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O CONSUMO DE CREDITO COMO EXPRESSAO DA
DADIVA SOB A PERSPECTIVA DE IDOSOS DE
BAIXA RENDA

Obijetivo: compreender como o consumo de crédito se expressa
como dadiva, ao se analisar a perspectiva de idosos de baixa
renda.

Métodos: entrevista em profundidade com roteiro
semiestruturado e procedimentos etnogréficos de observacéo
participante.

Originalidade/Relevancia: o crédito funciona como um
componente-chave carregado de aspectos culturais que podem
gerar um sentimento de liberdade ou prisdo no consumidor,
funcionando também como mecanismo de produgdo e governo
de subjetividades coletivas e individuais, ainda pouco
estudadas sob o prisma do idoso de baixa renda.

Resultados: foi possivel notar que a dadiva abarca ndo s6 o ato
de pagar, mas penetra sobre o subjetivo, projetando algo
singular, incluindo os afetos, os lagos e as emocgdes, em algo
palpavel como o empréstimo do nome; seus efeitos séo
anunciados e a quebra de qualquer parte do ciclo representa um
ato contra a prépria comunidade e ndo apenas com o idoso
envolvido.

Contribuicfes tedricas: o estudo avanga no entendimento da
dadiva na otica do consumo de crédito, ultrapassando a
compreensdo deste como um simples consumo de um produto
financeiro. Os resultados discutidos descortinam a questdo do
“custo” e o “risco” da dadiva, elementos pouco presentes no
relato de outros trabalhos que contemplaram a tematica.
Contribuicfes sociais/para a gestdo: este estudo contribui
para que ofertantes de crédito alinhem suas estratégias de
comunicagdo e relacionamento aos significados construidos
pelos idosos em suas relagdes cotidianas, além disso,
responsaveis por politicas publicas podem se inspirar para
diminuir as disfuncBes e assimetrias presentes nas relacdes
entre governo, empresas e cidadaos.
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O Consumo de Crédito como Expressdo da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

CREDIT CONSUMPTION AS A GIFT EXPRESSION UNDER THE PERSPECTIVE OF LOW
INCOME ELDERLY

Obijective: this article reports the results of a study that sought to investigate how credit consumption is expressed
as a gift from the perspective of seniors with low income.

Method: this research made use of ethnographic procedures of participant observation and interview. For the
analysis of the data collected, it was used the discursive textual analysis.

Originality/relevance: the credit works as a major component of cultural functions capable of generating a sense
of freedom or imprisonment, working too like a mechanism of production and governance of collective and
individual subjectivities, which has been few studies under the prism of the elderly of income.

Results: it was possible to note that the gift holds not only the paying-act objectivity but, above all, it penetrates
the subjective, transforming something singular and unique, including the affections, the bonds, the emotions, into
something manageable as borrowing the name to take a credit. The gift is lived in community, its effects are
announced and the breaking of any part of the cycle represents an act against the community itself and not only an
elderly person.

Theoretical contributions: the theoretical discussion is based on the discussion of gift cycle and the symbolic
consumption of credit in Brazilian culture, especially in the context of the low-income elderly, exceeding the
habitual view of this theme in literature.

Social and managerial implications: the discussion is based on the premise that by combining these topics, it is
possible to note the cultural impact of credit in the market.

Keywords: Credit. Gift. Elderly.
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O Consumo de Crédito como Expressao da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

1 INTRODUCAO

De inicio, vale contextualizar que o
consumo de crédito possui relacdo direta com o
marketing, haja vista que o individuo esta inserido
em um contexto denominado de sociedade de
consumo na qual uma de suas caracteristicas esta
relacionada com a oferta de crédito (Maurer, 2014).
Sob o olhar do materialismo, por exemplo, o crédito
pode ser compreendido sob a esfera cultural, como
uma mercadoria fabricada, comercializada e
vendida, bem como historicamente construida
(L’Estoile, 2014).

Nesse sentido, os estudos que se utilizam de
aspectos culturais em suas analises estdo,
geralmente, atrelados as experiéncias de consumo de
crédito (ou falta dele) em momentos importantes da
vida das pessoas, como a educagéo, preparacdo para
o trabalho, compra ou construcdo de um imovel, o
nascimento de um filho ou a aposentadoria
(Pefialoza & Barnhart, 2011). Em conjunto, essas
pesquisas avangam na compreensdo do significado
do consumo de crédito, formando sentidos culturais
de independéncia — integragdo social, indulgéncia,
autodisciplina, seguranca, restricdo da liberdade
(Pefialoza & Barnhart, 2011), mas também distingao
de estilos de vida dentre as pessoas com maior
capital cultural em relacdo as demais, a0 mesmo
tempo em que atribui ao portador uma capacidade
paradoxal de liberdade ou aprisionamento pandptico
(Bernthal, Crockett, & Rose, 2005). No mesmo
sentido, o significado do consumo de crédito pode
ser entendido como propulsor da autoestima
(Garvey, Germann, & Bolton, 2015).

Em outras palavras, 0s principais avangos
académicos demonstram o crédito como um
componente-chave carregado de aspectos culturais
que podem gerar um sentimento de liberdade ou
aprisionamento no consumidor (Maurer, Nelms, &
Swartz, 2013), funcionando também como
mecanismo de producéo e governo de subjetividades
coletivas e individuais (Lazzarato, 2012).

E pelo prisma do idoso de baixa renda que
este trabalho pretende vislumbrar o consumo de
crédito sob uma perspectiva cultural, associada ao
sistema de dadivas proposto por Mauss (2003).
Nessa linha, o idoso é concebido no presente
trabalho como aquele que possui 60 anos ou mais
com renda familiar média de até R$1.625,00 (ABEP,
2016).

Tendo exposto os elementos chave, este
trabalho assume como pergunta de pesquisa: Como
0 consumo de crédito se expressa como dadiva, ao se
analisar a perspectiva de idosos de baixa renda? Para
esta tarefa, 0s seguintes objetivos especificos foram
assumidos: (1) compreender o papel que alguns
idosos de baixa renda podem assumir no mercado de
crédito; (2) assimilar o que estes idosos esperam

como devolutiva das relagdes sociais em um
contexto em que se inserem como tomadores de
crédito; e por fim, (3) entender os impactos da
tomada de crédito para terceiros por esses idosos.
Nos objetivos da pesquisa, a leitura se farad aliando
crédito e dadiva, buscando interlocucdes.

