).

Finalmente, embora as compreensGes dessa pesquisa estejam contextualizadas em
uma regido especifica, podem refletir realidades comuns em outros contextos no Brasil e no
mundo, j& que seguem politicas comuns do mercado de crédito, como regras do Banco
Central do Brasil, do Banco Mundial e das matrizes de instituicdes financeiras que atuam em
diferentes locais do mundo.

3. Método

A pesquisa foi desenvolvida nos municipios mineiros de Belo Horizonte e de Divind-
polis, tendo como critério a acessibilidade (BAUER e GASKELL, 2003). A abordagem explora-
téria, a perspectiva interpretativista e o método qualitativo foram utilizados para direcionar
o trabalho. As narrativas dos participantes foram documentadas em registros dos audios das
entrevistas, nas transcricdes dessas e em diarios de campos. O instrumento de levantamento
de evidéncias foi um roteiro previamente definido a partir da revisdo de literatura para o
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desenvolvimento da entrevista semiestruturada, auxiliando o pesquisador na forma de se
organizar (COOPER e SCHINDLER, 2016). O levantamento ocorreu no periodo de 27/02/2018
a 19/04/2018.

Num primeiro momento, foram entrevistadas quatro familias durante cerca de trés
horas cada. A partir dai, foi possivel formular trés categorias de andlise (BARDIN, 2011), en-
focando trés dire¢Ges que mais se repetiam nas narrativas dos entrevistados. Isso foi neces-
sario para reduzir o numero de questdes em campo e para aprofundar outras que ndo esta-
vam previstas no roteiro inicial, ou, de outro modo, ganhar profundidade empirica em temas
centrais. Essa decisdo também se justificou, visto que o tempo em campo deu, aos pesqui-
sadores, a sensibilidade de notar que o roteiro, longo demais, causou certo incbmodo para
os participantes falarem do consumo de crédito durante tanto tempo.

Adicionalmente, notou-se que apenas quatro entrevistas seriam insuficientes para
retratar o fendbmeno em estudo. Logo, ao enfocar trés dire¢Ges centrais, o tempo da entre-
vista foi reduzido para cerca de 58 minutos, aumentando a possibilidade de encontrar mais
participantes disponiveis — o que era dificultado anteriormente pelos roteiro e tempo iniciais
mais longos.

Ao fim do levantamento, foram entrevistadas 24 pessoas, sendo seis do sexo mascu-
lino e 18 do sexo feminino, com idade média de 65 anos, em linha com o foco da pesquisa
no idoso. Exce¢des foram um familiar de 24 anos e uma entrevistada de 40 anos, que deseja-
ram participar por disponibilidade (BAUER e GASKELL, 2003) e cujos relatos produziram sen-
tido para o contexto da pesquisa (ver Quadro 1).

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados:

No- Sexo Idade No- Sexo Ida- | No- Sexo Ida- | No- Sexo Ida-
me me de me de me de
Masculi- . Masculi- .

El no 84 E7 Feminino |73 E13 no 65 E19 Feminino | 86

E2 Feminino | 80 E8 Feminino |60 E14 Feminino |67 E20 Feminino |60

E3  |Feminino |40 |E9 r'\]/'oascu"' 62 |E15 |Feminino |60 |E21 |Feminino |60
. . . Masculi-

E4 Feminino | 62 E10 Feminino |73 E16 Feminino |80 E22 no 60
. Masculi- . .

E5 Feminino |24 E11l no 77 E17 Feminino | 69 E23 Feminino | 68
. Masculi- . .

E6 Feminino | 68 E12 no 66 E18 Feminino | 64 E24 Feminino | 60

Fonte: Elaboragao prépria

Apds o levantamento, as evidéncias foram interpretadas por intermédio da analise de
conteudo categorial. Trata-se de conjunto de técnicas de analise de comunica¢des visando a
obter, por meio de procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteddo das
mensagens, indicadores que permitam a discussdao de conhecimentos relativos as condi¢oes
de producdo e de recepcdo destas mensagens (BARDIN, 2011). A opcdo pela analise catego-
rial se respalda no fato de ser uma boa alternativa quando se querem estudar valores, opini-
Oes, atitudes e crencas, por meio de evidéncias qualitativas (BARDIN, 2011).
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4. Sintese dos principais resultados

