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RESUMO

O presente estudo aborda a tematica do consumismo e o endividamento
acarretado por este, em atores sociais portadores da oniomania: a compulsao por
consumo. Esta temética € pouco recorrente nas pesquisas sociologicas, mas €
necessario analisar as implicacdes desse tipo de habitus no contexto da sociedade
de consumo e do capitalismo nos dias atuais. O principal objetivo da presente
pesquisa € identificar alguns dos fatores explicativos do consumo extremo, com o
qual indmeros atores sociais tém de conviver, e as conseqiéncias do endividamento
nas diversas esferas da sua vida pessoal e social. A presente pesquisa tem
caracteristicas exploratorias e adota 0 método de estudo de caso. Foram utilizadas
técnicas qualitativas: entrevistas e observacao participante. A coleta de dados foi
realizada durante as reunides de um grupo denominado Devedores Andnimos, da
Cruz Vermelha em Porto Alegre, e também em uma empresa prestadora de servicos
de cobranca. Assim, conseguimos explorar as determinagcdes (meios de
comunicacao, capitalismo, globalizacéo, psicopatologias, culturas, etc.) que levam o
ator a adotar comportamentos centrados no consumismo, e como a sociedade
compreende o cidaddo endividado. O grupo de auto-ajuda, que prioriza a
cooperacdo mutua, é visto como uma opc¢do saudavel e eficaz para o controle da
compulsado e do endividamento, embora muitos participantes considerem que nédo é
suficiente o apo6io grupal, pois € necessaria a participacdo de profissionais
especializados ligados ao campo da saude, direito ou planejamento financeiro no
trabalho desenvolvido. O enfrentamento do consumismo, caracterizado como
doenca na sua forma compulsiva, deve ser visto como um desafio educacional
importante para a limitacdo do excesso de endividamento vivenciado atualmente por
um ndmero crescente de pessoas na nossa sociedade.

Palavras-chave: Consumismo; Sociedade de consumo; Endividamento; Grupo de
apoio; Oniomania.



RESUMEN

Este estudio aborda el tema del consumismo y el endeudamiento provocado
por este, en actores sociales portadores de la oniomania: la compulsion por
consumo. Este tema es poco abordado en las investigaciones socioldgicas pero es
necesario analizar las implicaciones de este tipo de habitus en el contexto de la
sociedad de consumo y del capitalismo en la actualidad. El principal objetivo de esta
investigacion es identificar algunos de los factores explicativos del consumo
extremo, con el cual numerosos actores sociales tienen que convivir y las
consecuencias del endeudamiento en las diversas esferas de su vida personal,
profesional y social. Esta investigacion tiene caracteristicas exploratorias y adopta el
método de estudio de caso. Fueron utilizadas técnicas cualitativas: entrevistas y
observacion participante. La colecta de datos fue realizada durante las reuniones de
un grupo denominado Endeudados Anonimos, de la Cruz Roja en Porto Alegre, y
también en una empresa de servicios de cobranza. Asi, conseguimos conocer las
determinaciones (medios de comunicacion, capitalismo, globalizacion,
psicopatologias, culturas, etc.) que llevan al actor a adoptar comportamientos
centrados en el consumismo y como la sociedad comprende al ciudadano con
deudas. El grupo de autoayuda, que prioriza la cooperacion mutua, es visto como
una opcion saludable y eficaz para el control de la compulsion y el endeudamiento, a
pesar de que muchos participantes consideren que no es suficiente el apoyo grupal,
pues es necesaria la participacion de profesionales especializados del campo de la
salud, derecho o planeamiento financiero en el trabajo desarrollado. El
enfrentamiento del consumismo, caracterizado como enfermedad en su forma
compulsiva, debe ser visto como un desafio educacional importante para la
limitacién del exceso de deudas vivenciado actualmente por un nimero creciente de
personas en nuestra sociedad.

Palabras-claves: Consumismo; Sociedad de consumo; Endeudamiento; Grupo de
apoyo; Oniomania.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa procura elucidar as caracteristicas do consumo extremo,
em atores sociais com diagnostico de compulsdo por compras, seu posterior
endividamento e as consequéncias do comportamento consumista nas varias
dimensdes da vida pessoal e social de pessoas que enfrentam este tipo de
problema. Aqui se coloca a necessidade de incorporar reflexdes acerca dos
simbolos de status, da propaganda e das peculiaridades de classe dadas ao
consumo. Assim, sera focalizada a questdo da distincdo social decorrente da
aguisicao de bens socialmente valorizados, a constru¢do de marcas no mercado e a
liquidez das relagdes entre os atores sociais Desta forma, buscamos analisar o
problema do endividamento constante e as principais motivagdes influenciadoras na
tomada de decisdo de compra por parte desses atores, portadores de oniomania®.

As principais estratégias metodologicas adotadas neste estudo foram uma
pesquisa bibliografica e documental e uma pesquisa de campo qualitativa, com
participantes do grupo de Devedores Andnimos, situado na sede da Cruz Vermelha
do Brasil/Rio Grande do Sul?, na cidade de Porto Alegre. Também foram coletados
dados de uma empresa de cobranca que opera com uma carteira de devedores
consideravel, contratada por empresas de porte, para reaver dividas.

Para maior entendimento da realidade e problemas do consumidor
compulsivo, utilizamos o método de estudo de caso, por conta da necessidade de
uma avaliacao qualitativa mais aprofundada. Assim, foi possivel a compreenséo do
fenbmeno consumismo-endividamento a partir da investigacdo da situacdo dos
participantes do grupo de ajuda, registrando observacdes e depoimentos durante as

reunides. Por meio de entrevistas, aplicamos um questionario, com perguntas

! A oniomania é uma doenca psiquiatrica, derivada de transtorno obsessivo/compulsivo, onde seus
efeitos se aproximam de um viciado em substancias ilicitas: necessidade patolégica de comprar,
assim como um dependente quimico tem a necessidade da droga. Para a definicdo deste conceito e
maiores consideracBes psiquiatricas acerca da doenca, consulte TAVARES et al. (2008), perspectiva
que nao faz parte do foco central desta pesquisa.

% A Cruz Vermelha do Brasil, faz parte de um movimento internacional de civis voluntarios que surgiu
na Itdlia na metade do século XIX. Seu trabalho é voltado para a defesa dos direitos humanos
fundamentais, prevenindo e atuando em situagfes de sofrimento humano em diversos contextos. Os
sete principios principais da instituicdo sdo: humanidade, imparcialidade, neutralidade,
independéncia, voluntariado, unidade e universalidade.



fechadas e abertas (priorizando estas), com os oito participantes do grupo, a fim de
tracar um perfil dos compradores compulsivos e analisar o significado que estes
atribuem a suas motivacdes e acoes.

Por considerarmos a tematica muito densa, procuramos que ocorresse a
minima interferéncia possivel na dinamica grupal. Como nos receberam com muita
hospitalidade, participamos das reunifes coletando os depoimentos por meio de
gravador, anotacgdes, intervencdes breves nas reunifes e entrevistas informais com
os participantes ao final dos encontros. Os nomes aqui expostos sao ficticios, para
manter a integridade e o anonimato dos participantes.

Também foi realizada uma coleta de dados em uma empresa prestadora de
servicos de cobranca, que também esta situada na cidade de Porto Alegre, por
conta do elevado numero de queixas por parte dos individuos do grupo, que
evidenciam desconforto e constrangimento diante deste tipo de empresas. Os dados
provenientes do cadastro da empresa estudada possibilitaram a compreensao mais
abrangente da situacao na qual se encontram os devedores.

O presente trabalho se caracteriza como estudo exploratério, por ser
incipiente o conhecimento do assunto na perspectiva sociolégica e por utilizar um
namero reduzido de pessoas ha amostra, 0 que limita a capacidade de
generalizagao dos resultados.

Constatamos apos levantamento bibliografico sobre a temética em questéo,
em diversas areas do conhecimento, que existe um profundo vazio na area
sociolégica. Boa parte dos dados consultados e bibliografia pesquisada nédo
possuem tal perspectiva, mas € tema recorrente na antropologia e na psicologia.
Assim, buscamos teorias de autores classicos na sociologia e 0 apoio de estudos da
area de marketing, economia, psicologia, publicidade e comunicacdo, em visao
interdisciplinar, mas procurando priorizar a abordagem sociolégica.

Muitos dos textos que abordam o consumismo, ou tema semelhante, o tratam
como a doenca do capitalismo moderno, no qual o “ter” ultrapassa o “ser” e onde o
sentido da existéncia decorre da propriedade privada e do consumo de mercadorias,
neste sistema (FROMM, 1977, p. 87). Acreditamos que a falta de informacédo e de
estudos cientificos em diversas areas acerca do problema faz com que mais e mais
cidaddos sejam absorvidos pela pratica do consumo extremo, configurando
situacbes patoldgicas na vida pessoal e profissional. Com pouca exploracédo

cientifica na area, ndo teremos como datar o inicio da existéncia do disturbio.



Algumas questdes foram formuladas, como parte da problematica em estudo:
Quais séo os fatores sociais que influenciam os individuos na tomada de decisédo no
momento da compra? Quais sao 0s vetores ou motivacdes do encadeamento do ato
de compra nos consumidores compulsivos? Quais as conseqiéncias pessoais e
sociais que decorrem da pratica do consumo extremo?

A tomada de decisédo de compra por parte destes atores os afeta nas diversas
areas sociais e pessoais, e temos como principio norteador que o préprio meio social
instiga este comportamento seja ideologicamente, através da cultura capitalista
materializada nas estratégias da midia globalizada, ou até mesmo por uma mudanca
cultural, onde o consumo cada vez mais € considerado como forma de status
simbdlico, tal qual o tratam Erich Fromm (1977), Zygmunt Bauman (2001; 2005) e
Pierre Bourdieu (2007; 2009).

Para a pesquisa bibliogréfica foi utilizada a teoria critica desenvolvida pela
Escola de Frankfurt, que consideramos de grande importancia teérica para a
compreensao em si do ato de consumir. Também como referencial de apoio para a
compreensao do fendbmeno do consumo e do endividamento incorporamos outros
autores de diversas linhas de pensamento, como Mike Featherstone (1995; 1997),
Jean Baudrillard (1991), Livia Barbosa (2004; 2006) e Gabriel Cohn (1973; 1986).

Na pesquisa documental foram analisadas reportagens, anuncios publicitarios
e dados estatisticos referentes ao tema, obtidos em jornais e 6rgdos reguladores
como o Banco Central e o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica),
especificamente informacdes provenientes da Pesquisa de Orcamentos Familiares
(2008).

O presente estudo ndo possui intencdes de minar ou negar 0 consumo, por
considera-lo como o lado macabro e sombrio do capitalismo liberal (pois
entendemos que o consumo consciente € essencial para o atendimento das
necessidades de sobrevivéncia e para a qualidade de vida da populag&o), mas sim
de compreender como se estabelecem as relagbes sociais e motivagbes que
possibilitam que o consumo se manifeste em sua forma extrema e quais sao as suas

consequéncias para os individuos que vivenciam problemas de endividamento.