Como justificativas para a execugdo da
pesquisa podem ser apontados alguns pontos. Em
primeiro lugar, estudos anteriores apontam que 0s
significados culturais estdo presentes no debate
académico sobre o consumo e a dadiva, ja que a
retribuicdo € influenciada por valores nacionais
(Donnel & Aaker, 2006), por exemplo, 0 empréstimo
do nome para um amigo obter crédito e maior acesso
ao mercado (Brusky & Fortuna, 2002), algo
simbélico e comum em quase metade da baixa renda
brasileira  (Alves et al., 2013), indicando
generosidade entre o0s pobres de redes sociais
préximas diante uma emergéncia (Pereira &
Strehlau, 2012). Neste caso, a dadiva possui
expressdes de solidariedade e generosidade que
“geram efeitos associados ao refor¢o vincular”
(Vizeu, 2009, p. 418), estabelecendo pontes que
permitem cultivar relacionamentos sociais, mesmo
diante dos riscos, incertezas e sacrificios da divida,
mensurados por meios subjetivos (Mauss, 2003).

Em segundo lugar, ainda em termos de
justificativa, a dadiva apresenta aspectos simbélicos
relevantes e oferece lentes que possibilitam a
observacdo e explicacdo das relagfes sociais em seus
contextos (Vizeu, 2009). Aliado a isto, 0 numero de
idosos endividados cresce acima da média no Brasil,
segundo o Servico de Prote¢do ao Crédito (2015).
Dessa forma, torna-se relevante investigar como
estes idosos se inserem na dindmica de oferta de
crédito, levando em consideragdo o0s aspectos
culturais em um contexto de baixa renda.

Em terceiro lugar, a partir das
consideracGes apontadas anteriormente, pode-se
afirmacdo que a articulagdo envolvendo as tematicas
do consumo de crédito, dadiva no contexto de idosos
de baixa renda no Brasil acaba por descortinar
questbes pertinentes e reveladoras para 0 campo do
consumo em uma perspectiva cultural e socialmente
construida. E justamente por meio do desvelar
dessas questfes que se apresenta uma lacuna teérica
a qual o presente trabalho parece se acomodar e,
principalmente, contribuir para os pesquisadores do
campo do consumo.

Finalmente, este trabalho estd organizado
em cinco partes. A primeira, composta por esta breve
discussao introdutdria, é seguida da fundamentacédo
tedrica, na qual os temas “o ciclo da dadiva e o
consumo simbélico do crédito na cultura brasileira”
e “o consumo de crédito, a baixa renda e 0 idoso” sdo
debatidos. Na terceira secdo, é apresentada a
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metodologia adotada, decorrente de uma parceria
com o poder publico, permitindo o acesso a um
campo composto por 120 idosos. O penultimo tépico
reflete a andlise realizada sobre os dados em campo,
ancorada nos objetivos desta pesquisa, 0 que
permitiu a concepcdo de trés categorias de analise.
Por Gltimo, as consideracdes finais apresentam os
apontamentos que refletem sobre a discussao
realizada ao longo deste trabalho.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 O Ciclo da Dadiva e o Consumo Simbélico do
Crédito na Cultura Brasileira

A déadiva é produto da circulacdo de bens
materiais ou simbdlicos que almeja criar, recriar ou
fortalecer os vinculos entre pessoas e grupos (Vizeu,
2009), trata-se de uma mistura de “almas e coisas”,
riquezas materiais e espirituais, fisico e abstrato
(Mauss, 2003). Tida como pratica fundamental da
vida social (Mauss, 2003), a dadiva ndo sé engloba
as mais diversas perspectivas da vida em sociedade,
como a economia, a politica, o direito e 0 senso
estético, dentre outros (Vizeu, 2009), ja que permeia
universalmente as sociedades, ainda que certas
especificidades possam ser observadas (Godelier,
2001).

Em complemento, Mauss (2003) reconhece
na dadiva a estrutura que permite constatar as
motivagdes individuais presentes nas dinamicas
sociais, muitas vezes fomentadas pelo sentimento de
solidariedade, o que implica ser empreendida sem
garantia de retorno (Caillé, 2002). Uma
contrapartida de bens ndo é a preocupacao central na
dadiva. Diferente disso, as condicbes que a
legitimam envolvem a ndo equivaléncia, a incerteza,
o0 prazer do gesto, a liberdade e a divida (Godbout,
1998).

A dadiva se constréi pelo principio do dar,
receber e retribuir, que lanca vida prdpria a
circulacdo de bens, pessoas e sentimentos associados
ao processo. Sendo assim, o lago social é a premissa
anterior a propria producdo e reproducdo de bens
(Caillé, 2002). Nesse sentido, o primeiro principio -
a obrigacdo de dar, institui o lago, reconhecendo e
formalizando as mais diversas hierarquias sociais,
ainda que nem sempre o0 ato de dar possa representar
algo benéfico em todos os momentos, ja que imbui o
sentido de divida para ambas as partes envolvidas.
Esse dar dispensa energia do individuo que inicia
sua execucdo, fazendo que o ato seja carregado de
elementos simbolicos peculiares (Mauss, 2003).

E importante considerar que suas multiplas
possibilidades de significacdo estdo estreitamente
vinculadas ao grau de intimidade entre quem
concede e quem recebe, facilitando a percep¢do das

motivacBes entre eles (Wolfinbarger, 1990). Da
mesma maneira que o dar, o receber também é uma
obrigacdo. Recusar é um ato ofensivo e significa a
recusa da alianga - da comunhdo. Igualmente
importante, a retribuicdo mantém esse ciclo de
dadiva. Logo, ndo realiza-la ou pratica-la de maneira
inferior pode provocar danos na percep¢do entre
individuos e suas relagdes (Mauss, 2003).