A andlise foi realizada a partir das narrativas dos entrevistados e de sua interacao
com o entrevistador. Essa etapa foi essencial para orientar os entrevistadores a alcancarem
os sentidos e suas variacdes, nem sempre visiveis. Durante a leitura detalhada e cuidadosa
das entrevistas, foram encontrados pontos recorrentes em quase todos os encontros, que
contribuiram na construcdo das categorias relacionadas ao consumo de crédito. Dentro des-
ses, foram criadas as seguintes categorias de analise: (1) Moradias; (2) Escolaridade e (3)
Formas de trabalho.

4.1 Moradias

Esse trecho da anadlise sera o momento no qual se aponta o quanto o fato de ter ou
nao a moradia faz o idoso buscar o crédito para arcar com esses gastos, ou, simplesmente,
conseguir ter um lar — privando-se de outras necessidades e desejos de consumo. Nesse sen-
tido, sabe-se que a moradia é uma necessidade de qualquer individuo.

No campo, o que se observa é que, mesmo sendo idosos de baixa renda, as condi-
¢Oes de conforto e de seguranca variam significantemente, conquanto o direito a moradia
seja indispensavel para a dignidade humana sob diversas éticas. Além disso, a moradia é
fundamental para o sujeito consumidor, ja que é da propria natureza do homem a busca por
um abrigo contra as circunstancias climaticas, além de garantir sua seguranca pessoal e de
sua familia.

Por outro lado, a moradia é também um elemento social, onde o individuo se recolhe
apos o atribulado dia de trabalho e se recupera para, no dia seguinte, mais uma vez, enfren-
tar a dificil rotina que lhe é imposta. A moradia configura-se, portanto, uma necessidade
basica do individuo enquanto ser humano, e do cidaddo enquanto ser social (L'ESTOILE,
2014).

Mas as moradias se configuram socialmente de formas variadas. Por exemplo, ha ta-
xa elevada de pessoas no Brasil que habitam em areas de risco por ndo terem boas condi-
¢Oes financeiras para morar em lugar mais digno. No caso da baixa renda, o governo destina
programas especificos de acesso ao crédito — por exemplo, o conhecido “Minha casa, minha
vida” - com subsidios maiores aqueles com renda mais reduzida:

Eu nunca tive dinheiro e nem possibilidade de conseguir um empréstimo.
Entdo, ndo foi tdo simples assim ndo. Ao longo da minha vida, eu nunca tive
uma casa. E longe de condi¢des financeiras para ter dinheiro. Primeiro, mo-
rei em abrigo mantido pelo governo, depois eles deram auxilio moradia.
Depois que fiquei mais velha [ja idosa], saiu os prédios, ai fui contemplada,
né. E os descontos eram bons [referindo-se aos subsidios] e a prestagdo ca-
bia no meu bolso. Dever eu ndo devo nada nao. E ta tranquilo. Mora minha
filha, meus 3 netos. [...] E um quarto s, mas sé de ter um teto esta bom.
[...] Ah, pagando a prestac¢do baixinha, o resto tudo vai para alimentagao e
energia. [...] E cinco boca [referindo-se ao total de moradores], né? (risos)
(E1)
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Nesse relato pode-se observar o que Silva, Parente e Kato (2009) denominam de “ba-
talhadores pela sobrevivéncia”. Equivale as pessoas de baixa renda que destinam boa parce-
la da renda a alimentacdo, que apresentam numero relativamente substancial de moradores
por residéncia, e que tém baixa escolaridade e condicdo de moradia restritas, além de seus
chefes de familia normalmente serem idosos. Mas sdo os menos inadimplentes, ja que seu
foco principal é economizar para conseguir se alimentar no més.

Além disso, o campo reforca que essa cultura de caridade do governo, consubstanci-
ada em abrigo, em auxilio moradia e em programas de subsidios conforme a renda, pode
contribuir para manter as desigualdades sociais, pois ndo equilibra as relacdes de poder nem
a pobreza subjetiva - embora reduza as pobrezas absoluta (ter menos que um minimo obje-
tivamente definido) ou relativa (ter menos que os outros na sociedade) (GONZALEZ, 2015;
HAGENAARS e VOS, 1988).