2 A SOCIEDADE DE CONSUMO NO CAPITALISMO CONTEMPORANEO

Como mencionado anteriormente, em geral, ha um profundo vazio sociologico
nas pesquisas relacionadas ao consumo. Teméaticas mais especificas, como o
consumo infantil, tecnolégico e por género atraem os olhares das pesquisas
qualitativas antropolégicas, nas quais predomina a abordagem qualitativa®. Poucos
sao os estudos relacionados ao endividamento. No entanto, para ambas as areas de
concentragdo, existem correntes tedricas e conceitos chaves que possibilitam uma
adequada compreensédo da questdo, levando em consideracdo a cultura, estruturas
€ processos sociais.

A partir das obras de Adorno (1970) e Horkheimer (1990), na entdo Escola de
Frankfurt, e do desenvolvimento da teoria critica, podemos pensar, inicialmente, que
o enfrentamento do ato de consumo € um elemento no qual pode se espelhar uma
mudanca/transformacdo no comportamento social e individual, bem como uma forma
alternativa de reorganizacao social, encabecado por varios segmentos da sociedade
gue buscam uma melhor qualidade de vida, na perspectiva da sustentabilidade.

As teorias sobre cultura de massa dos autores acima citados indicam que o
consumo também é parte de uma tentativa de ascensdo social na hierarquia de
classes, almejada por varios segmentos sociais, dotado de simbolismos presentes
na cultura moderna globalizada.

Outros tedricos também norteiam nossa pesquisa: Cohn (1973; 1986) e seus
estudos acerca de sociologia da comunicacao, onde fatores exégenos ao ator social
podem ser encontrados como indutores ao consumo; Baudrillard (1991) com a
compreensao de que o consumo € um “simbolo/signo” cultural, uma espécie de
moral contemporanea dos atores sociais; Featherstone (1995; 1997) e a nocgao
cultural do consumo e identidade na pos-modernidade, como uma premissa de
expansao capitalista e acesso a bens de consumo, a qual é socialmente estruturada
e voltada para a obtencéo de status e satisfacdo emocional (hedonismo), e Barbosa
(2004; 2006), com estudos na area das ciéncias sociais relacionados a sociedade de

consumo e modernidade.

® Recomendamos a leitura dos artigos de Silva (2007) e Barbosa (apud OLIVEN, 2007).
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Outro autor importante para a andlise desta problematica é Pierre Bourdieu
(2007; 2009). Ele salienta que o simbolismo existente no consumo carrega muito
mais do que uma simples acao cotidiana: € uma imposicao de um estilo de vida da
nova burguesia como forma de legitimacao social, [...]. Também considera que o
consumo representa a arte de vida proposta por uma elite dominante e sua
vanguarda ética (BOURDIEU, 2007, p. 343). Para o autor, o poder simbdlico nos
incita a pensar sobre a conotagao subjetiva do ato de compra, propriamente o “ter”,

gue deve ser visto como uma forma transfigurada de poder perante o social:

O poder simbdlico, poder subordinado, € uma forma transformada,
quer dizer, irreconhecivel, transfigurada e legitimada, das outras
formas de poder: s6 se pode passar para além da alternativa dos
modelos energéticos que descrevem as relagdes sociais como
relacbes de forca e dos modelos cibernéticos que fazem delas
relacbes de comunicacdo, [..., em especial o trabalho de
dissimulagdo e de transfiguragcdo que garante uma verdadeira
transubstanciacdo das relacdes de forca [...] (BOURDIEU, 2009,
p.15).

A acumulacdo de mercadorias, mediante o poder de compra, tem a
capacidade de valorizacdo do status social dos individuos ampliada na sociedade
capitalista. Diversos simbolos de consumo, incentivados pela propaganda que gera
e amplia as necessidades, sao objeto do desejo de inUmeras pessoas que buscam o
reconhecimento de sua posicdo na sociedade por meio da valorizagdo da sua
imagem e do seu espaco de atuacgao.

Indo pelo mesmo caminho percorrido por Bourdieu, Zygmunt Bauman (2001,
2005) trata a modernidade como um liquido fluido, tal qual concebem seu objeto as
teorias da fisica, dificilmente se fixando no espaco e tempo e sempre estando
propensos a mudanca e a concepcdo de leveza, por conta de sua mobilidade e
inconstancia (BAUMAN, 2001, p. 8). Nos livros Modernidade Liquida e Identidade, a
nogdo de “fluidez” dos componentes sociais modernos, bem como a idéia da
“descartabilidade” das relagdes sociais nos instigou a utilizar também sua teoria para
abordar o tema desta pesquisa. Para o autor “a mais custosa e irritante das tarefas
gue se pode por diante de um consumidor € a necessidade de estabelecer
prioridades [...]. A infelicidade dos consumidores deriva do excesso e nao da falta de
escolha” (BAUMAN, 2001, p. 75).

Para um referencial psicanalitico e sociologico acerca das concepcgdes

tedricas da relagdo sujeito-objeto, damos destaque para a obra de Erich Fromm
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(1977), na qual o diadlogo entre a grande promessa de imensa liberdade aos homens
falhou justamente pela falta de fluidez que esta teve, transitando apenas no meio de
uma elite, que determinava suas caracteristicas e seu fluxo (FROMM, 1977, p. 24).
Para a compreensdo do distarbio do consumo compulsivo, nos moldes da
psiquiatria, é relevante o artigo de Tavares et al. (2008), onde estdo expostos, de
forma clara e objetiva as caracteristicas e formas de manifestacdo da oniomania. No
entanto, ressaltamos que nossa abordagem ndo esta centrada no estudo do
distarbio compulsivo do ponto de vista psiquiatrico ou psicolégico, mas sim numa

perspectiva sociolégica da questao.

2.1 CONSIDERACOES SOCIOLOGICAS SOBRE O CONSUMO

Quando estudamos a sociedade de consumo, tratamos da natureza de uma
realidade social, relativa a esfera da circulacdo de mercadorias, a qual adquire
sentido na medida em que se realiza no lucro necessario a reproducao do capital.
Por se tratar de um tema ambiguo, nas palavras de Livia Barbosa (2006), por vezes
levado pela necessidade e esgotamento de meios, podemos considera-lo como
objeto de manipulacdo e experiéncia social. No presente trabalho, também
consideraremos 0 consumo como ambiguo, pois o posterior endividamento é reflexo
de um consumo levado a experiéncia social, a imposi¢do social. Utilizaremos a
definicdo de consumo de Barbosa, pois consideramos que esta € a que mais ilustra

as diferentes faces deste fendmeno social:

[...] o consumo é ao mesmo tempo um processo social que diz
respeito a multiplas formas de provisdo de bens e servicos e a
diferentes formas de acesso a esses mesmos bens e servicos; um
mecanismo social percebido pelas ciéncias sociais como produtor
de sentidos e de identidades, independentemente da aquisicdo de
um bem; uma estratégia utilizada no cotidiano pelos mais diferentes
grupos sociais para definir diversas situagcdes em termos de direitos,
estilos de vida e identidades; é uma categoria central na definicdo
de sociedade contemporanea (BARBOSA, 2006, p. 26).

Outro autor importante para a analise da tematica, Daniel Miller (2002) diz que

a necessidade contraria a racionalidade existente no consumidor, quando se trata da
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legitimidade moral para a aquisicdo de um bem supérfluo, convertendo-o em uma
compra moral e socialmente aceitavel®. Em nosso trabalho de campo, vemos este
discurso impregnado nas representacdes dos atores estudados, que vao desde o
“foi uma 6tima oportunidade”, “eu estava precisando” e até o “eu merego”. A partir de
sua teoria, temos que os atores sociais, por conta do ato de um consumo extremo,
nao objetivado por necessidades basicas de sobrevivéncia, véem no endividamento
uma saida para a sua satisfacao individualista perante a sociedade. Para isso, nao
medem esfor¢cos para consumir.

Mesmo com tais propositos, 0 consumo, no caso desta pesquisa, deve ser
tratado como um ato individualista, mas com principios sociais levado por uma
vontade subjetiva de uma aparente ascensdo social e como valor cultural global, de
acordo com Baudrillard (1991). Por isso, devem-se levar em conta sentimentos e
emocdes, ditados pela moda, midia, tecnologia, meios de acesso ao bem e
possibilidades de escolha.

Toda inclinacdo para este ou aquele produto advém de um gosto, e este &
socialmente produzido. Uma determinada origem social e cultural e uma importancia
simbdlica para aquele que compra perante o grupo, € o que o legitima como
cidaddo. Todo consumo tem esta caracteristica, de acordo com o livro A Distin¢cao
(2007), de Bourdieu. O autor afirma que: “a nova pequena burguesia esta
predisposta a colaborar com a ultima conviccdo na imposicao do estilo de vida
proposto pela nova burguesia, conclusao provavel de sua trajetoria e objetivo real de
suas aspiragdes” (BOURDIEU, 2007, p. 343).

Para analisar da sociedade de consumo, sob o ponto de vista bourdiano,
temos que compreender o conceito de habitus que é “uma disposigdo adquirida,
incorporada e, por vezes, postural do ator social, como uma forma de mediacao
entre o dever ser e 0 meio social ao qual este ator se faz presente” (BOURDIEU,
2009, p. 61). Apesar das diferentes trajetorias que levam os atores sociais ao
consumo, tal ato pode ser concebido como uma forma de ascensao social, uma
espécie de instrumento moderno que o capitalismo usa para dividir 0 muro entre as
classes sociais.

Bourdieu ressalta, ainda que a classe social ndo € definida apenas por uma

posicdo nas relagbes de producdo, tal qual considera Karl Marx, mas sim pelo

* Recomendamos a consulta de Featherstone (1995) para maior aprofundamento.
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habitus de classe, que impde ao ator social sua posicao e sua percepcao de mundo.
Temos a percepcao, na presente pesquisa, de que o consumo extremo, no caso dos
Devedores Anbnimos, é uma forma que os individuos encontram de externar a
negacado de seu préprio habitus perante a classe social em que se situam: o
endividamento Ihes garante aparente patriménio fisico para impor sua entrada em
um mundo ao qual ndo pertencem.

O consumismo ndo advém exclusivamente de uma necessidade, por vezes
patolégica, de apenas ter o produto, mas sim de uma necessidade individual e
social, um capital incorporado no objeto adquirido, ou mesmo no préprio ato de
comprar. O Shopping Center se configura como um espaco com aspectos positivos
e negativos. Ele representa um fenémeno iniciado no Brasil nos anos 70, que ndo
pode ser considerado apenas como um centro de compras: € um empreendimento
estrategicamente planejado para agradar a todos os niveis culturais e econémicos
da sociedade, um local para longas caminhadas, com o conforto de um
estacionamento amplo e com seguranca (LENGLER, 1997). O ambiente é criado e
arquitetado para que o ator social ndo saia de la sem comprar nada: ha sempre 0s
apelos psicolégicos e visuais provenientes de vitrines, propagandas e espacos
convidativos. No entanto ele também é um lugar de encontro, de vida social e de
atividades culturais e artisticas.

De acordo com Bauman (2001), este seria o lugar que mais facil representaria
a leveza do capitalismo contemporaneo, o qual permite que os atores coexistam,
mas nao possuam uma posicdo de exclusividade. O ambiente de um shopping
propicia o arquétipo particular de uma corrida, onde cada membro da sociedade de
consumo esta competindo e o desejo de consumo € seu Unico propésito. Nao ha
chegada, mas sim a permanéncia na corrida, pois 0 consumidor nunca parece estar
satisfeito. O desejo é o combustivel moderno do consumo em nossa sociedade, e 0
individuo estd em permanente estado de insatisfacdo, sendo guiado pelo novo e
pelo custo: ha um paradoxo entre sentimentos de alegria e sofrimento, sendo este
decorrente dos atores sociais ndo serem capazes de possuir o mundo de uma
maneira completa’.