Dando sequéncia ao debate, a existéncia da
dadiva perpassa pela satisfacdo provocada pelo ato,
pelo deleite de ver o outro recebendo. Por isso ela é
espontanea, justamente porque parte da iniciativa do
individuo (Godbout, 1998). Anterior a tudo isso, ela
existe em prol do estabelecimento e da manutencéo
das relagdes, criando e conferindo sentimento de
pertencimento (Goudbout, 1999), muitas vezes
estando atrelada a cerimdnias, questdes morais e

comportamentos  proprios (Malinowski, 1984;
Mauss, 2003).
Assim, para Mauss (2003), a dadiva

pertence ainda a uma dialética social e econdmica
unida pelo prestigio e pela honra, o que ndo permite
reduzir a troca a um simples desdobramento
utilitario, tampouco atender apenas ao interesse do
primeiro doador. Ela ndo é a agéo Unica e recortada
por um instante, em um espago-tempo. Seu
simbolismo estd presente em um ato de troca e
inserido em um determinado momento. Entretanto,
seu efeito se mantém atuante durante todo o tempo
em que a relagdo estiver estabelecida como
lembranca especial e divida, que sdo rememoradas
sempre, enquanto durarem os lacos. Trata-se de um
motor oculto de reproducéo livre e gratuita (Temple
& Chabal, 1995).

N&o se pode esquecer ainda que sua
evolucgdo é explicada pela for¢a do que é dado e seu
prestigio ndo é narcisico, mas do outro, da fonte que
originou a inspiracdo do ato. Em outras palavras, a
instauragdo simbdlica da divida leva consigo a
relacio de reciprocidade, que supde uma
preocupacdo, uma inquietacdo em relacdo ao
primeiro doador. Esta preocupacgéo pode retornar por
meio da dadiva da hospitalidade, da alimentacéo, da
protecdo ou por qualquer outro aspecto relevante da
relagdo fixada (Temple & Chabal, 1995).

Em adicdo, ao contrario do sistema de
mercado - em que as coisas possuem um valor
preciso de troca, na dadiva tal valor depende da
proporcdo das relacBes (Franca Filho, 1999) e suas
caracteristicas, sendo elas primarias ou secundarias.
As de primeiro tipo estdo conectadas as relagdes
afetivas-familiares, que sdo aquelas que abarcam
sentimentos de intimidade, amizade, confianga e
apreco, independente de lagos sanguineos. As
relacbes de segundo tipo sdo mais impessoais e
instrumentais, possuindo menor carga afetiva. Ndo
s8o piores, sdo apenas mais ténues. Dessa forma, ela
pode se expressar nos mais distintos lugares, entre
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amigos, colegas de trabalho, familiares, vizinhos,
associados de um clube, etc. (Goudbout, 1999).

Tendo em vista que a abrangéncia de sua
atuacdo vai além dos pares, regendo as relacbes de
grupos e outros elementos da vida em sociedade
(Laval, 2006), é possivel diferencia-la por sua agédo
direta ou indireta. As questdes materiais ou
simbolicas trocadas entre dois entes, sendo eles
individuos ou grupos, ocupam a classificacdo de
acdo direta. Ja a reciprocidade indireta é direcionada
ndo a quem concedeu a dadiva, mas a outro ente que
deve devolvé-la a um terceiro distinto, como é
comum observar na circulacdo de bens entre
geracgdes (Mauss, 2003).

Isto permite conceber que o objetivo ético e
politico da  dadiva é  individualizar-se,
potencializando, assim, a expressdo da singularidade
como garantia de pertencimento, diferenciado os
coletivos humanos (Temple, 1998) e sendo
necessaria para se manter em sociedade (Pereira &
Strehlau, 2012). Ao reforgar a confianga e instigar a
reciprocidade, a dadiva estabelece alguns elementos
essenciais para o fortalecimento das relagbes e para
0 senso de comunidade (Serva, 1993), tema pelo qual
a cultura estd intimamente atrelada e merece ser
mencionada.

Nesse ponto, é possivel reconhecer que
individuos de culturas diferentes possam ser
identificados por uma série de caracteristicas, tais
como o modo de agir, vestir, caminhar, comer,
consumir, sem mencionar a evidéncia das diferengas
linguagens  (Laraia, 2002; Barbosa, 2004;
McCracken, 2003; Rocha, 2000). As sociedades,
além de produzirem bens e servigos, produzem um
conjunto cultural de mitos, ritos, lendas, simbolos,
her6is, valores e outros elementos que por meio de
simbolismos, formam uma cultura material forte e
bastante representativa do individuo e do grupo
(Barbosa, 1996; Miller, 2007). Logo, é possivel
conceber que os diferentes sistemas culturais seriam
capazes de agregar significados distintos aos bens,
ao ponto de espelharem a prépria sociedade,
parecendo comuns a um grupo e totalmente
estranhos a outro.

Assim, é possivel notar que “os bens
constituem uma oportunidade de dar matéria a uma
cultura” (McCracken, 2007, p. 102). Um individuo é
capaz de transformar a percepcdo de um bem e
significa-lo por vias tdo pessoais que é necessario um
estudo pontual e profundo para elucida-la, indo
muito além da simples compreensdo econdmica
(Belk, Wallendorf &  Sherry, 1989). As
transferéncias de significado e propriedades
simbolicas encontram na troca um meio de
expressdo (McCracken, 2007), permitindo sua
conexdo com a dadiva. Em sintese, existem
diferentes formas de consumir enquanto expresséo
de grupos sociais e cada uma delas precisa ser

examinada a seu jeito (Miller, 2007). E preciso estar
atento ao comportamento, ja que é por meio dele que
se observa a articulacdo da acdo social. Entretanto,
observar e compreender a cultura de um povo e
expor sua naturalidade ndo deve resultar na reducéo
de sua peculiaridade (Geertz, 2008).