Por intermédio dessa cultura, que ndo ajuda o sujeito o suficiente para seguir adian-
te, o Estado ndo promoveria um investimento racional, mas estabeleceria uma dependéncia
social perpétua. Desse modo, a preocupacdo ndo € manter os pobres em boa forma, mas
policid-los, mantendo-os controlados, vigiados e disciplinados. O que se rotula como Estado
de bem-estar social € uma “geringonc¢a” para combater a possibilidade de os consumidores
se emanciparem da falta de recursos. Isso forma uma cultura de humilhacdo e de estigma,
visando a manter o controle dos pobres e a desigualdade social (BAUMAN, 2010). De outra
forma, ter a moradia é uma questdo de o que os entrevistados rotulam de ‘sorte’ de ter um
lar por intermédio de heranca familiar:

Viemos para Belo Horizonte, pra ficar com a minha sogra. Ai minha sogra
tava com uma doenga e morreu. Ela era vilva e morreu. Ai nds casamos e
ficamos aqui na casa. Foi sorte. A casa é de heranga. Se ndo fosse assim, ai
era escolher o que fazer a cada més: ou comer ou ter um teto. [...] Ndo te-
nho dinheiro, e nunca tive. [...] Banco nado liga oferecendo [crédito] para
guem ndo tem dinheiro. Entdo, a gente nunca nem pensou em pegar [crédi-
to] no banco (E2).

Casos de “sorte” como esse sdo vistos sob variadas formas. Por exemplo, pode-se ob-
servar que a falta de moradia por muitas vezes esta ligada ao passado do cidad3do e, conse-
quentemente, afeta sua vida nos dias atuais, levando-o a pagar aluguéis e comprometendo
sua renda. Entretanto, no Brasil ha taxa elevada de pessoas que ndo tém condic¢des financei-
ras favoraveis, o que se torna um problema, pois boa parte da populagdo recebe um salario
minimo.

No caso dos idosos de baixa renda participantes da pesquisa, sua renda geralmente é
fixa, pois que decorrente da aposentadoria, e boa parte é comprometida por uma despesa
fixa, representada pelo aluguel — o que se revela um problema com repercussdes em outras
areas da sua vida:

Eu moro de aluguel, eu nunca tive casa prépria, meus pais morreu (sic.) ce-
do, minha mde morreu no meu parto e meu pai morreu em 72, eu sou apo-
sentado por trabalho. Eu sé tenho eu no mundo [...] Ndo tem para quem
recorrer, nenhum parente. Entdo, quando preciso tenho que fazer [consig-
nado]. Tem que pagar conta de agua, de luz, gas, comida. E com esse alu-
guel pesa. [...] Por isso que eu fago [empréstimos] e continuo fazendo. J3a
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tem anos. Professor ndao recebe bem [referindo-se a sua profissdao no pas-
sado] (E11).

No caso desse idoso de baixa renda, que se aposentou como professor, nota-se que
ele possui privacoes decorrentes da renda reduzida. Casos como estes estdo em sintonia
com a literatura, que aponta que os consumidores de baixa renda podem estar em desvan-
tagem e marginalizados em varios niveis, incluindo privacoes financeiras, falta de saude, fal-
ta de acesso aos recursos e estigmatizacdo social. Essas desvantagens estdo interligadas,
visto que ser prejudicado em um Unico dominio muitas vezes se intercepta com outras des-
vantagens, contribuindo para uma vulnerabilidade geral dentro do sistema de mercado. Essa
interligacdo é conhecida como interseccionalidade, na qual os sujeitos vulneraveis comparti-
Iham, experimentam e gerenciam desvantagens entrelagadas (SAATCIOGLU e CORUS, 2014).