A legitimacgéo do ser social dentro da sociedade de consumo contemporanea

esta fundada na liberdade de auto-identificagdo pelo uso de objetos produzidos e

® Indicamos o estudo de WOLFF (2002) referente ao comportamento simbdlico do consumidor.
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comercializados em massa e nao funciona sem dispositivos disponiveis no mercado
(BAUMAN, 2001, p. 99). O papel de construcdo da legitimacao fica a cargo dos
meios de comunicacdo de massa, assim como o incentivo ao consumo desenfreado,
potencializado por estratégias de marketing cada vez mais sofisticadas e eficientes.
Nestas h& investimentos consideraveis em pesquisas sobre perfil do consumidor,
demandas e expectativas.

Neste contexto, as pessoas mais vulneraveis aos apelos mercadologicos e
credito facil, sdo as que nao estabelecem limites e acabam envolvidas em problemas
de excesso de consumo e endividamento. Estes aspectos serdao aprofundados nos
topicos a sequir.
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3 MIiDIA, PROPAGANDA E MERCADO: A CULTURA DO ENDIVIDAMENTO

Com a globalizacdo dos ultimos vinte anos, se observa que, de uma forma
cada vez mais veloz, se expande a circulacdo de informacéo, conhecimento e
cultura. As propagandas e a comercializacdo de produtos estdo se tornando
fenbmenos mundiais nos principais paises: quando ha um lancamento nos Estados
Unidos, por exemplo, muitas vezes temos esse evento sendo realizado de forma
simultanea, em outros lugares, com 0s mesmos temas musicais, decoragdo e acao
de marketing.

A Teoria Critica, e seu estudo sobre a industria cultural nos Estados Unidos,
permeiam os trabalhos referentes a tematica ainda nos dias atuais. A cultura é um
agente transformador do mecanismo de acdo social, e por ela mesma é
desenvolvida e aceita. O mesmo preceito é usado para compreender as dinamicas
de funcionamento social®.

O apelo visual e cultural da publicidade e da comunicac¢do vem evoluindo na
mesma medida em que o consumo também foi se alterando para suprir as
necessidades da populacdo ao longo do tempo. De acordo com as idéias de Fromm
(1977) e Bauman (2001; 2005), a publicidade da ao produto um apelo simbdlico,
uma dimensdo metafisica, intrinseca ao objeto. A propaganda se transfigura em uma
justificativa para o consumo, mesmo que nhao vise a inducdo ao consumo, nas
palavras de Carrascoza (apud BACEGGA, 2008, p.218). A mesma visdo € dada por
Featherstone (1997) ao tratar do simbolismo consciente, elemento componente da

publicidade na pés-modernidade. Ele explica que:

o0 simbolismo é empregado conscientemente na elaboracdo e no
imaginario ligado aos bens, no que se refere aos processo de
producéo e de marketing, e os consumidores recorrem a associacoes
simbdlicas, quando usam os bens para construir modelos
diferenciados de estilo de vida (FESTHERSTONE, 1997, p.40).

A publicidade é o mediador entre a industria e o consumo. Seu papel é
conceder-lhe valor simbdlico, status social e uma personalidade ao produto. A

elaboracdo de uma peca publicitaria ndo € mais vista como nos anos 60, como diz

® Para maior aprofundamento desta teméatica, recomendamos COHN (1973; 1986) e CAMARGO
(2006).
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Carrascoza (apud BACEGGA), onde eram explorados os atributos dos produtos,
privilegiando a informacdo e o uso dos chamados jargbes, como podemos ver a

seqguir:

recuse imitacdes!

@ PROCUREA MARMW

¥ NASOLA DO LEGITIM
§ CONGA ESPORTE

4 G v ke et e e s alers B Corge L

Figura 1 — Propaganda do ténis Cong7a
Fonte: Anlncio obtido na internet’.

Nesta peca publicitaria, vemos um ténis muito comum dos anos 60. A marca
Conga também tinha caracteristicas de um ténis barato e com relativa qualidade em
seus materiais. Seu custo-beneficio transparece em sua publicidade. O uso de
jargbes, como ‘“recuse imitagcdes” e “procure a marca na sola do legitimo...”
demonstram o encaminhamento da comunicacao neste periodo: 0 consumo prezava
pela qualidade e ndo apenas pela quantidade ou pelas sensacfes trazidas pelo
consumo de tal produto.

Hoje a publicidade apela para a emocédo e para a sensacao, que tentam
identificar o produto com um estilo de vida, fazendo com que o primeiro consumo
seja 0 simbdlico e imaterial: o das idéias e do status incorporados ao bem. Seu

consumo seria, entdo, a gratificacao social deste simbolismo a ele atrelado.

! Disponivel em: http://www.memoriaviva.com.br/ocruzeiro/. Acesso em 30 set.2010.


http://www.memoriaviva.com.br/ocruzeiro/
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Figura 2 — Contos de Melissa: Rapunzel
Fonte: Fotografia obtida na internet®.

Como podemos observar a publicidade nos anos atuais ndo vende apenas
um produto, mas, sim, conta uma histéria, d4 a peca publicitaria e ao seu modelo um
ar de voyeur (CARRASCOZA apud BACEGGA, 2008, p. 421). No caso da
propaganda acima, compra-se a idéia de que usar Melissa faz de sua vida um conto
de fadas e que sera mais facil achar um “principe encantado”. O objeto ao qual é
voltada a construcdo publicitaria acima, diferentemente da peca anterior, ndo
demonstra os atributos e as qualidades fisicas do sapato em questdo, mas sim
argumenta visualmente sobre os atributos simbdlicos da posse do produto.

Verificamos, na comparacao das pecas publicitarias apresentadas, que houve
uma mudanca na retdrica que acompanha a ideologia do consumo, apresentado por
Rocha (2009) como a retorica do capital, permitindo a criagdo de estratégias de
marketing cada vez mais agressivas para a conquista de um namero cada vez mais
elevado de consumidores.

Na atualidade, a producdo de mercadorias tende a fluidez e ao descartavel,

como bem assinalou Berman (1987), na sua obra Tudo o que é soOlido se

8 Disponivel em: http://cafeina.lowebrasil.com.br/?p=1189. Acesso em: 30 set. 2010.


http://cafeina.lowebrasil.com.br/?p=1189
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desmancha no ar. No tépico intitulado “autodestruicdo inovadora” o autor escreve

que:

Tudo o que é solido — das roupas sobre nossos corpos aos teares e
fabricas que as tecem, aos homens e mulheres que operam as
magquinas, as casas e aos bairros onde vivem os trabalhadores, as
firmas e corporacBes que os exploram, as vilas e cidades, regides
inteiras e até mesmo as nac¢des que as envolvem — tudo isso é feito
para ser desfeito amanh&, despedacado ou esfarrapado, pulverizado
ou dissolvido, a fim de que possa ser reciclado ou substituido na
semana seguinte e todo o0 processo possa seguir adiante, sempre
adiante, talvez para sempre, sob formas cada vez mais lucrativas.
(BERMAN, 1987, p. 97)

Através da analise das propagandas acima, podemos exemplificar esta
citacdo. A descartabilidade material faz com que o ciclo de consumo capitalista se
mantenha sempre ativo e sempre com tendéncias, em nivel macro, de aumento e
expansao: o “prazo de validade” é intrinseco ao consumo mesmo de materiais
considerados duraveis e podemos atestar esta afirmacdo com o crescente descarte
de lixo tecnoldgico na ultima década em nosso pais.

O consumidor ndo leva em consideracdo apenas 0 custo material para a
confeccdo do bem, mas sim o valor social deste perante um grupo, fazendo com que
o preco final seja bastante elevado. Ha uma inclinacdo dos participantes do grupo
analisado nesta pesquisa em adquirir bens de valores elevados. Segundo a
participante Catarina diz em um de seus depoimentos, “Sempre gostei de coisas
caras. Gosto muito de ostentar.”

Podemos encontrar no depoimento dado pela participante Joana o efeito que
a publicidade possui perante os atores sociais que possuem vulnerabilidade frente a
acoes e efeitos da propaganda. O valor da marca de um produto passa a frente de

suas qualidades materiais e custo-beneficio:

O meu afilhado, que agora esta nos Estados Unidos, que agora
€ cidadao americano, uma vez queria um sapato ‘Mezuno’ [sic], um
ténis da ‘Mezuno’. E eu fui Ia num Shopping em Canoas e comprei o
ténis para ele. Ai eu dei e quando eu fui ver, ele colocou o ténis e foi
jogar bola la no barro. Com a doenca em acao, eu nao tinha nocao
de que eu comprei um ténis caro [...]. E para os filhos de quem? De
rico! Esse tipo de ténis ndo é para a gente de uma classe
assalariada. Mas eu nédo sabia e eu comprei. E foi um horror! Tenho
a impressdo de que as pessoas gostam de nés pelo que nés
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podemos dar e néo pelo que eu sou (57 anos, Superior completo,
Nutricionista).

A publicidade e a comunicacdo possuem grande influéncia na vida dos
participantes do grupo. Muitas compras impulsivas e desnecessarias sdo realizadas
por inducdo de pecas publicitarias, tal qual analisamos anteriormente. A participante
Catarina comentou sobre uma experiéncia muito representativa sobre a influéncia da

propaganda na vida de um compulsivo por compras:

Essa semana eu tive uma recaida. Meu marido meu deu R$
500,00, achando que ia durar... Estava voltando da caminhada e vi
0 anuncio em um panfleto no chdo. Como a loja era perto, eu fui
correndo! Eu gastei tudo em roupa. Eu estava precisando, o ruim é
gue eu comprei tudo igual'! Me sobrou R$ 10,00 na carteira... Eu
estou com um remorso. Por que eu ndo me controlei?! [choro] Eu sei
gue ndo posso gastar. Quando eu falei com ele, ele brigou comigo,
dizendo que é por isso que eu ndo posso ter um cartdo de crédito,
um cheque, que eu sempre fago besteira (56 anos; superior
completo; aposentada).

Com a inovacéo e a criagdo de mecanismos de comunicacgéao, tal qual o
radio e televisdo, a propagacdo de idéias e comportamentos passou a se
desenvolver de forma cada vez mais intensa dentro da cultura de massa. Agora,
com o surgimento de tecnologias de comunica¢do instantanea, como a internet e a
telefonia movel (celular), essa difusdo cultural passou a se desenvolver de forma
ainda mais intensa, mesclando culturas, integrando diversidades e abrindo portas
para a diminuicdo das diferencas. Os comerciais e a circulagdo mundial de
mercadorias tornaram cada vez mais acessiveis 0s produtos aos diversos estratos
sociais. O fenbmeno do consumo extremo é mundial e 0s meios de pagamento

fiduciarios geralmente sédo os mais usados, como hipotecas e cartdes de crédito.