No caso da cultura brasileira, por exemplo,
a cordialidade ¢é reconhecida como uma
caracteristica de destaque de seu povo. O cuidado no
trato, a hospitalidade e a generosidade séo atributos
que representam outros tracos do carater de alguns
brasileiros. O respeito normalmente observado aos
outros povos encontra aqui sua réplica, que
geralmente esta assentada no desejo de estabelecer
intimidade. O desapreco por qualquer forma de
convivio que ndo seja guiada por uma ética de fundo
familiar se reflete até mesmo na admissdo de
preceitos de reveréncia, também presentes no
temperamento da sociedade brasileira, mas t&o
somente se isto ndo revogar completamente a
possibilidade de convivio mais familiar (Holanda,
1995). A cordialidade e a generosidade podem ser
observadas em diversos contextos, quando, por
exemplo, nas camadas mais pobres da populacdo, os
individuos buscam apoio em suas redes de relaces
sociais préximas.

Tais redes se constituem de grupos nao
formais, nos quais o individuo sabe que pode buscar
ajuda diante de alguma emergéncia, sendo o
empréstimo  do nome um  acontecimento
culturalmente comum (Brusky & Fortuna, 2002),
que € um dos pontos que esse artigo trata. Esse
apontamento, reforca a percepgdo de solidariedade,
que “‘se constitui a partir de multiplos atos de dadiva
e “contra-dadiva”, bem como de diferentes
intencBes, gerando efeitos desiguais, porém, sempre
associado a algum tipo de criacdo ou reforco
vincular” (Vizeu, 2009, p. 418). Logo, alguma
reflexdo entre os tragcos apontados da cultura
brasileira e a pratica da dadiva pode ser realizada,
como esse caso do “empréstimo do nome”, visto que
a maneira pela qual se entende uma divida esta
estreitamente ligada a influéncia dos valores
nacionais (Donnel & Aaker, 2006).

O empréstimo do nome pode ter feito parte,
em algum momento da vida, de aproximadamente
quase metade das pessoas de baixa renda, sendo
aparentemente  comum na sociedade brasileira
(Alves et al., 2013). As decisbes tomadas em prol do
empréstimo de algo tdo simbdlico, como o0 nome,
também podem ser observadas sob a 6tica da dadiva,
funcionando como pontes nos relacionamentos
sociais, visto que para manter a relacdo de dadiva, €
preciso que ambas as partes estejam dispostas aos
riscos de cultiva-la via crédito, tendo em vista as
incertezas que permeiam este tipo de relacéo.

Dessa forma, todo ato de dadiva envolve
sacrificio. Entretanto, trata-se de um sacrificio que se
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mensura sobretudo por meios subjetivos (Mauss,
2003). O uso social dos bens - fisicos ou ndo, é um
ato carregado de sentido (Appadurai, 2008) e que se
entrepde nas relacdes de dadiva, ainda que tais bens
sejam 0s nomes.

Frente as questdes pontuacdes, € possivel
notar que diferentemente das trocas formais
realizadas por meio do estabelecimento de um
contrato, na dadiva, a figura do doador merece
especial atencdo, visto que o significado de um bem
ja estd permeado pelo status de quem doa,
representando sua condigdo e demonstrando seu
valor (Vizeu, 2009), mesmo que este doador seja um
estranho, pois existem pessoas pelas quais certa
simpatia é cultivada em virtude de representarem
algo pelo qual o individuo se identifica (Godbout,
1999).

Por esse motivo, a presenca de um contrato
subjetivo na dadiva reforga a sensagdo de divida, ao
contrario das relacdes mediadas por contratos
formais e por individuos que ndo se identificam. A
falta de afeto em tais relagbes tende a diminuir
sobremaneira a sensacdo de culpa, por exemplo (Fox
& Lears, 1983). Em suma, a revisdo de literatura
aponta que o fracasso no pagamento de uma divida
simbolica, ou uma retribui¢do que nunca aconteceu,
pode criar um desejo de compensacdo no doador,
que culpabiliza o donatario. Tal esforco mental
relaciona-se com uma interiorizagdo advinda de uma
pressdo social igualmente simbdlica. Isso é, o
donatario passa a possuir um ideal de promessa que
deve ser compensada de alguma forma no futuro,
mantendo a ligag&o entre eles (Peixoto Junior, 2004).

Em suma, essa liberdade acorrentada da
divida encontra no prazer sua moralidade e seu
sacrificio. A principio, o prazer pertence ao doador
em func¢do da alegria do doar e o sacrificio que dele
se origina. Ao donatério, lhe resta a punigdo, a
perseguicdo a si mesmo pela promessa da
reciprocidade (Peixoto Junior, 2004).

Vale mencionar gque ao se associar a dadiva
e o crédito, é necessario reafirmar que a dadiva se
instala em uma posicdo incalculavel, que concebe
como inadequado o isolamento de varidveis, dada a
sua dimensdo sistémica. Seu olhar sob o objeto ndo
é maior do que seu olhar sobre as questfes subjetivas
que a efetivam e a mantém (Pereira & Strehlau,
2012). Por esse motivo, a “admissdo do carater plural
de uma sociedade é um passo decisivo para
compreendé-la como um efeito de sentido” (Bosi,
1998, p. 7). Como parte dessa diversidade esta os
idosos de baixa renda, cuja discussdo segue na
préxima secao.

2.2 O Consumo de Crédito, a Baixa Renda e 0
Idoso

Aliando o consumo de crédito e a baixa
renda, é possivel notar o impacto cultural do crédito
no mercado. Por exemplo, a crise econdmica
mundial iniciada em 2008 teve raizes no mercado de
sub-prime, isto é, titulos hipotecérios destinados aos
consumidores de menor renda nos Estados Unidos
da América - mercado aparentemente povoado pelos
chamados credores predatorios e corretores famintos
(Langley, 2014; 2014a).

Outra pratica de crédito direcionada
também a baixa renda é o microcrédito, que séo
pequenos montantes de crédito disponibilizados a
consumidores que momentaneamente representam
alto risco de ndo pagarem suas dividas, mas que
possuem potencial para se tornarem bons
demandantes de crédito adicional no futuro
(Ossandén, 2014).