Além disso, em paises em desenvolvimento como o Brasil, o aumento expressivo no
numero de favelas e de moradias precdarias nos principais centros urbanos reflete a auto-
construcdo, Unica alternativa disponivel para grande parte da populacdo de baixa renda:

Comecei cedo, trabalhei em casa de familia pelejando, sabe. E depois co-
mecei a fazer um barracdo, pedindo ajuda nas conferéncias da igreja. Ai vi-
nha aquele tanto de homem trabdia pra mim, todo sabado. E eles iam dei-
xando pagar eles aos pouquinho. O dia que der... O lote era da minha irm3,
minha irm3a deixou um lote. Ai eu fiz o barracdo nele, bem no fundo. Era
meu. (E7)

“Eu trabalhei demais para conseguir isso aqui. Na época pra ‘mim’ comprar
isso aqui eu trabalhava né: doméstica. Eu tinha uma colega, que falava co-
migo para eu gastar menos para eu comprar um barraquinho I3. Ai eu fui e
juntei muito. [...] Na época pra mim comprar isso aqui, tinha dia que eu ti-
nha que comprar sardinha com pdo dormido e comia para juntar o dinheiri-
nho do meu barraco. (E20)

Nessas ultimas falas, é interessante ressaltar que os dois participantes parecem nao
estar nas estatisticas de endividamento do consumo de crédito. Mas, igualmente, ainda per-
siste um problema, que é a privacdo alimentar ou ficar a mercé de ter a sorte de um familiar
ajuda-lo. Se ndo fosse essa ajuda, aparentemente essas pessoas dificilmente teriam condi-
¢Oes suficientes para seguir adiante.

O outro ponto ocorre com a obtencdo do crédito no mercado informal. No caso, a
participante menciona que os amigos ajudavam na construcdo da casa, e deixavam o valor
dos seus servicos para ser recebido a prazo. Foi esse crédito com os amigos que permitiu a
participante construir sua moradia.

Assim, essa reflexdo reforca que o crédito para a baixa renda vai além do ambiente
organizacao-consumidor, tendo relagdes com a familia ou com redes sociais proximas. Nesse
sentido, aponta que os significados culturais do consumo tém relacdo com a dadiva - por
exemplo, o empréstimo do préprio nome para um amigo obter crédito e ‘maior acesso’ ao
mercado (BRUSKY e FORTUNA, 2002). Trata-se de algo simbdlico e comum em quase metade
da baixa renda brasileira (ALVES, STUCCHI, et al., 2013), ou, nesse caso, o fornecimento do
servico para quitacdo a prazo, “O dia que der” (E7):
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Tenho um apartamento. Na realidade meu filho tomou um empréstimo
[Minha casa, minha vida] e passou pra mim. Eu ndo tenho condi¢des. Nunca
teria nome para aprovar um trem desses pra mim. (E10)

Esse tipo de pratica relativa ao empréstimo de nome para um amigo ou conhecido
indica generosidade entre os pobres de redes sociais proximas, diante de uma emergéncia
familiar (PEREIRA e STREHLAU, 2012). Neste caso, a dadiva pode ter expressées de solidarie-
dade e generosidade, que “geram efeitos associados ao reforco vincular” (VIZEU, 2009, p.
418). Ela estabelece pontes que permitem cultivar relacionamentos sociais, mesmo diante
dos riscos, das incertezas e dos sacrificios, mensurados por meios ndo objetivos (MAUSS,
2003)

4.2 Escolaridade

Nesse item, a discussdo estara norteada para avaliar se o acesso ao ensino permitiu
maior ingresso no mercado - por exemplo, o mercado de trabalho - fenébmeno que pode, ou
ndo, ter ocasionado acesso maior a renda e ao consumo de crédito e de outros bens.

A guestdo interessante de ser destacada é o fato de os idosos atribuirem ao seu nivel
de escolaridade o que eles rotulam de sucesso financeiro, mesmo quando esse grau é baixo.
E, como o sucesso € uma construcdo social, e essa pesquisa é erguida no paradigma inter-
pretativista, aqui ndo coube julgar se, do ponto de vista positivista, eles se encaixariam nu-
ma lista de verificacdo para medir se possuem, ou ndo, alfabetizacdo e sucesso financeiro.
Para alguns deles, a escola os ajuda a entenderem o que o gerente do banco quer dizer ao
fornecer um empréstimo, ou a saberem negociar com um amigo para tomar um crédito.