3.1 CONSUMO COMPULSIVO COMO PATOLOGIA

A natureza do ter é proveniente da propriedade privada. Decorre da
incorporacdo moderna (tal qual a primitiva) do simbolismo carregado pelo objeto. A
maxima sobre o consumo moderno pode ser demonstrada, de acordo com Fromm

pela frase “eu sou o0 que tenho e o que consumo” (FROMM, 1977, p. 45). E é desta
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forma que o consumo € percebido pelos portadores da oniomania. Temos a idéia de
que os fatores enddgenos, do “ter” como algo de carater psicolégico, simbdlico e
magico do ser, seria uma espécie de introjecao para possuir o objeto. Uma espécie
de complemento mistico do “ter” ao “ser”, bem como patologias ligadas a ansiedade,
compulsdo e oniomania. O habito de consumir a ter efeito consideravel nas atitudes

dos pesquisados. A participante Maria relata sua experiéncia:

A gente compra e depois vé como vai pagar. Tu é levado por
um impulso, uma coisa te possui e te atira naquilo. A sensac¢éo de
comprar é muito prazerosa. [...] O dinheiro me dava uma sensacao
de poder, mas é a gente que coloca isso no dinheiro, porque ele ndo
tem isso. Tem pessoas que escolhem a jogatina, outras as drogas,
outros o sexo, e eu escolhi comprar! Mas eu prefiro comprar ao
sexo, pois o cara vai e qualquer fechadura serve, e se expde as
DST’s e a AIDS. Essa questao do viciado em sexo é mais embolada
do que o dinheiro (54 anos; superior completo; aposentada).

De acordo com Tavares et al.,, 0os primeiros escritos sobre o transtorno de
compras compulsivas, ou oniomania, datam do inicio do século XX. O elemento
principal deste transtorno é a impulsividade: eles ndo podem evita-la, o que algumas
vezes se expressa inclusive no fato de que, a despeito de ter uma boa formacéo
académica, as pessoas sdo absolutamente incapazes de pensar de maneira
diferente e de conceberem as conseqiéncias de seus atos sem sentido e a
possibilidade de nao realiza-los (TAVARES et al., 2008, p. 17). Temos que:

Dispéndios e o uso de cartdes de crédito de forma extravagante
tornaram-se icones culturais de poder e de prestigio. Esse vinculo
parece ser particularmente forte em compradores compulsivos e as
mulheres podem ser particularmente vulneraveis, pois em uma
sociedade dominada pelos homens a funcdo do crédito como uma
fonte de autonomia é ressaltada para elas (TAVARES et al., 2008, p.
19).

Sua pesquisa clinica indicou que entre 80% e 94% dos portadores do
transtorno sdo mulheres e seu inicio ocorre, psiquiatricamente, por volta dos vinte
anos, quando conseguem crédito pela primeira vez, ocorrendo em maior volume em
paises desenvolvidos. Podemos exemplificar o habitus de compra de um comprador
compulsivo através do filme Os Delirios de Consumo de Becky Bloom (Confessions
of a Shopaholic).
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O compulsivo é atraido pelo poder subliminar que o consumo lhe d&. Tal qual
Fromm (1987) explicita, o ato de possuir, tal qual ritos de tribos estudadas na
antropologia, quando se consome algo, ele reflete exatamente a esséncia do ser que
o compra. A marca do produto neste caso informa o capital social do ator: quanto
mais exclusivo, mais caro, maior a posi¢cado social. A quantidade que se consome
também influencia: a sensacdo de ter muito corrobora com o sentimento que a
compra foi bem decidida, ndo importando qual o0 meio usado para possuir o produto.
Quase sempre o endividamento com cartdes de crédito, cheque e empréstimos,
muitas vezes irracionalmente contraidos, € a escolha principal dos consumidores

compulsivos.
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4 O MERCADO DE CREDITO E COBRANCA

Em torno da dindmica moderna do consumo, especificamente no Brasil, nos
deparamos com a criacdo de um mercado de crédito, dominado por bancos e
financeiras. De acordo com a ABECS (Associacdo Brasileira das Empresas de
Crédito e Servicos), estéo filiadas a esta 45 empresas, que vao desde operadoras de
cartdo de crédito, até financeiras de crédito e grandes lojas com fundos
financiadores préprios.

A entidade, criada em 1971, tem como principio indicar ao cidaddo que o
meio eletrénico € a melhor forma de pagamento, seja através dos cartdes de crédito,
opcdo de mais de 71% da populacdo brasileira, seja através do pagamento de
contas por débito automético em conta corrente ou também incentivando o0s
empréstimos. Através da observacdo do fendbmeno recente da expansédo do crédito,
vemos gque o acesso ao crédito tem se difundido de forma ampla em nosso pais,
propiciando que cada vez mais brasileiros fiquem endividados®.

Em nossas visitas ao grupo Devedores Andnimos, constatamos exatamente
esta realidade. O excesso de oferta de crédito ao consumidor lhes da a falsa
impressao de que o montante que solicitam emprestado ou mesmo que o objeto que
compram parcelado os pertence. O depoimento de Maria, frequientadora do grupo
exemplifica a situacdo: “Eu recebo minha aposentadoria pelo Banrisul, e eles
queriam me dar cheque, cartdo, limite, empréstimo... E eu disse que nado podia e ndo
queria, pois eu sempre me enrolo. Mas eles insistiram. Ai consultaram no sistema e
viram que realmente nao podia”.

De acordo com a entidade, no ano de 2009 existiam no Brasil mais de 562
milhdes de cartbes, entre crédito e débito, com aumento de 10% em relacdo ao ano
anterior. Foi constatado também um aumento nas transacdes bancarias, que
somaram um total de 667 milhdes, com aumento de 15% em relacdo a 2008. O
faturamento também mostrou aumento: R$ 52 milhdes, representando um aumento

de 20% em ganhos, se comparado ao ano anterior.

° pPara mais informacdes sobre 0 aumento do endividamento da populacéo brasileira no periodo,
consulte as reportagens: “Bancos "refinanciam” divida para conquistar clientes dos concorrentes”
(SCIARRETTA, 2010) e “Consumidores endividados chegam a 55% em S&do Paulo, mostra
Fecomercio” (FOLHA ON LINE, 2010).
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Com o endividamento cada vez mais crescente, um novo mercado se abriu
aos olhos dos empresérios: a cobranca. Alvo de grande parte das reclamacgdes dos
endividados, o mercado de cobranca se expandiu no Brasil nos anos 90, por conta
da terceirizacdo de parte das carteiras de devedores dos bancos e financeiras, que
ja ndo possuiam a agilidade necessaria para buscar a recuperacdo desse crédito e
procuravam também a diminuicdo de seus custos internos.

Outros fendmenos que contribuiram para a expansdo das empresas de
cobranca foi o barateamento dos custos com telecomunicacdes e informatica,
advindos da globalizacdo dos meios de comunicacao eletronica e da abertura de
mercado no Brasil, e que também ganha destaque com a ampliacdo do acesso a
internet e a telefones moveis.

A entidade que representa o setor, ASERC (Associacdo Nacional das
Empresas de Recuperacdo de Crédito) foi criada em 1998, com o objetivo de
agrupar as empresas do setor e dar-lhes representagéo e credibilidade perante o
mercado financeiro.

As reclamacdes referentes a cobrancas de dividas sdo o foco de boa parte
dos comentarios dos participantes do grupo. Existem abordagens em tom de
ameaga, constrangimento no trabalho e na familia, juros abusivos e inflexibilidade

nas negociacdes, como podemos constatar no depoimento da participante Joaquina:

Desde que minha sobrinha tomou conta de minhas contas, eu
nao trato mais com as empresas de cobranca. Eles me ameacam e
eu fico mais desorientada... falam que vdo mandar oficial de justica,
tirar minha casa... mas ela [sobrinha] é dura na queda! Ela quer
juntar dinheiro para pagar a vista, pois assim os juros ficam menores
(60 anos; superior completo; administradora de empresas;
aposentada).

Em nossa observacao participante, realizada em uma empresa de cobranca
no ano de 2010, na cidade de Porto Alegre, presenciamos um ambiente de extrema
pressdo, com profissionais altamente qualificados para a obtencdo dos valores
devidos. Os locais de trabalho, chamados P.A.’s (pontos de atendimento), sao
pequenos e nao auxiliam na ergonomia do funcionario.

Durante os treinamentos, a pressao psicoldgica contra os clientes € exposto
como uma maxima no poder de argumentacdo. Os salérios dos trabalhadores do

setor sdo baixos: em média um salario minimo, e em algumas carteiras (conjunto de
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clientes cobrados) h& comissionamento®™. As ligacdes sdo, em sua maioria,
autométicas e durante o didlogo nédo se busca a compreensdo da origem do débito,
mas sim reavé-lo a qualquer custo.

Constatamos que boa parte dos clientes contatados para cobranca por esta
empresa ndo tinham a real intencdo de ficar endividados: o empréstimo ou crédito na
compra de mercadorias ou servicos foram contraidos para poder adquirir um bem
considerado essencial para o ator social. Em certos casos se observa que o “objeto
do desejo” corresponde a uma necessidade real, mas, em outros ha compras
desnecessarias (varios entrevistados afirmaram ja possuir mercadorias semelhantes
em excesso) ou fora da capacidade real aquisitiva da pessoa. Predomina no grupo
estudado esta Ultima situacao.

No dialogo estabelecido durante o contato das empresas de cobranca com a
pessoa endividada ndo se observa a busca pelos fatores determinantes do
endividamento ou explicacdes das causas da situagdo gerada. Verificamos sim que
h&a uma pressdo muito grande sobre os clientes e neste ponto, tanto nos clientes da
empresa de cobranca quanto no grupo de devedores, se verifica um grande
desconforto, especialmente por parte dos clientes, que ndo querem ser vistos como
“picaretas”.

Sobre esta Ultima questdo, relativa a imagem/identidade do devedor, €
ilustrativo um depoimento da participante Joana, a mais antiga do grupo: “o D. A.
leva a mensagem, dizendo que é uma doenca. Picareta ndo fica com remorso, a
gente sim!”. Também ela sempre fez questao de nos dizer que “nao vem nenhuma
pessoa aqui no D. A. nos orientar como administrar as dividas”. Este comentario
denota a falta de auxilio profissional mais direcionado para o tratamento eficiente do
comportamento consumista compulsivo na instituicdo em estudo.

A participante Adelina evidencia o sentimento gerado pelo problema:

Eu tenho dividas em todo lugar possivel, ha tempos... com o
pai e com a mae também. Pego dinheiro deles, da poupanca deles.
Estou muito angustiada, pois eu compro e me sinto bem, mas
depois tenho até que tomar remédio para dormir [Feicdo
angustiada], pois fico pensando em como pagar. A Unica coisa que
me alivia € que por eu estar no SPC nao posso passar cheque. Meu

%0 comissionamento nesta empresa varia entre 0,5% e 5% sobre a meta de honorarios, desde que
a equipe a alcance mesmo que um Unico funcionario se destaque. Ressaltamos que este ndo é um
padrdo geral, pois pode variar de acordo com o0s contratos estabelecidos entre as empresas de
cobranca e as entidades financeiras, visando o maximo lucro da contratada para prestar o servico.
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cartdo de crédito esta com a minha mae desde ontem. Vamos ver se
agora eu consigo (29 anos; Superior completo; Engenheira civil).

O excesso da oferta de crédito em varios segmentos de consumo, como
crédito direto ao consumidor, financiamento e leasing de veiculos, financiamento de
imoveis, cartdo de crédito, etc., estd fazendo com que mais cidadaos brasileiros
fiquem endividados, como podemos constatar através de reportagens’’ que
apontam a concentracdo dos débitos se encontram em consumidores que possuem
rendimentos entre 4 e 10 salarios minimos (60%), até 3 salarios (58%) e mais de 10
salarios (39%). A grande causa do endividamento € o cartdo de crédito (60%),
carnés (39%), crédito pessoal (11%), financiamento de veiculos (9%), cheque
especial (7%), cheque pré-datado (6%), financiamento de imoveis (3%) e crédito
consignado (3%).