Nesse contexto, é interessante mencionar o
trabalho etnografico conduzido por Maurer, Nelms
and Rea (2013), no qual os autores reconhecem o
papel social vital do consumo de crédito na criacdo
de confianga, manutengdo e formacdo de
relacionamentos. Os autores destacam na esfera
cultural, que o crédito ndo é apenas uma ponte para
se alcangar o produto ou servico que se deseja
consumir, mas possui, ele mesmo, agéncia nas
relacBes sociais. Bensa (2006), em sintonia, afirma
que quando os participantes de sua pesquisa falam de
trabalho, salario, venda, dinheiro, ir a0 mercado e
sustentar a casa, eles ndo estdo preocupados com
aspectos econbmicos, mas estdo falando sobre como
viver e viver bem por intermédio do crédito, sendo
mais um projeto de vida do que um projeto
mercantil, definindo até mesmo os papéis que cada
individuo ird4 assumir na constituicdo de um lar e
como sera julgado por isso, por exemplo (L’Estoile,
2014).

Complementarmente, é interessante
considerar que a economia capitalista moderna
destaca que o mercado de crédito implica um quadro
de referéncia comum, estabilizado e que define as
expectativas. Tanto o0 desejo de maior
previsibilidade do futuro quanto o célculo parecem
essenciais para mover esse mercado. Ter crédito trata
de um modo especifico de se relacionar com o
futuro, baseado em esforgos constantes para reduzir
a incerteza (Brian, 2009).

Essa incerteza pode envolver tentativas de
reduzir a privacdo, por exemplo, quando as pessoas
dizem que estdo experimentando necessidade
(passando necessidade) ou experimentando a fome
(passando fome). A incerteza é menor quando
alguém ajuda alguém, na qual pode esperar ser
ajudado mais tarde. Nesse cenario, ndo se pode
prever como 0s proprios parceiros vao reagir em uma
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interacdo, mas quem ajuda e quem é ajudado tem
expectativas definidas quanto as suas possiveis agcdes
(L’Estoile, 2014).

Quando individuos de baixa renda sdo
interrogados acerca da possibilidade de ter mais
crédito no futuro, na realidade que L’Estoile (2014)
estudou, eles formularam sonhos em vez de projetos.
Em outra realidade, o individuo se relaciona com o
crédito se comportando mais pro-socialmente, ou
seja, escolhendo salvar pessoas, querendo tornar
suas formas de sociabilidades mais amplas e ser
melhor nos processos de socializagdo (Vohs,
Mogilner, Newman, & Aaker, 2012). Outro tipo de
retorno obtido por meio do crédito é a atratividade,
jd que, em um dado contexto, as pessoas que
economizam sd0 mais atraentes romanticamente
(Sharma & Keller, 2014).

Ainda sobre individuos de baixa renda,
agora em um contexto brasileiro, percebe-se que ha
um considerdvel conjunto de publicacGes sobre esse
estrato de consumidores desde o inicio dos anos
2000 quando a tematica passou a compor a agenda
de pesquisadores do Marketing no Brasil (Silva &
Rabelo Neto, 2018; Nogami, Vieira & Veloso, 2018;
Hemais & Casotti, 2017; Natt, Barbosa, Vieira &
Carrieri, 2017 para citar alguns trabalhos mais
recentes), deve-se investigagcGes com o propdsito de
investigar a relacdo consumo de crédito e baixa
renda ainda pode ser considerado incipiente. Uma
das excec0es fica por conta da pesquisa conduzida
por Nepomuceno and Laroche (2015) realizada com
457 clientes de institui¢cdes bancérias no pais. Os
resultados do estudo destacaram que as pessoas mais
materialistas procuram ter maiores saldos de contas
para sustentar a tentacdo de consumir, isso é, sdo
mais poupadoras para comprar mais em momentos
especificos da vida (poupancga invertida — poupanca
para gastar). Nessa pesquisa, 0s individuos de baixa
renda possuem saldos maiores quando afirmam que
as posses sdo fontes de felicidade. Além disso, os
que utilizam os bens para sinalizar sucesso sdo mais
propensos a possuir maiores dividas (Nepomuceno
& Laroche, 2015).

Cabe mencionar ainda que o consumo de
crédito pela baixa renda também é culturalmente
interpretado como a Unica maneira de superar sua
condicdo empobrecida, sendo uma alternativa
flexivel que ajuda a reduzir as diferengas
estabelecidas em uma sociedade de classes (Bavel &
Trujillo, 2003).

Especialmente sobre 0s idosos, as pesquisas
no contexto norte-americano ganharam destaque a
partir de 1950. Atualmente, a produgdo
estadunidense aponta que este consumidor é mais
objetivo, detém um bom relacionamento familiar,
um comportamento financeiro de baixo risco, é
usuario de servicos de aconselhamento de consumo
ao crédito, é possuidor de uma boa aposentadoria,

opta por trabalhar em tempo parcial (Xiao,
Sorhaindo, & Garman, 2006) e prefere consumir por
meio de cartbes de crédito (Pulina, 2010).

No Brasil, somente a partir de 1980 que a
terceira idade vem recebendo maior atencdo dos
pesquisadores brasileiros (Castro, Guilam, Sousa, &
Marcondes, 2013). No campo do Marketing, boa
parcela dos académicos ainda percebe o consumidor
idoso em niveis cognitivos ou comportamentais,
raramente ampliando suas andlises para esferas mais
culturais (Moschis, Mosteller, & Fatt, 2011). Em
grande parte dos estudos, os investigadores do
Marketing se utilizam de vérias formas de resposta
cognitiva, avaliando desvios de uma decisdo 6tima,
capacidade de filtrar uma publicidade espalhafatosa
ou 0 uso de heuristicas. Em contraste, no nivel
comportamental, o foco é o comportamento do
consumidor idoso como consequéncia de respostas
cognitivas, por exemplo, a predisposi¢do as fraudes
ou acBes resultantes da insatisfacdo com um produto
ou servico (Moschis, Mosteller, & Fatt, 2011).