Nesse contexto, muitos entrevistados relataram que vieram, com suas familias, de
um municipio do interior com o intuito de estudar, em decorréncia de dificuldades financei-
ras existentes nos locais onde moravam:

[Tenho] ensino médio completo e tenho curso de técnico de salde bucal.
Eu percebi que sem ensino médio estava muito dificil de conseguir empre-
go. Entdo eu procurei fazer o ensino médio através do supletivo e demorei
um pouco pra concluir. Eu fiz com intuito de aprender e procurar um em-
prego melhor também. Por isso que hoje minha vida estd tranquila, finan-
ceiramente. Eu me preparei muito. (E12).

Assim, respeitada a biografia individual de cada familia, que pode considerar um ato
financeiro particular como reflexo de praticas benéficas ou prejudiciais (HORL; SPANNRING,
2001; SANCHEZ, 1997), um dos participantes da pesquisa destacou que, por intermédio de
sua formacao, foi possivel o acesso a mais oportunidades de emprego. Consequentemente,
com o decorrer do tempo, beneficiou-se com resultados que alteraram, de forma significan-
te, suas vidas pessoal e financeira:

Sou formado, fiz curso técnico de eletrdnica, pois naquela época eu traba-
Ihava em uma siderdrgica em uma empresa boa, tinha plano de saude, vale-
transporte e naquela época as empresas ndao mandava embora. Consegui
comprar uma casa, hoje sou aposentado e trabalho com taxi de aplicativo.
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[...] Acredito que o ensino foi a forma mais certa de conseguir atingir uma
vida financeira tranquila. (E15).

Sou formado em Direito. [...] Acredito que ajuda em muita coisa, todos os
bens que adquiri ai oh [aponta o dedo para sua casa e méveis]! Eu atribuo
ao fato de ter concluido a faculdade. (E3).

Essa perspectiva de um idoso com capacidade para gerenciar suas financas e escolher
os projetos prioritarios, inclusive em termos de bens e de servicos, diferencia-se de boa par-
cela das investigacGes anteriores dedicadas ao tema nas diferentes areas do conhecimento.
Isso porque ndo visualiza apenas o declinio cognitivo que afeta a vulnerabilidade no consu-
mo, mas reconhece também as capacidades de producbes identitarias nesta fase
(BARNHART; PENALOZA, 2013). Além disso, essa visdo de um consumidor ativo na terceira
idade destaca que a agéncia dos idosos em assuntos financeiros ndo se resume a racionaliza-
¢do e a vitimizacgao:

Eu me considero analfabeto. Assino nome. Primeiro e segundo mal. Era du-
as horas de aulas de dia e o resto era servigo. Escola na roga, estudava duas
horas e ia embora pra trabalhd. [...] Analfabeto? N&o ajuda no salario, mas
pelo menos no servigo porque eu, na minha profissdao, no que eu fago, ndo
considero meu saldrio ruim, como tem muita gente estudada e formada e
ganha menos que eu. Mas pelos menos o servigo seria melhor. Os pais lem-
brava do servi¢o, ndo de escola pra filho, mas mesmo ndo tendo estudado
consegui minha casinha e algumas coisas (risos). A gente ndo pode ficar fa-
lando isso pra qualquer um. (E19).

Estudei muito pouco, s6 13 na roga sé o terceiro ano, nem o quarto eu nao
fiz. Eu acredito que sim. Porque eu amava o estudo. Mais ndo tive condigao
de dar continuidade. Nao tinha mesmo, escola na roga era sé o terceiro dai
em diante. Eu tinha que ir para uma cidade. Hoje em dia tudo depende do
estudo, acredito que mudaria [a profissdo], pois o que eu tinha e ainda te-
nho ndo sdo suficientes. (E16).

Apenas terceira série primaria. Na verdade, eu parei na época, primeiro
porque eu nasci e fui criada na roga. A minha professora que deu terceira
série na época s6 tinha quarta. Nao tinha antigamente. Hoje no lugar que
eu nasci e fui criada tem até ensino médio. Na minha época nao tinha. Eu
vim pra cd em 76. Nao me fez falta. O pouco que eu aprendi sobre dinheiro
td me valendo até hoje. Eu aprendi muito mais sobre como cuidar do di-
nheiro fora da escola do que dentro dela. (E22).