Muitas empresas terceirizam o trabalho de cobranca de dividas a empresas
criadas exclusivamente com esta finalidade. Este € o caso da mencionada empresa
na qual realizamos a observacdo participante e coleta de dados estatisticos,
tomando como base um cadastro bastante extenso de um banco de Porto Alegre.
Nesse sao armazenadas informacfes referentes a casos de dividas de cartdo de
crédito, empréstimo pessoal, empréstimo consignado, limite de conta e cheque.
Assim, filtramos apenas os casos de endividamento na cidade de Porto Alegre entre
0s anos de 2008 e 2009, contendo 513 cadastros totais. Deste total, levantamos o
seguinte perfil: 42,5% sao mulheres e 57,5% sdo homens; a média do
endividamento é de R$4.993,98, sendo que o maior valor encontrado é
R$96.295,03. Quanto ao estado civil das pessoas endividadas, temos que 305 sdo
casados, 137 sao solteiros, 20 sdo separados, um € vilvo e 0s demais ndo possuem
registro sobre esta variavel. O bairro que mais concentra o endividamento na cidade
é Rubem Berta, com média de R$1.701,36. No entanto, constatamos que o maior
valor médio da divida se concentra nos bairros Vila Nova, S&do Jodo e Menino Deus,
com média de R$13.699,84.

A partir deste banco de dados, constatamos que 60% dos endividados sao
reincidentes, ou seja, deveram mais de uma vez nos ultimos 10 anos. Esta elevada

percentagem denota que o0 comportamento repetitivo que incide no excesso de

' Tais dados podem ser mais bem observados na reportagem “nadimpléncia volta a subir no 2°

Semestre, diz SERASA (FOLHA DE SAO PAULO, 2009).
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compras ou a aquisicdo de bens a precos incompativeis com a renda da pessoa,
tende a se reproduzir.

Para maior aprofundamento de todas as informacfes obtidas no banco de
dados apresentado, realizamos o estudo de caso do grupo Devedores Andnimos, a
fim de aprofundar o conhecimento a respeito do comportamento social do
consumidor compulsivo em situagdo de endividamento, bem como, identificar as
consequéncias destes atos na esfera familiar, profissional e social. Os resultados

sao apresentados no capitulo a seguir.
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5 CONSUMIDOR: COMPORTAMENTO, ATITUDES E HABITUS DE COMPRA

Em uma casa discreta, com apenas um simbolo na entrada, temos a sede da
Cruz Vermelha em Porto Alegre, repleta de pessoas a sua porta procurando algum
tipo de auxilio, ja que ndo existem apenas os grupos andnimos no local. Em um
anexo no final da casa funcionam trés grupos em horarios distintos: os Alcodlicos
An6énimos, os Narcéticos Anénimos e os Devedores Andnimos?. O grupo mais
antigo dos Devedores Andnimos do Brasil data do ano de 1997, em Sao Paulo.

O local onde ocorrem as reunides é bastante simples: algumas carteiras,
similares as escolares, sdo distribuidas pela sala. Em uma mesa encontra-se o
material de leitura utilizado durante as reunides™®. Com muita receptividade fomos
recebidos por todos os participantes. Nas Ultimas reunibes que freqlientamos,
juntaram-se ao grupo as participantes Mariana, Catarina e Adelina, em sua primeira
visita ao grupo incentivada pela mae que viu reportagem a respeito na televisao.
Também se juntou ao grupo o Jose, unico homem que presenciamos frequentar o
D.A., que pouco fala e observa na maior parte do tempo.

Mesmo sem que se iniciassem os trabalhos, Joana, que aparentou ser a lider
do grupo, nos diz que “ja passaram por aqui muitas pessoas, mas poucas pessoas
continuam a frequentar o grupo, pois a doenca é muito dolorosa e poucos
conseguem assumir que a carregam”. Sempre as reunides se iniciam com a oragao
da serenidade: “Concedei-nos, Senhor, a serenidade necesséaria para aceitar as
coisas que ndo podemos modificar; Coragem para modificar aquelas que podemos e
Sabedoria para distinguir umas das outras”.

ApoOs esta oracdo seguem-se 30 segundos de siléncio e, entdo, da-se inicio
aos depoimentos. A reunido se prolonga por quase duas horas, encerrando, também
com a oragdo da serenidade e os 30 segundos de siléncio. Em todas as reunides
gue participamos verificou-se a mesma dindmica. Na Ultima reunido que
acompanhamos, José, o unico homem que freqienta o grupo participou da reuniéo,

e demonstrou possuir perfil de consumo proximo ao das mulheres frequentadoras.

2 Outros grupos que funcionam na Cruz Vermelha em Porto Alegre s@o: Dependentes de Sexo e
Amor, Mulheres que amam demais, Comedores Compulsivos, Jogadores Anbénimos, Introvertidos
Anénimos e o Grupo de Convivéncia da Terceira Idade.

3 Os Anexos A “Doze Passos do D. A.” e B “As Doze Tradi¢des do D. A.” s&o materiais utilizados nas
reunifes do grupo.
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Para podermos tracar um perfil social do grupo observado, foi aplicado um
questionario™, a todos os 8 participantes. Os dados coletados indicam que, de um
modo geral, predomina um nimero muito mais elevado de mulheres em comparacao
aos homens, 87,5% possuem casa propria, a renda média pessoal é de R$4.150,00
e a renda média familiar é de R$6.416,60. Temos ainda que 50% dos participantes
sdo casados, 87,5% possuem ensino superior completo. Cinco participantes sao
aposentados e possuem endividamento acima dos R$5.000,00.

Quanto ao perfil de consumo, encontramos a seguinte concentracéo de itens:
roupas, sapatos, eletrodomésticos, veiculos e imdveis. Para metade dos
participantes, a marca do produto importa e se sentem altamente influenciados por
propagandas™.

O que sempre foi muito recorrente nos discursos encontrados dos
participantes foi a grande importancia que os mesmos atribuem a imagem que o0s
outros tem deles. Boa parte de seus atos, suas decisdes e mesmo seu habitus de
compra sao calibrados pela opinido alheia. A perpetuacdo de costumes e valores
culturais que tendem a dar status social ao individuo tem grande importancia na
decisdo de compra. Podemos verificar este aspecto no depoimento da participante
Maria:

Essa semana eu cheguei a ter taquicardia! Por que a minha
filha faz 15 anos em dezembro, e € filha Gnica. E eu queria muito
fazer uma festa. Andei conversando com minhas amigas e elas
fizeram a festa classica. SO que eu ndo posso fazer isso. Se eu nao
fosse devedora compulsiva, eu poderia fazer uma festa linda com o
gue eu ganho. Mas, como estou nesta situacdo ainda, eu vou ter
gue fazer uma festa o mais simples possivel. Conversei com a
minha filha, expliquei que eu n&o poderia pagar uma festa normal de
15 anos, e ela disse que quer simplesmente reunir 0s amigos e
dancar. [...] E eu encontrei perto da minha casa um café bem
simpético, que tem uma salinha reservada. Como vao s6 os
coleguinhas de turma, eu vou conseguir bancar. Vai ser uma festa
normal, mas sem o0s rococds e ela aceitou. Mas isso estd me
mexendo com as minhas entranhas! [...] Eu é que ndo estou
aceitando bem, e minha familia fica cobrando. Minha mae disse:
‘mas como que tu ndo vai dar uma festa para ela?! [...] (54 anos;
superior completo; aposentada).

Este habitus de consumo tem o propdsito de garantir apenas e dotar o ator

social de status, consolidando uma norma socialmente imposta. Para tal acao,

4 Conferir o guestionario no Apéndice A.
* Qutras respostas ao questionario podem ser observadas no quadro resumo apresentado no
Apéndice B.



29

muitas vezes, o endividamento é encontrado como a forma mascarada de fazer valer

esta regra de distingdo social, de acordo com Bourdieu:

A pequena burguesia de consumidores entende que se apropriar a
crédito — ou seja, antes da hora, antes de sua hora — dos atributos
constitutivos do estilo de vida legitimo, por exemplo, ‘residéncias’[...].
Automoéveis de falso luxo e falsas férias de luxo, possuem todas as
credenciais para desempenhar o papel de correia de transmisséo e
para introduzir na corrida do consumo e da concorréncia, aqueles de
guem pretende distinguir-se (BOURDIEU, 2007, p. 343).

Um dos casos que consideramos mais grave no grupo foi o da participante
Joaquina. Antes do inicio dos encontros dos Devedores Anb6nimos, a mesma
frequentava o grupo Neuréticos Anbnimos, que compreendeu ndo ser direcionado
para o seu verdadeiro problema: a compulsédo por compras. No D. A. ela se sentiu
mais a vontade e diz que j& melhorou muito. Inclusive ja admite que sua sobrinha
“tome conta das minhas financas, receba meu salario, pague as minhas contas. Os
R$ 70,00 que minha sobrinha libera por semana o psiquiatra disse que é para
alimentar a minha compulsdo”. Mesmo assim, admite que o valor que recebe de sua
sobrinha |he parece muito pequeno frente aos seus desejos de consumo: “Mas isso
ndo € nada para mim, pois eu gosto de muito dinheiro. Minhas jéias eram
carissimas, minha roupa era carissima e os R$ 70,00 ndo paga nada, entende? E
isso me deixa nervosa e doente. Eu quero fazer isso, eu quero fazer aquilo e eu nédo
consigo!” (60 anos; superior completo; administradora de empresas; aposentada).

Uma grande caracteristica comum dos participantes do grupo € que todos ja
tiveram oportunidade de quitar suas dividas, com a ajuda de amigos e familiares.
Muitos por mais de uma vez. O esforco é em vao, jA que todos sempre voltaram a
ficar endividados. A entrevistada das falas anteriores relata: “O meu marido ja pagou
minhas contas trés ou quatro vezes, quase pediu separacao, pois ninguém agtenta.
[...] Colocou os bens todos no nome dele” (60 anos; superior completo;
administradora de empresas; aposentada).

Outra participante também relata ter ocorrido semelhante fato. A mais nova
das participantes, Adelina, com 27 anos, formada em engenharia civil e com boa
colocacdo no mercado de trabalho, veio a participar do grupo por insisténcia e
intermédio de sua mae, que viu uma reportagem sobre o grupo na televisdo. Seus
pais sempre lhe ajudaram financeiramente, mas o controle lhe escapou e se viu

muito endividada: “O problema é que meu pai ja pagou minhas dividas uma vez. Me
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tirou os cartdes de crédito e o cheque. Durou um més. Eu sai correndo para o banco
e pedi outro com o meu CPF.”

No ano de 2008, o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
realizou uma pesquisa em nivel nacional, a Pesquisa de Orcamentos Familiares,
visando mensurar as estruturas de consumo, gastos e rendimentos das familias
brasileiras. Esta pesquisa revelou que o brasileiro mudou seu padréo de consumo

nos ultimos 30 anos, diversificando seus gastos.

Tabela 1 - Despesas de consumo médio mensal familiar
no Rio Grande do Sul — (2008).