Pode-se considerar, portanto, que ampliar
os estudos para uma esfera cultural envolve perceber
que ndo existe um padrdo homogéneo de
consumidores idosos controlados apenas por fatores
cognitivos e/ou comportamentais, isso é, ha
diferencas entre atores e observadores ao
construirem sua propria realidade social e suas
percepcdes seletivas sobre o que se entende sobre o
comportamento do consumidor idoso (Horl, 2007).

A maior parte das pesquisas sobre idosos e
a aquisicdo de crédito descreve as instituicbes que
atuam no mercado de crédito, por exemplo, as
instituigdes  financeiras, como entidades que
oferecem apenas beneficios a esse publico. Um
destes trabalhos afirma o quanto o “setor de servigos
financeiros como um todo é o mais confiavel” em
relacdo as demais organizagBes que trabalham com
os idosos (Devlin, Ennew, & Sekhon, 2015).
Igualmente, nas pesquisas de alguns académicos do
Marketing, € comum que o idoso seja retratado
apenas como uma oportunidade de market share.

Como ilustracdo, uma destas pesquisas
alerta que “dada a importdncia do mercado
consumidor idoso no desenvolvimento de estratégias
de marketing bem-sucedidas [...] é imperativo que 0s
decisores de marketing” respondam as necessidades
“deste segmento de consumo significativo”. Isso
seria alcancado pelas empresas de mercado de
crédito se elas implantassem “estratégias de
intervengdo sustentaveis”, o que na pratica
representa a promogdo de “programas de educagdo
financeira [instrumental] para idosos pobres” em
contrapartida aos “dividendos enormes” que a baixa
renda representa para 0s bancos (Oumlil & Williams,
2011, p. 274). Ou seja, dadas certas condi¢bes de
vida, as instituicbes se apresentam como salvadoras.
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L’Estoile (2014) usa a no¢ao de campo de
oportunidades para se referir ao conjunto de
possibilidades e constrangimentos que definem em
um dado momento as condicGes de vida materiais e
simbdlicas para um grupo de individuos, entendendo
gue esta nocdo € proxima ao conceito weberiano de
oportunidades de vida (Lebenschancen), equivalente
a um quadro cognitivo e normativo usado pelas
pessoas para dar sentido ao seu mundo e agir sobre
ele. Nessa visdo, consumir crédito possui maltiplos
quadros de referéncia ou visdes de mundo, estruturas
mentais, culturais ou mesmo ontologicas, o que
implica valores e crencas sobre o que é o0 mundo, 0
que constitui uma boa vida e o que é ser uma boa
pessoa (Redfield, 1965), o que amplia a importancia
da compreensao da esfera cultural.

Desta forma, esta breve secdo indica que ha
espacos tedrico-metodolégicos nos quais este
trabalho pode atuar, como as expressfes de dadiva
no consumo de crédito pelo idoso de baixa renda,
proposta deste estudo. Para tal intento, a proxima
secdo indicard a metodologia adotada para
compreender essas expressoes.

3METODOLOGIA

A pesquisa empirica foi desenvolvida em
uma cidade da regido metropolitana de Belo
Horizonte a partir de um projeto social mantido pelo
poder publico municipal denominado “Projeto
Municipal Feliz Idade”, que promove encontros
semanais com 120 idosos de baixa renda, divididos
em 84 mulheres e 36 homens com 60 anos ou mais.

Como abordagem, a pesquisa fez uso de
procedimentos  etnograficos de  observagdo
participante e entrevista. A etnografia foi 0 meio que
possibilitou a compreensdo dos habitos e das
relagGes entre os participantes (Malinowski, 1984).
Os instrumentos de coleta de dados utilizados foram
os diarios de campo e a entrevista em profundidade
individual com roteiro semiestruturado, conduzida
no local das atividades do projeto social (Cooper &
Schindler, 2016).

O periodo de coleta de dados teve inicio em
abril de 2016 e seguiu até dezembro do mesmo ano,
ininterruptamente. Os  pesquisadores estiveram
presentes em 32 encontros, equivalente a
aproximadamente 160 horas em campo. A entrada
dos pesquisadores nesse ambiente se deu por meio
do contato de um dos membros da equipe com a
Secretaria Municipal de Assisténcia Social da
cidade. A participacdo dos pesquisadores foi efetiva
ao longo de todos os encontros, ou seja, buscou-se
uma interacdo ativa com o publico entrevistado tanto
no auxilio das diversas atividades conduzidas com o0s
idosos pelos dirigentes do projeto, como na
promocdo de algumas agdes como oficinas e

palestras pelos proprios pesquisadores. Essa pratica
construida ao longo dos nove meses do trabalho de
campo, além de favorecer a construcdo de um
ambiente amistoso e propicio a discussdo de
questbes intimas da vida dos idosos, serviu para
coletar dados observacionais que vieram a compor,
juntamente com as entrevistas, um rico material para
analise.

Nessa etapa, durante o processo de
observagdo participante, foi possivel notar a
emergéncia do tema ‘“consumo de crédito” que,
atrelado aos aspectos da dadiva em boa parte dos
didlogos dos idosos, acabou por motivar o0s
pesquisadores a se dedicar ao entendimento do
fendbmeno.

Em adicdo, durante a pesquisa foram
obtidos recursos financeiros oriundos da Association
for Consumer Research — ACR, responsavel
institucionalmente pela area de comportamento do
consumidor, 0 que permitiu assumir parte dos custos
da coleta de dados e entrevistar 25% dos
participantes, dada a quantidade de idosos no
projeto. O critério utilizado para selecionar os
entrevistados foi a disponibilidade, relativa aos que
demonstraram interesse em participar, confirmaram
a participacdo e estavam presentes no momento do
encontro (Bauer & Gaskell, 2003).