Como se nota, a auséncia do ensino, na visdo dos participantes, nem sempre afetou

substancialmente sua capacidade diante do consumo de crédito.

4.3 Formas de trabalho

Dado que a renda é a remuneracao dos fatores de capital, é por intermédio do traba-
Iho que boa parte dos idosos consegue ou conseguiram, no passado, obter, ou ndo, uma vida
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financeira mais estavel — como, por exemplo, em virtude de sua remuneragdo ou de sua
aposentadoria.

Nesse topico, busca-se relacionar esse fato com o consumo de crédito de alguns dos
idosos de baixa renda entrevistados:

Trabalhei de carteira assinada trés anos sé, no mais 35 ou mais foi auténo-
mo. Eu achava melhor a parte do auténomo, duas coisas: saldrio mesmo
gue eu pagasse ‘INPS’ por minha conta e cumprir hordrio eu trabalhava por
minha conta ... A turma todo mundo pagava o auténomo (INPS), animei, fiz
0 meu nunca parei de pagar. Completei até aposentar. (E3)

Trabalhei de carteira assinada claro, a carteira assinada me ajudou muito
porque eu tenho essa aposentadoria [...] Talvez eu teria até mais condigdo,
trabalhando como auténoma. (E17)

Eu trabalhei, mas foi de servico doméstico. Foi os trabalhos que eu fiz. De-
pois comecei trabalhd de autébnomo. Até que chegou uma época que tava
mais querendo trabalhd no servigo ... No compromisso [trabalho fixo] igual
eu trabalhava. Eu ndo tava dando mais conta. (E3)

Outros participantes da pesquisa relatam que trabalharam de maneira formal até
conseguirem se aposentar, mas, mesmo depois de aposentados, escolheram continuar tra-
balhando informalmente para ter um complemento na renda, pois apenas o beneficio previ-
denciario, por vezes, ndo era suficiente para sustentar a casa:

Ja trabalhei com carteira assinada e foi bom porque rendeu um dinheirinho
no banco. E hoje eu consigo poupar o dinheiro que trabalho como auténo-
ma, e como autdbnoma eu consigo mais, pois com carteira tem muito des-
conto. (E18)

Trabalhei de carteira assinada muitos anos atras. Trabalhei 11 anos de car-
teira assinada. Trabalhei de 76 a comego de 80 sem assinar, e em 80 eu as-
sinei. Depois eu opinei a trabalhar auténoma. Foi quando que assumi de di-
arista. O bom de trabalhar auténomo é que a gente ganha mais. O registro
é bom também, mas pra que eu tive as duas experiéncias, eu preferi auto-
nomo. Que assim eu mesma fui meu patrdo né. Se eu nao podia ir eu nao
ia. E ganhei melhor como auténoma. (E22)

Trabalhei de carteira assinada. Eu consegui aposentar, né. Trabalhd de au-
ténoma agora ajuda. (E18)

Em outras narrativas, é possivel notar que, na visdo dos idosos participantes da pes-
quisa, eles enxergam o trabalho informal com incertezas relacionadas a renda, enquanto o
trabalho formal proporciona o que eles consideram ser “dinheiro seguro”:

Eu ja trabalhei de carteira assinada, eu era pintora, ganhava um saldrio ca-
tegdrico [no sentido de ‘garantido’]. Agora aqui eu costumo vender o almo-
¢O0 para comprar a janta. Trabalhar auténomo é dificil porque vocé ndo sabe
se o dinheiro vai vim. Quando falta, ai é pedir pra um amigo ou pegar um
empréstimo. (E24).
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Porque muitas vezes a pessoa que teve carteira assinada, quando chega a
idade ela consegue aposentar com mais facilidade. [...] Porque ela pagou di-
reitinho durante a vida. (E25)

Ja trabalhei de carteira assinada numa firma durante 28 anos e em outra
durante 7 anos. Trabalhar de carteira assinada é bom porque a gente apo-
senta, [...] dd mais possibilidade para a gente. (E26)

Em um dos relatos, o fato de o idoso trabalhar de maneira ‘informal’ o coloca em si-
tuacdo que ele rotula de ‘vender o almogo para pagar a janta’. Nessa situacdo de privacao
financeira, o crédito — entendido como um empréstimo ou pegar um crédito informal com
um amigo - é uma saida.