Rio Grande do Sul

Tipos de despesa Valor
Alimentacéo 474,06
Habitacéo 833,11
Vestuario 142,93
Transporte 472,69
Higiene e cuidados
pessoais 53,02
Assisténcia a saude 174,07
Educacao 65,49
Recreacao e cultura 52,26
Fumo 17,23
Servigos pessoais 21,33
Despesas diversas 88,87
Total 2.395,07

Notas: Valores em reais. O termo familia esta sendo utilizado para
indicar a unidade de investigacdo da pesquisa "Unidade de
Consumo".

Fonte: IBGE - Pesquisa de Or¢camentos Familiares (2008)

A renda no Rio Grande do Sul é uma das mais elevadas do pais, em relagcédo
a média total. Podemos verificar na tabela 1 que alimentacéo, transporte e habitagéo
concentram a maior parte dos gastos. Percebemos, ademais, que ha valores
aproximados entre os itens alimentacdo e transporte. Entendemos que existe um
grande dispéndio neste por conta do aumento de acesso ao financiamento de
veiculos automotores e pelo custo do transporte, que tem aumentado nos ultimos
anos.

Verificamos também que gastam-se valores semelhantes nos itens vestuario
(R$ 142,93), assisténcia a saude (R$ 174, 07), com educacdo (R$ 65,49) se gasta
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um pouco mais que com recreacgdo e cultura (R$ 52,26). Se compararmos os dados
colhidos na pesquisa de orgcamentos familiares de 2003 com os dados obtidos nesta
coleta de 2008, temos que 0 mix de consumo da populacdo, de um modo geral, se
diversificou. Estes mesmos dados foram coletados e tabulados de acordo com o

sexo, apresentados na tabela a seguir:

Tabela 2 — Despesa média mensal familiar - valor e distribui¢do por
sexo e tipo de despesa - Brasil (2008)

Masculino Feminino

Tipos de despesa  Valores  Tipos de despesa  Valores
Alimentacao 450,05 | Alimentagéo 358,31
Habitacao 784,88 | Habitacdo 723,39
Manutencéao do lar 110,60 | Manutencéo do lar 84,42
Eletrodomésticos 57,36 | Eletrodomésticos 48,53
Vestuario 122,85 | Vestuario 107,86
Transporte 481,48 | Transporte 279,75
Higiene_ e cuidados 51.63 Higiene_ e cuidados 49,64
pessoais pessoais
Assisténcia a saude 156,80 | Assisténcia a saude 147,13
Educacéao 70,20 | Educagéo 52,74
Recreacéo e cultura 45,80 | Recreagéo e cultura 35,96
Fumo 12,05| Fumo 10,67
Servigos pessoais 23,65 | Servigcos pessoais 24,29
Impostos 133,67 | Impostos 94,90
Contribuicdes Contribuicdes
trabalhistgs 87,40 trabalhistgs 63,79
Pensf)es, mesadas e 34.06 PensE”)es, mesadas e 2135
doacgoes doagoes
Outras 177,68 |Outras 134,41
Despesa total 2.800,16 | Despesa total 2.237,14

Notas: Valores em reais. O termo familia estd sendo utilizado para indicar a
unidade de investigacao da pesquisa "Unidade de Consumo".

Fonte: IBGE - Pesquisa de Or¢camentos Familiares — 2008

Diferentemente do senso comum, que acredita ser a mulher guem mais
possui gastos com dinheiro, 0 homem possui gastos muito superiores ao das
mulheres. Os dados da tabela 2, também coletados pelo IBGE na Pesquisa de
Orcamentos Familiares de 2008, demonstram o inverso: a diferenca na renda média
é de aproximadamente R$ 600,00. Em todos os itens citados na pesquisa, 0s gastos

masculinos excedem os femininos, exceto nos itens remedios e servicos pessoais.
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Comparando os itens entre si, ha grande igualdade de gastos em aluguel, artigos de
limpeza, transporte urbano, higiene e cuidados pessoais e fumo, mas ha grande
disparidade de valores nos itens alimentacéo, transporte, combustivel, contribuicdes
trabalhistas e aquisicdo de veiculos. Neste item, o gasto masculino (R$ 213,34) é
muito maior se comparado ao feminino, por exemplo.

A grande diferenca de gastos pode ser medida pelo aumento do volume de
veiculos adquiridos através de financiamentos e leasing, com mais de 11,5% de
consumidores com esta modalidade de endividamento, segundo dados coletados na
observacédo participante em uma empresa de cobranca. O aumento de endividados
cobrados nesta empresa subiu 14% de acordo com levantamento feito pela
geréncia.

Referente ao item acima, podemos utilizar como exemplo o depoimento do
participante José, vendedor aposentado, bem sucedido financeiramente, no qual
revela a perda de todos os seus ganhos por conta de sua compulsao:

A cada 6 meses eu trocava de carro. Sempre tive carro
importado e tratava eles melhor do que minha familia: encerava,
toda semana eu lavava. Com o tempo ele perdia a graca e eu
precisava trocar. Era quase uma tortura entrar naquele carro velho.
Quando o meu crédito comegou a diminuir, eu comecei a gastar com
relégios. Eu cheguei a ter uma colecdo com mais de 80 pegas, e
todas de marca, uma tal de “Tommy sei l& o qué’]...]. Eu entrava na
loja e apontava o reldgio que eu queria (73 anos; ensino médio
completo; vendedor; aposentado).

Com o tempo, e com a alta inflagdo que passou pelo pais no inicio dos anos
90, José revela que seus bens foram se perdendo. Hoje diz que perdeu tudo. “Tive
que voltar a procurar emprego. A Unica coisa que sei fazer é vender, mas ndo pode
ter o nome sujo. Perdi duas vagas porque meu nome esta sujo... [choro]”

Um dos impactos sociais mais relatados por parte dos freqlentadores do
grupo € no universo profissional. O participante José explica no seu depoimento que,
por conta do seu endividamento, se viu obrigado a voltar ao mundo do trabalho,
mesmo aposentado. Por conta de sua situacdo de endividamento, ndo conseguiu
sucesso em sua recolocagao profissional: “Estava tudo certo para eu supervisionar
um grupo de vendas em Brasilia/DF, pois tenho bastante experiéncia. Na hora de
me contratarem, consultaram o SERASA, e viram que eu devia ‘até as calgas’ [sic].

Nunca mais me ligaram para eu ir levar os documentos da contratagao”. Esse tipo de
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situacao desestabiliza o portador desta compulsao, pois o impede de conseguir uma
forma de quitar seus débitos.

A quantidade que se consome também influencia o ator social. Para boa parte
dos consumidores, a oportunidade de consumo se torna mais atraente quando a
compra possui muitos itens na mesma. A participante Mariana possui compulsao por
lojas de R$ 1,99 e brechéds: “Adoro comprar coisas baratinhas! Mas eu nao sou de
comprar para mim, ndo: gosto é de dar presente. L4 na [rua] Voluntarios da Patria eu
pingava de loja em loja, passo as vezes o dia todo. Geralmente gastava todo o meu
salario” (56 anos; superior completo; professora; aposentada). Ela diz que chegava a
sua casa muitas vezes com dores nos bracos, devido a quantidade de produtos
comprados nas sacolas, e boa parte das coisas que adquiria eram desnecessarias e
sempre acabava doando.

A (s) causa (s) da compulsdo por compras pode ter origem em Varios campos:
a existéncia de problemas emocionais e/ou psicologicos, a inducdo de uma
valorizacdo excessiva da aquisicdo de bens (materiais e imateriais) provocada pela
propaganda divulgada em diversos meios de comunicacdo, a busca da ascensao
social e consequente elevacdo do status, a falta de informacéo e orientagdo sobre
planejamento financeiro, assim como, a formacao ética-educacional dos individuos,
entre outras. Todos estes fatores (de forma isolada ou conjuntamente) parecem
determinantes para 0 comportamento consumista se tornar parte do habitus ou das
disposicfes adquiridas que s&o incorporadas nas mentes e corpos dos diversos

atores sociais, na expressao bourdiana.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

O consumismo visto sempre como nocivo adquiriu caracteristicas de
patologia nas ultimas décadas na nossa sociedade. Esta caracteristica foi moldada
pelo jogo capitalista, que mascarou a necessidade de consumo unicamente pela
subsisténcia e o transformou em lazer, forma de socializacdo e simbolo de ascensao
social. A oniomania vem a ser a forma patologica desta mutacdo socialmente
imposta e incentivada: o consumo foi da necessidade ao lazer, e do lazer ao
transtorno compulsivo.

Como, em geral, ndo é bem visto pela sociedade, o consumismo exagerado
encontrou formas de burlar a critica social, como podemos observar em nossas
visitas ao grupo Devedores Andnimos, onde sao frequentes respostas do tipo: “nédo
precisava, mas estava em promog¢ao”; “um dia eu vou usar’; “parcelando eu nem
percebo que estou pagando”; “este produto € mais moderno do que o que eu tenho”,
etc. Bauman considera que esses dizeres sdo uma forma individualista de satisfazer
unicamente o desejo e estd fadado a permanecer insaciavel, dado o excesso de
ofertas que o ator social tem ao seu alcance (BAUMAN, 2001, p. 88).

A individualidade social, descrita pelos te6ricos pdés-modernos, se transfigura
no consumo, ato egoista dado seus fins, galgou a proliferagdo mundial dos “templos”
de consumo: os Shopping Centers. Estes locais, com espacos cada vez maiores,
ultimamente vém concentrando em seu interior ndo somente lojas, mas centros de
servicos, como academias, centros de beleza, veterinarios, mercados, prédios
comerciais integrados, entretenimento e alimentacdo, fazendo com que o ato
individualista de consumir seja compartilhado com outros atores sociais. Longas
caminhadas em meio aos seus corredores nos fazem perceber que nos ultimos 10
anos, com a intensificacdo deste tipo de empreendimento no Brasil, 0 volume de
pessoas que procuram este tipo de local é muito significativo. Com isso, 0 comércio
de bairro vem perdendo peso na escolha do consumidor.

Consideramos, também, que o0 aumento da conotacdo subjetiva da
publicidade nos ultimos anos, intensifica 0 consumo compulsivo e desnecessario.
Conforme exemplificamos com as pecas publicitarias no capitulo “Midia, propaganda
e mercado”, perante 0 ator social, 0 consumo passou a ser um ato de satisfacao

pessoal em detrimento de uma necessidade de se estabilizar econbmica e



35

socialmente. A acumulacao de riquezas e bens materiais se torna cada vez mais um
simbolo de poder, prestigio e reconhecimento das habilidades do individuo e
também um indicador muito valorizado do seu sucesso profissional e pessoal na
sociedade de consumo.

Consideramos que o endividamento independe da classe social do individuo e
0 consumismo representa a busca de um determinado status social, considerado
elevado pela cultura da sociedade na qual esta inserido. O aumento do acesso ao
creédito de cidadaos de diversas classes sociais apresenta um aspecto paradoxal,
com elementos positivos e negativos. De um lado favorece a populacao das classes
sociais mais baixas, que conseguem assim ter acesso a bens essenciais e que
anteriormente possuiam restricAo de consumo, mas por outro lado, expande a
cultura exacerbada do consumo, centralizada na importancia do dinheiro no
capitalismo moderno.

De acordo com os dados expostos na presente pesquisa, 0 excesso de
oferta de crédito no mercado brasileiro aparenta ser bastante arriscada, pois,
conforme verificamos, boa parte da populacdo possui algum tipo de financiamento e
utiliza intensamente o cartdo de crédito e/ou o cheque especial. Quando ndo ocorre
pagamento em data, 0s juros cobrados s&o muito elevados, transformando
pequenas dividas em outras quase impossiveis de serem sanadas.