A fase dos encontros individuais para as
entrevistas foi iniciada decorridos 5 meses no campo
e finalizada em dezembro de 2016, totalizando 30
entrevistas. Nenhuma foi descartada na andlise.
Todos os participantes tinham entre 62 e 84 anos e
se dividiam entre 10 homens e 20 mulheres com
renda decorrente da aposentadoria dentro do limite
considerado como baixa renda. O conceito de baixa
renda utilizado na pesquisa baseou-se nos critérios
propostos pela a Associa¢do Brasileira de Empresas
de Pesquisa (ABEP), que classifica a renda média
familiar brasileira em estratos socioecondémicos. Em
ordem crescente quanto ao nivel de renda, as
denominagBes se iniciam em: (1) extremamente
pobre ou E, (2) pobre, mas ndo extremamente pobre
ou D, e (3) vulnerdveis ou C2, com renda familiar
média de até R$ 1.625,00. Estas trés faixas
representam o recorte de baixa renda adotado nessa
investigacao.

Cabe reforgar que as entrevistas foram
gravadas em 4udio, resultando 20 horas e 53 minutos
e transcritas na integra em Word, totalizando 871
paginas para analise, quando foram consolidadas em
um arquivo Unico.

Para analise dos dados coletados, utilizou-
se a andlise textual discursiva, que consiste em uma
“abordagem de andlise de dados que transita entre
duas formas consagradas de analise na pesquisa
qualitativa, que sdo a andlise de conteldo e a analise
de discurso”. (Moraes & Galiazzi, 2006, p. 118).
Sua escolha justifica-se, pois possui aderéncia
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epistemoldgica ao propdsito e referencial que
sustentam este trabalho, que representa um recorte
de uma pesquisa de campo ampla e estruturada, que
se propde a investigar e analisar as varias facetas e
aspectos envolvidos no tema consumo de crédito
como expressdo da dadiva sob a perspectiva de
idosos de baixa renda.

Esta caracteristica que permite ao
pesquisador construir suas categorias de analise a
partir do movimento de interpretacdo do significado
que é atribuido a partir da interlocugdo que se
estabelece com a experiéncia empirica, s6 é possivel
em pesquisas nas quais ocorre um envolvimento do
pesquisador com 0s sujeitos pesquisados, como a
etnografia, a pesquisa-acdo, a observacao
participante, dentre outros.

Em funcdo dessas caracteristicas, tais
trabalhos permitem ao pesquisador a condigdo de
exercitar a apropriacdo das diversas vozes e sentidos
construidos a partir desse movimento de
interlocucdo e interpretacdo que se estabelece com o
campo. Apo6s a unitarizagdo, passa-se a organizacao
dos significados semelhantes, chamada de etapa de
categorizacdo, na qual sdo reunidos 0s enxertos
semelhantes, gerando diversos niveis de categorias
de analise. Os processos recursivos permitem que a
analise possa se deslocar do que foi observado
empiricamente até se chegar a possibilidade de
proposicao teodrica. Todo este processo gera meta-
textos analiticos que irdo compor 0s textos
interpretativos da analise dos resultados (Moraes,
2003; Moraes & Galiazzi, 2006; Moraes & Galiazzi,
2011), apresentados na proxima segao.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Atendendo aos critérios tedricos e
empiricos que orientam os objetivos deste trabalho,
foram construidas categorias que reuniram

elementos textuais semelhantes, trabalhados em
etapas recursivas, modificados e reorganizados por
meio de um processo em espiral, pois, conforme
orientam Moraes e Galiazzi (2011, p. 125), “as
categorias ndo saem prontas, para se chegar até elas,
exige-se um retorno ciclico aos mesmos elementos
até sua gradativa qualificagdo”.

Neste sentido, os dados foram avaliados e
organizados em categorias, em termos de sua
validade e pertinéncia, apoiados na interlocucéo
entre aspectos culturais brasileiros, expressos no
cotidiano dos sujeitos participantes, e a teoria da
dadiva, em um contexto de consumo de crédito. Para
tanto, trés categorias emergiram desse entrelacado
processo de andlise: ‘o nome como dadiva’; ‘a
reciprocidade e a dadiva’ e ‘o “custo” da dadiva’,
todos eles articulados entre si.

4.1 O “Nome” como Dadiva

O “nome”, um bem que é simbolo de status
e elemento de identidade, incorpora o sentido de
“crédito”, na forma de cheque, cartdo de crédito e
crediario em lojas da regido, assumindo, assim, um
papel importante nas relaces de familia e amizade.
O nome assume o lugar de dadiva, que, ao recriar e
fortalecer os vinculos entre a familia e os lagos de
amizade, por meio de seu uso e empréstimo,
garantem a circulagdo de bens materiais e simbdélicos
(Mauss, 2003; Vizeu, 2009), constituintes da vida
em sociedade (Pereira & Strehlau, 2012),
conferindo-lhe singularidade social (Godbout, 1999,
Temple, 1998), retratando o que se espera da dadiva.
Assim, 0 que as pessoas querem valorizar € 0 que
esta “em jogo” € 0 seu proprio nome.

A valorizagdo e a importancia que se atribui
a esse bem, instiga-os a manterem o crédito
disponibilizado em dia, ou seja, existe a preocupacdo
com a pontualidade dos pagamentos, afinal, é
preciso retribuir, 0 que para eles, foi doado de bom
grado. Percebe-se isso no campo, em trechos como:
“é porque meu ponto de vista é assim, Vocé deve,
vocé tem que pagar. Se na loja eu fui tdo bem
recebida, eu tenho o dever e obrigagdo de andar
direita” (E9). Em complemento, a relacdo da
dimensdo do crédito ao sistema de obrigacBes que
ele gera na dindmica das relagdes entre uma
comunidade pequena e pobre se manifesta no
comércio local, onde o comerciante oferece o
credidrio aos seus clientes e sdo vistos por estes
como pessoas que os auxiliam, portanto, alguém
com quem eles possuem uma divida financeira e
moral, por isso, é preciso ser fiel e sempre manter a
relacdo de trocas em dia (Barros & Rocha, 2009), se
assemelhando & visdo salvadora de Oumlil &
Williams (2011).

A diferenga, neste ponto, € que o0 nome
doado como dadiva adquire contornos igualmente
salvadores. Sem ele, ndo seria possivel obter crédito
em qualquer ofertante de crédito local. Tanto o nome
doado quanto a instituicdo que empresta sdo
considerados generosos e solidarios, em consonancia
com 0s aspectos culturais brasileiros apontados por
Brusky & Fortuna (2002).