E claro que esse problema n3o é pontual do Brasil, pois os consumidores em todo o
mundo estdo lutando com graves desafios econémicos (ALVES et al., 2013). Em praticamen-
te todas as nacGes, a disparidade é cada vez maior entre os ricos e os pobres (SAATCIOGLU e
CORUS, 2014). E nesse espaco que os pesquisadores de consumo estdo buscando respostas
para reduzir a vulnerabilidade da sociedade, ao tentar entender as experiéncias desses con-
sumidores e lidar com a inseguranca financeira e privacao (GARVEY, GERMANN e BOLTON,
2015). Eles estdo usando uma variedade de teorias, juntamente com abordagens metodolo-
gicas (SAATCIOGLU e CORUS, 2014).

E nesse contexto que novos estudos podem ser desenvolvidos, pois, como lembra
Bauman (2010), os pesquisadores ainda ndo comegaram a pensar seriamente sobre a sus-
tentabilidade da sociedade pobre alimentada pelo consumo e pelo crédito.

5. Consideragodes Finais

O objetivo nesse trabalho foi compreender como a organizac¢do social do segmento
idoso de baixa renda se relaciona com o mercado de consumo de crédito a luz do Marketing,
trazendo desdobramentos benéficos e ou prejudiciais a este publico.

Nesse ponto, os resultados da pesquisa apontam que esses consumidores podem es-
tar em desvantagem e marginalizados em varios niveis, incluindo privacdes financeiras, falta
de saude, falta de acesso aos recursos e estigmatizagdo social. No campo, nota-se que essas
desvantagens estdo socialmente interligadas, visto que ser prejudicado em um Unico domi-
nio muitas vezes se intercepta com outras desvantagens, contribuindo para uma vulnerabili-
dade geral dentro do sistema de mercado, com fortes influéncias do consumo de crédito.

Além disso, a partir das discussGes apontadas ao longo desse artigo, pode-se chegar a
algumas reflexdes. Primeiramente, é possivel notar que as pessoas podem promover ou ini-
bir situacGes relacionadas aos beneficios e prejuizos associados ao consumo de crédito for-
necido ao idoso de baixa renda, em momentos influenciados por diferentes agentes: o pro-
prio sujeito idoso, a sua familia e o mercado — esse ultimo sendo a zona do espaco social.

Como discutido, a literatura denomina essas multiplas perspectivas de intersecciona-
lidade do problema, na qual se compartilham, experimentam e gerenciam desvantagens
entrelacadas. Explicando melhor, argumenta-se que os fatos relacionados ao consumo de
crédito tém duas ou mais facetas para os dois lados: as duas ou mais pessoas que vivem uma
acao.

Revista ADM.MADE, Rio de Janeiro, ano 19, v.23, n.1, p.38-56, janeiro/margo, 2019.



Gustavo Almeida, Vitor Fagundes, Simone Souza Silva e Luiz Felipe Andrade 53

Mas, sdo raras as pesquisas sobre consumo de crédito que percebem as diversas fa-
cetas de um fendbmeno. Aqui se buscou percebé-las numa situacdo em que ha agentes se
beneficiando e sendo prejudicados, para as diferentes situacdes de disfuncdes do consumo
de crédito: idoso versus ele préprio; idoso versus instituicGes financeiras; e idoso versus fa-
milia. Esse tipo de proposta tem aderéncia com o Marketing, com a sociedade, e com o posi-
cionamento subjetivista, justamente por entender os problemas sociais relevantes por meio
do consumo.

Nesse sentido, também se argumenta que a literatura sobre vulnerabilidade financei-
ra, sobre consumo de crédito e sobre bem-estar financeiro ainda ndo conseguiu captar essa
interseccionalidade dos problemas que se relacionam com o crédito. Muitas vezes, académi-
cos propdem mais politicas publicas, a implantacdo de programas de educacdo financeira
instrumental nas escolas, a inclusdo financeira e o ensinamento as pessoas sobre como pre-
encherem planilhas de orcamentos.