O mecanismo de empréstimo para aquisi¢cdo de imoveis e veiculos segue a
mesma logica, gerando inadimpléncia e endividamento. Este ciclo de inadimpléncia
se da quando ndo ha um planejamento e equilibrio adequado entre receita e gastos
nas finangas dos individuos.

Consideramos, portanto, que o excesso de crédito disponivel no mercado,
bem como, a agressividade da midia estd fazendo com que os cidadaos sejam
levados ao consumo, muitas vezes, desnecessario.

O grupo de ajuda representa um ponto de contensdo na aquisicdo de
produtos supérfluos, mas compreendemos que o consumo controlado e racional é
essencial para a manutencdo da subsisténcia e, por vezes, o financiamento de
determinados itens se faz necessario. Para estabelecer uma relacdo sadia com o
consumo, a criagdo do grupo Devedores Andnimos vem a ser uma valvula de
escape dos consumidores compulsivos em situacdo de endividamento. O
frequentador encontra ali um refugio aos seus impulsos, onde néo é reprimido pelas

pessoas do seu circulo mais intimo e pode compartilhar suas preocupacdes e
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expectativas de superacdo do problema com os outros participantes, tal qual
observado por Bueno (2008), em seu estudo sobre o grupo existente na cidade de
Séo Paulo.

Nos depoimentos coletados durante as reunides, percebemos que o grupo
atua como um ponto de apoio e reflexdo social dos atos e consequéncias do
consumo compulsivo. Acreditamos que o programa dos 12 passos (em anexo) vem
a ser um roteiro racional para orientar o comportamento, por vezes impensado, dos
participantes do grupo, sendo que os mesmos admitem que ocorra significativa
melhora em relacdo a suas compulsoes.

O grupo de Devedores Andnimos, ainda pouco freqientado em Porto Alegre,
€ 0 Unico espaco que trata desta problematica. A pesquisa sobre a situacdo dos
consumidores endividados mostrou relatos de angustia, tristeza, problemas
familiares, facilidade de acesso ao dinheiro e preocupacdo com a questdo da
cobranca das suas dividas e a atuacdo das empresas de cobranca, com suas
constantes ameacas de acdes legais e perda de bens. No mencionado local de
funcionamento do grupo de Devedores Andnimos, a Cruz Vermelha, a estratégia
adotada na dindmica do grupo é centrada basicamente na ajuda mutua, mas nao
existe nenhum tipo de orientacdo de profissionais ligados a area de planejamento
financeiro, auxilio juridico ou de ordem médica. Os participantes o fazem
individualmente compartilhando experiéncias em grupo.

A necessidade de serem ouvidos foi identificada como um dos pontos
principais da existéncia do grupo. Muitos dos freqlientadores estdo desde o inicio
dos encontros, mas ainda nao conseguiram atingir um ponto de equilibrio, pois eles
mesmos assumem gue a doenc¢a ndo tem cura, embora considerem que ha como
estaciona-la e melhorar a sua qualidade de vida.

A busca de alternativas terapéuticas, bem como a divulgacdo do consumismo
como doenca compulsiva e a divulgacdo de técnicas de educacao financeira na
sociedade s&o pontos essenciais para a contencéo do excesso de endividamento.

Os estudos de consumismo e do aumento do endividamento dos cidadaos
devem ser vistos pelas ciéncias sociais como pontos chaves para a compreensao da
sociedade de consumo e do capitalismo nos dias atuais. Nesse sentido, uma
reflexdo sobre valores, estilo de vida e prioridades na nossa sociedade parece
oportuna e necessaria, desafio que neste momento se encontra além dos objetivos

da presente pesquisa.
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De acordo com os dados da pesquisa, concluimos que o comportamento
compulsivo em relacdo a compras de bens e servicos gera um endividamento
elevado e que muitas pessoas com este problema procuram familiares e amigos ou
recorrem a empréstimos constantes para sanar suas dividas. Ademais, a
deterioragéo das relagcOes familiares, sociais e profissionais, assim como, a perda de
bens é uma consequéncia visivel nos devedores, o que afeta a sua qualidade de
vida, de modo geral. A compulsdo pelo consumo determinada pela satisfacdo de
“‘desejos” e “necessidades” historicamente criadas ou a busca da elevacédo de seu
status social, provoca consequéncias nefastas e fora de controle na maioria dos
casos.

Apesar das inumeras dificuldades financeiras enfrentadas, decorrentes da
compulsdo por compras, a maioria dos componentes do grupo de auto-ajuda
Devedores Andnimos considerara que sua participacédo nas atividades conjuntas os
auxilia na melhoria do controle de seus impulsos e sentimentos, obtendo resultados

satisfatorios com a troca de experiéncias.



38

REFERENCIAS

ADORNO, Theodor W. Teoria Estética. Lisboa: Edi¢bes 70, 1970.

BACCEGA, Maria Aparecida (Org.). Comunicacdo e culturas do consumo. S&o
Paulo: Atlas, 2008.

BARBOSA, Livia (Org.). Cultura, Consumo e Identidade. Rio de Janeiro: FGV
Editora, 2006.

. Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2004.
BAUDRILLARD, Jean. A Sociedade de consumo. Rio de Janeiro: Edi¢6es 70, 1991.
BAUMAN, Zygmunt. Modernidade Liquida. Rio de Janeiro: Jorge Zahar, 2001.

. Identidade: Entrevista a Benedetto Vecchi. Rio de Janeiro: Jorge Zahar,
2005.

BERMAN, Marshall. Tudo que é solido desmancha no ar: A aventura da
modernidade. Sado Paulo: Companhia das Letras, 1987.

BOURDIEU, Pierre. O poder simbdlico. 12 ed. Rio de Janeiro: Bertrand Brasil, 2009.
. A distin¢do: Critica social do julgamento. Porto Alegre: Zouk, 2007.

BUENO, Arthur de Oliveira. As paix6es do homo oeconomicus: racionalidade e afeto

na acao econdmica cotidiana. Dissertacdo de Mestrado em Sociologia. USP/FFLCH:

Sao Paulo, 2008.

CAMARGO, Silvio César. Modernidade e dominacédo: Theodor Adorno e a teoria
social contemporanea. Sado Paulo: Annablume, Fapesp, 2006

COHN, Gabriel. Sociologia da Comunicacdo: Teoria e Ideologia. Sado Paulo:
Pioneira, 1973.

. Theodor W. Adorno. Colecdo Grandes cientistas sociais. S4o Paulo: Atica,
1986.

CRUZ VERMELHA DO RIO GRANDE DO SUL. Disponivel em:
<http://www.cruzvermelha-rs.org.br/conteudo/l quem somos.php>. Acesso em: 03.
dez. 2010.

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

. O Desmanche da Cultura: Globalizagéo, pés-modernismo e identidade. Sao
Paulo: Studio Nobel, 1997.


http://www.cruzvermelha-rs.org.br/conteudo/1_quem_somos.php

39

FOLHA ON LINE. Consumidores endividados chegam a 55%em S&o Paulo, mostra
FECOMERCIO. In: Folha de Séo Paulo. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u550994.shtml>. Acesso em: 05
abr.2010.

. Desemprego pesa e cheque sem fundo cresce 20% em dois meses. In:
Folha de Séo Paulo. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u537252.shtml>. Acesso em: 10
abr.2010.

. Inadimpléncia com cheques atinge menor taxa no 1° tri desde 2005, diz

SERASA. In: Folha de Séo Paulo. Disponivel em:
<http://wwwl.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u724826.shtml>. Acesso  em:
10.abr.2010.

. Inadimpléncia desacelera em abril, mas ja tem alta de 10% em 2009,
mostra SERASA. In: Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u566329.shtml>. Acesso em: 15
abr.2010.

. Inadimpléncia do consumidor volta a subir no 2° semestre, diz SERASA. In:
Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult9lu721144.shtml>. Acesso em 12
abr.2010.

FREITAS, Ricardo Ferreira. Simmel e a cidade moderna: uma contribuicdo aos
estudos da comunicacdo e do consumo. In: Revista Comunicacdo, Midia e
Consumo. Vol. 04, n. 10. Sao Paulo: ESPM, 2007. P. 41-53.

FROMM. Erich. Ter ou ser? Rio de Janeiro: Zahar, 1977.

HORKHEIMER, Max. Teoria Critica |. S&o Paulo: EDUSP, 1990.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA (IBGE). Pesquisa de
Orgcamentos familiares de 2008. Disponivel em:

<http://www.sidra.ibge.gov.br/bda/pesquisas/pof/default.asp?0=16&i=P>. Acesso em
10 nov.2010.

LENGLER, Jorge Francisco Bertinetti. O processo de decisdo de compra dos
consumidores em Shoppings Centers regionais de Porto Alegre (Brasil) e
Montevidéu (Uruguai): Um estudo exploratorio comparativo. Dissertacdo de
Mestrado em Administracdo — Marketing. UFRGS: Porto Alegre, 1997.

OLIVEN, Ruben George (Org.) Horizontes Antropoldgicos: Antropologia e consumo.
Porto Alegre: UFRGS, 2007.

ROCHA, Maria Eduarda da Mota. A nova retérica do grande capital: a publicidade
brasileira entre o neoliberalismo e a democratizagdo. In: Revista Comunicacao,
Midia e Consumo. Vol. 06, n. 17. Sao Paulo: ESPM, 20009.


http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u550994.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u537252.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u724826.shtml%3e.%20%20Acesso%20em%2010.abr.2010
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u724826.shtml%3e.%20%20Acesso%20em%2010.abr.2010
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u566329.shtml
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u721144.shtml%3e.%20%20Acesso%20em%2012%20abr.2010
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u721144.shtml%3e.%20%20Acesso%20em%2012%20abr.2010

40

SATO, Karin. Qualidade de crédito ao consumidor volta a nivel pré-crise, diz
SERASA. In: Jornal  Valor  EconOGmico  On-line. Disponivel em:
<http://www.valoronline.com.br/?online/indicadores/22/6215856/qualidade-de-
credito-do-consumidor-volta-a-nivel-precrise,-diz-
serasa&scrollX=0&scrollY=0&tamFonte>. Acesso em 20 abr.2010.

SCIARRETTA, Toni. Bancos ‘refinanciam’ divida para conquistar clientes dos
concorrentes. In: Folha de Sao Paulo. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u710138.shtml>. Acesso em: 22
abr.2010.

SILVA, Sandra Rubia da. “EU NAO VIVO SEM CELULAR”:Sociabilidade, Consumo,
Corporalidade e Novas Préticas nas Culturas Urbanas. In: Intexto. Vol. 2, n. 17.
Porto Alegre: UFRGS, julho/dezembro 2007. p. 1-17.

TAVARES, Hermano; LOBO, Daniela Sabbatini; FUENTES, Daniel; BLACK, Donald.
Compras compulsivas: uma revisdo e um relato de caso. In: Revista Brasileira de
Psiquiatria. Vol. 30, Suplemento I: 2008. S16-23.

TODESCHINI, Marcos; SALOMAO, Alexa. Um mergulho na nova classe média. In:
Revista Epoca Negocios. Rio de Janeiro: Globo, Novembro de 2009.

WOLFF, Fabiane. O Simbolismo no comportamento do consumidor: A construcdo de
uma nova escala. Dissertacdo de Mestrado em Administracdo — Marketing. UFRGS:
Porto Alegre, 2002.


http://www.valoronline.com.br/?online/indicadores/22/6215856/qualidade-de-credito-do-consumidor-volta-a-nivel-precrise,-diz-serasa&scrollX=0&scrollY=0&tamFonte
http://www.valoronline.com.br/?online/indicadores/22/6215856/qualidade-de-credito-do-consumidor-volta-a-nivel-precrise,-diz-serasa&scrollX=0&scrollY=0&tamFonte
http://www.valoronline.com.br/?online/indicadores/22/6215856/qualidade-de-credito-do-consumidor-volta-a-nivel-precrise,-diz-serasa&scrollX=0&scrollY=0&tamFonte
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u710138.shtml

41

Apéndice A — Questionario: Consumo e Endividamento

Local da aplicacdo: Cruz Vermelha de Rio Grande do Sul, Porto Alegre

)
UFRGS e
UNIVERSIDADE FEDERAL IF H
DO RIO GRANDE DO SUL

UFRGS

Trabalho de Concluséao de Curso / Aluna: Karina de Oliveira Muller
Curso: Ciéncias Sociais - Bacharelado

Ha quanto tempo vocé frequenta o grupo?

1.ldade:
2.5exo:
( ) Feminino ( ) Masculino
3.Nivel Educacional:
( ) Ensino Fundamental Incompleto
( ) Ensino Fundamental Completo
( ) Ensino Médio Incompleto
( ) Ensino Médio Completo
( ) Superior Incompleto
( ) Superior Completo
( ) P6s-Graduacao Incompleto
( ) Pés-Graduacédo Completo

4.Residéncia:

() Prépria ( ) Alugada

5.Faixa de renda aproximada (em salarios minimos):
Familiar:

Individual:

6.Profissao:

7. Trabalha atualmente (de forma remunerada)?

() Sim ( ) Nao
8. Se respondeu afirmativamente, indique o tipo de trabalho que realiza e em
gue area:

9. De que forma pode ser classificada sua ocupagéo?

( ) Empregado (a)

( ) Trabalhador (a) doméstico (a)

( ) Empregador (a)

( ) Conta propria/ autbnomo (a)

( ) Trabalho voluntario

( ) Atividades do lar ndo remuneradas
( ) Outra
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10. Vocé esta aposentada (0)? () Sim ( ) Nao
11. Estado Civil

( ) Solteiro

( ) Casado / Companheiro

( ) Separado / Desquitado

() Viavo

12. Vocé possui dividas atualmente? ( ) Sim ( ) Néao

13. Se respondeu afirmativamente, como é seu endividamento?

( ) Até 500 reais

( ) De 501 a 1000 reais

( ) De 1001 a 2000 reais

( ) De 2001 a 3000 reais

( ) De 3001 a 4000 reais

( ) De 4001 a 5000 reais

( ) Acima de 5001 reais

14. Se vocé néao possui dividas atualmente, de que forma ja esteve endividada
(o) anteriormente?

( ) Até 500 reais

( ) De 501 a 1000 reais

( ) De 1001 a 2000 reais

( ) De 2001 a 3000 reais

( ) De 3001 a 4000 reais

( ) De 4001reais a 5000 reais

( ) Acima de 5001 reais

15. A sua atitude diante das dividas é / era? (Sabia como solucioné-las,
procurou ajuda, sabia que conseguiria paga-las ou ndo se incomodava com
ISS07?):

16. O que vocé fez ou faz atualmente para pagar as suas dividas?

17. Sua divida é composta, atualmente, por quais itens?
( ) Roupas
( ) Sapatos
( ) Bolsas
( ) Jbias e acessorios
( ) Decoragao
( ) Maquiagens e tratamentos estéticos
( ) Restaurantes
( ) Eletrodomésticos / Eletrénicos
( ) Veiculos
( ) Iméveis
( ) Viagens
( ) Outros:
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18. Compra artigos de luxo ou artigos de marca?

19. Quando vocé adquire algum produto, a marca dele:
( ) Me importa muito, pois me sinto com poder e status social.
( ) Me importa, pois indica que estou na moda.
( ) Importa pouco, pois me sinto bem apenas por comprar.
( ) Nao me importa, pois tenho que me sentir bem com o que comprei.

20. Compra presentes para parentes e amigos?

21. Propagandas, na TV, em outdoors, no radio e outros lugares ja
influenciaram sua vontade de comprar algum item?
() Sim ( ) Nao

Expligue sua resposta:

22. Vocé se sentiu angustiado/inferior enquanto ndo comprou algo do seu
interesse?. Comprou imediatamente?

23. Vocé considera que o grupo:
( ) Ajuda a descobrir-me (auto-conhecimento)
( ) Ajuda no controle de meus impulsos de fazer compras (auto-controle)
( ) Evita que eu faca compras desnecessarias
( ) Me aproxima de meus familiares e pessoas proximas
( ) Ainda n&o obtive nenhum resultado.

24. Comente a sua resposta anterior:

25. Caso queira fazer mais algumas observacdes, sinta-se a vontade:




Apéndice B - Quadro Resumo das Respostas

Tempo no grupo: 37,5% de um ano e meio a dois anos
37,5% menos de seis meses
12,5% de seis meses a um ano

12,5% mais de dois anos

Idade média: 55 anos
Sexo: 87,5% Sexo feminino
12,5% Sexo masculino
Nivel educacional: 87,5% Superior Completo
12,5% Ensino médio completo
Residéncia: 87,5% prépria
12,5% alugada
Renda média: Familiar - R$ 6.416,00
Individual — R$ 4.150,00
Trabalha atualmente: 75% n&o trabalham atualmente
Aposentado atualmente: 62,5% Sim
37,5% Né&o
Estado civil: 50% Casado
37,5% Solteiro
12,5% Separado
Possui dividas atualmente: 87,5% Sim
12,5% Nao
Valor do endividamento atual:  75% mais de R$ 5.001,00

12,5% de R$ 4.001,00 a R$ 5.000,00

12,5% nao possuem dividas atualmente

Atitude diante das dividas: 62% nao sabiam como paga-las
25% nao se incomodavam

13% achavam que conseguiriam pagar

Itens principais que compdem o endividamento: Roupas;

Eletrodomésticos; Veiculos; Iméveis.

44

Sapatos;
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Importancia da marca: 50% se importam
50% nao dao grande importancia
Motivo da compra: 75% Satisfacdo pessoal
12,5% Poder
12,5% Estar na moda
Influéncia da propaganda: 50% séo influenciados
(e se sentem inferiores enquanto ndo compram)
37,5% sao influenciados
(e compram o produto imediatamente)
12,5% néo se sentem influenciados
Consideracfes sobre o grupo: 62,5% ajuda no auto-controle
25% evita que fagcam compras desnecessarias
12,5% aproxima de familiares e pessoas proximas
Resultados da participacado: 37,5% obtiveram resultados parciais
50% muitos resultados

12,5% nao obtiveram resultados (primeira reuniao)

Algumas observacg®es finais dos participantes:

- Questionario 1: Sem observacfes

- Questionario 2: "Dever causa muita angustia”

- Questionario 3: "Oniomania € uma doenca compulsiva que pode ser detida com a

ajuda do programa do Devedores Andénimos."

- Questionario 4: "Estou passando a pensar quando vou gastar algo. Penso duas

vezes...Dez vezes!l!"

- Questionario 5: Sem observacdes

- Questionario 6: "Envolve muito sofrimento; Marketing atual leva ao consumo

infinito; n&o sou caloteira, tenho uma compulsao”

- Questionario 7: "A questdo do consumo e dividas € muito triste. Apés a compra o

alivio é imediato para a dor interna, para o sofrimento. A sensacdo € a mesma do
gue como se eu tivesse usado uma droga. Uma grande adrenalina. A reacédo apos a
compra € muito dolorosa: uma ressaca moral. Depresséao."

- Questionario 8: "[Desejo] que todos pudessem evitar os conflitos que um devedor

enfrenta perante a sociedade.”
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Anexo A - Doze passos do D. A.

01. Admitimos que éramos impotentes perante as dividas, que tinhamos
perdido dominio sobre nossas vidas.

02. Viemos a acreditar que um Poder Superior a n6s mesmos poderia nos
devolver a sanidade.

03. Tomamos a decisdo de entregar nossa vontade e nossa vida aos
cuidados de Deus, como nés O concebiamos.

04. Fizemos um minucioso e destemido inventario moral de nés mesmos.

05. Admitimos perante Deus, perante ndés mesmos e perante outro ser
humano a natureza exata de nossas falhas.

06. Ficamos inteiramente prontos para que Deus removesse todos esses
defeitos de carater.

07. Humildemente pedimos a Ele remover nossas imperfeicoes.

08. Fizemos uma relacdo de todas as pessoas que tinhamos prejudicado e
nos dispusemos a reparar 0s danos a elas causados.

09. Fizemos reparacoes diretas dos danos causados a tais pessoas, sempre
gue possivel, salvo quando faze-lo significasse prejudica-las ou a outrem.

10. Continuamos fazendo o inventario pessoal e, quando estdvamos errados,
nés o admitiamos prontamente.

11. Procuramos, através da prece e meditacdo, melhorar nosso contato
consciente com Deus, como nds O concebiamos, rogando apenas o conhecimento
de Sua vontade em relacdo a nds e a forcas para realizar essa vontade.

12. Tendo tido um despertar espiritual por meio destes passos, procuramos
levar esta mensagem aos devedores compulsivos e praticar estes principios em

todas as nossas atividades.
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Anexo B - As Doze Tradi¢bes do D. A.

1. Nosso bem-estar comum deve vir em primeiro lugar, a recuperagao pessoal
depende da unidade de DA.

2. Para o0 nosso propésito comum existe apenas uma Unica autoridade - um
Deus amoroso que pode se expressar na nossa consciéncia coletiva. Nossos lideres
sao apenas servidores de confianca, eles ndo governam.

3. O Unico requisito para a adesao ao DA é um desejo de parar de incorrer em
divida ndo garantida.

4. Cada grupo deve ser autdbnomo, salvo em assuntos que afetem outros
grupos ou o DA como um todo.

5. Cada grupo tem um Unico propoésito primordial - levar a mensagem ao
devedor que ainda sofre.

6. Um grupo de DA nunca devera endossar, financiar ou emprestar o nome
DA a nenhuma sociedade relacionada ou empreendimento alheio, para evitar que
problemas de dinheiro, propriedade e prestigio ndo nos desviem de nosso proposito
primordial.

7. Cada grupo DA deve ser totalmente auto-sustentavel, recusando
contribuicdes de fora.

8. Devedores Anbnimos devera manter-se sempre nao profissional, mas
Nossos centros de servigco podem contratar trabalhadores especializados.

9. DA, como tais, nunca deverdo ser organizados, mas podemos criar juntas
ou comités de servico diretamente responsaveis perante aqueles a quem servem.

10. Devedores Anénimos ndo tem opinido sobre questdes de fora, dai o nome
DA jamais devera aparecer em controvérsias publicas.

11. Nossa politica de relacdes publicas baseia-se na atracdo em vez da
promocao; precisamos sempre manter o0 anonimato pessoal em nivel de imprensa,
radio e filmes.

12. O anonimato € o alicerce espiritual das nossas tradi¢des, lembrando-nos

sempre de colocar principios acima de personalidades.