Como problemas, geralmente, esse tipo de pesquisa aponta mais para o endivida-
mento ou para o comportamento compulsivo, crendo que a falta de crédito — ou seja, a pri-
vacao financeira - reforc¢a a vulnerabilidade do consumidor idoso.

Assim, novos estudos podem enfocar, por exemplo, os aspectos sociais do consumo
de crédito na perspectiva da “familia” e do idoso, para perceber a interseccionalidade de
problemas sociais. Essa tem passado e presente, e pode influenciar o futuro do idoso, ndo
enfocando apenas a aquisicdo do crédito em si, mas situacdes que fomentaram ou que inibi-
ram vulnerabilidades a ponto de o idoso obter o crédito.

Como exemplos, novos estudos interseccionais na perspectiva da sociologia do Mar-
keting podem enfocar as relagdes entre o consumo de crédito e a privagao financeira, a falta
de alimentagdao, o consumo compulsivo, o comportamento autodestrutivo, a falta de assis-
téncia adequada do governo, a auséncia de escrupulos de algumas organizac¢es ao utilizar
praticas de Marketing para tirar proveito de alguns consumidores, e a naturalizacdo da or-
dem em prol de ‘fazer a economia girar’.

Ou seja, sugere-se que novos estudos possam explorar ndo apenas o ato de adquirir —
ou seja, comprar - o crédito, mas o que ocorreu no passado do consumidor que o levou a
buscar o crédito, e enfocando, ainda, as influéncias futuras nas trajetdrias de vida desses
idosos. Para tanto, seriam seguidas as trés etapas do ciclo do consumo proposto por Arnould
e Thompson (2005): aquisicdo, propriedade e descarte. Nesse caso, o descarte pode ser do
proprio consumidor idoso, de sua familia, da organizacdo ou do funcionario que concedeu o
crédito, ja que, em uma sociedade de consumo, as pessoas podem se tornar mercadorias.

Vale reforgar, ainda, que a sugestao para novos estudos nao é explorar apenas a
perspectiva negativa, mas reconhecer também: as rela¢Ges entre o bem-estar e o crédito; a
capacidade da pessoa de se distanciar de praticas enganosas de Marketing utilizadas pelo
mercado de crédito; e o apoio da familia e a capacidade de agéncia do prdprio idoso para
evitar a alienac¢do apds os 60 anos.

Além disso, embora novos estudos possam analisar a perspectiva do individuo idoso,
de institui¢cOes financeiras e ou de familias, recomenda-se que o protagonista da pesquisa
seja o consumidor idoso de baixa renda e seu bem-estar. Por exemplo, quando novas
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pesquisas trabalharem com as instituicoes financeiras ou as familias, propde-se entender o
gue elas promovem ou deixam de fazer para o bem-estar desse consumidor.

O movimento e o olhar da pesquisa se direcionam mais para os reflexos das praticas
enganosas de Marketing na vida dos idosos de baixa renda, algo raro de se encontrar na
academia. Essa ultima tem percebido o aumento do envelhecimento mais como uma
possibilidade de majorar a lucratividade das organizacbes com o aumento desse segmento
de mercado. Isso é, nessas pesquisas o idoso se reduz bem mais a uma segmentacdo de
mercado para acréscimo de dividendos aos acionistas das organizacées.

Novos estudos interseccionais podem explorar, ainda, a relacdo entre os beneficios e
0s prejuizos do consumo de crédito com a interatividade de identidades sociais - tais como
raca, classe e género - na formacdo das experiéncias de consumo e na promogdo de
vulnerabilidades relacionadas a baixa renda.

Finalmente, em termos de limitacGes, vale destacar o recorte geografico da pesquisa,
o numero de entrevistas - que nao permite generalizagdes estatisticas - e o fato de ser
estudo de natureza exploratdria. Assim, os apontamentos nao representam diagndsticos,
carecendo de novas pesquisas para compreender ainda mais o fenOmeno consumo de
crédito na perspectiva do Marketing.
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