No caso do campo em andlise, trata-se de
uma cidade com pouco mais de 25 mil habitantes, o
que pode facilitar a compreensdo do senso de
solidariedade e da importancia da rede de
conhecidos nas entrevistas, facilitando os atos de
dadiva, a criagdo e o reforco dos vinculos
estabelecidos (Vizeu, 2009), que normalmente séo
de muitos anos. Manter o nome limpo significa
honrar os compromissos financeiros, significa
também manter sua imagem perante a comunidades
local ilesa: “por isso que eu moro aqui hd dezoito
anos e tenho meu home muito limpo aqui” (E6).
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A manutencdo do nome adquire especial
importancia em uma comunidade em que as pessoas
se conhecem, especialmente os idosos, haja vista a
insercdo naquele contexto social ha muitos anos.
Entre todos os entrevistados, parece existir uma
grande preocupagdo em manter a reputagao do nome,
0 que igualmente esperam daqueles que séo ajudados
com a doacgdo do nome para empréstimos. “Nunca
deixei de pagar uma divida. Nunca. Eu ndo gosto de
deixar as minhas dividas sem pagar e também nao
gosto que ninguém fica me devendo também” (E16).
O bom grado da doacéo do nome cria um contrato
subjetivo (Fox & Lears, 1983) que é acompanhado
por uma pressdo simbolica dado o ideal de promessa,
0 que mantém a conexdo entre os envolvidos
(Peixoto Junior, 2004).

Entretanto, a falta de garantia e o senso de
solidariedade ndo sdo sinbnimos de ndo aguardar
absolutamente nada em troca. A reciprocidade
também estd associada ao sistema de dadivas de
Mauss (2003), no qual o dar, receber e o retribuir
conferem seu sustentaculo. Ao aceitar a dadiva, “a
pessoa sabe que se compromete” (Mauss, 2003, p.
248). Quando o contrato subjetivo é quebrado, o lago
social também o €. Isto fica claro nas entrevistas
guando se referem a pessoa que recebeu a dadiva
COMO uma pessoa que era amiga.

Emprestei para uma pessoa que dizia ser
minha amiga e quando meu marido faleceu
eu ja estava com depressdo, eu estava com
diabetes e ndo sabia, ai sempre tem um
aproveitador. Tinha uma pessoa que dizia
ser minha amiga, ia na minha casa, comia,
deitava na minha cama, chorava junto
comigo, ai um dia ela me pediu um
cheque, e eu emprestei [...] (E1).

Estes idosos de baixa renda séo
frequentemente solicitados a tomarem empréstimos
em seus nomes, especialmente por familiares em
busca de juros mais baixos ou porque tais familiares
estdo impedidos de tomarem crédito por si mesmos
por causa do nome sujo. Grande parte dos idosos j&
se acostumaram e parecem esperar que as
abordagens acontecam a qualquer momento “[...]
ndo tem jeito né? Eles sabem que as taxas sdo bem
menores” (E12). As familias sdo numerosas e muitos
familiares ou pessoas préximas, também de baixa
renda, encontram nos idosos uma oportunidade de
aliviar a pressdo sobre suas préprias vidas
financeiras.

Em tempo de crises, como a vivida pelo
Brasil atualmente, a importancia financeira do idoso
na familia parece aumentar, haja vista a certeza da
entrada de recursos advindos de sua aposentadoria
mensal e a possibilidade de se obter crédito com
certa facilidade a custo mais baixo. Por estes

motivos, 0 nome do idoso torna-se ainda mais
relevante.

Foi percebido que nas familias destes
idosos, 0s membros estdo em constante interacdo, o
que pode refletir parte da cultura brasileira,
especialmente em faixas mais baixas de renda, nas
quais a proximidade permite o auxilio (Bavel &
Trujillo, 2003). Aliado a isto, a preocupacdo destes
idosos com o pagamento de qualquer tipo de divida,
“porque eu compro as coisas assim, [...], todo més eu
vou ali e pago direitinho” (E17), transforma seus
nomes em verdadeiras preciosidades a serem
ofertadas como dadiva.

Ao perceberem parentes mais proximos em
uma ma condicdo de vida, ndo é incomum que estes
idosos oferecam a dadiva, ato que os fazem se
sentirem mais Uteis. Em uma sociedade relacional
como a brasileira (na qual o valor fundamental é
relacionar, juntar, confundir, conciliar) (DaMatta,
1997), ndo retribuir, nesse caso, determinaria
afastamentos ou, até mesmo, a redefinicdo dos
relacionamentos. “Gosto de ajudar meus filhos, me
sinto bem quando posso ajudar, se eu vejo que
alguém precisa, eu mesma ofereco, ndo espero me
pedirem” (E29). “A dadiva ¢ antes de mais nada uma
dadiva” (Godbout, 1999, p. 116). O ato de doacédo do
nome como dadiva para a obtencéo de crédito € algo
que provoca ndo apenas o prazer da doacdo para
esses idosos, mas a dadiva auxilia na manutengéo do
senso de pertencimento (Goudbout, 1999), tema que
parece ser ainda mais sensivel para esta faixa etaria.

Em suma, como mencionado pela literatura,
a abertura a doacdo vem acompanhada da espera por
algum retorno, gerando o senso de reciprocidade,
tema da proxima categoria.

4.2 A Reciprocidade e a Dadiva

O significado do bem por meio da dadiva
representa o status da condicdo e valor do doador
(Appadurai, 2008, Vizeu, 2009). As transferéncias
de significados simbolicos sdo expressas pela troca
(McCracken, 2007), que possibilita a observacédo e
explicagdo das relagdes, incluindo diversas
perspectivas (Vizeu, 2009). A reciprocidade, que
pode ser encarada como resposta a doagdo, embora
ndo seja obrigatdria no sistema de dadivas, é
aguardada. Se estes idosos emprestam seus nomes a
alguém, eles esperam que este alguém os retribua,
pagando em dia e honrando o compromisso
assumido. Assim como um bem, o crédito pode ser
emprestado e repassado a vizinhos, amigos e
familiares.

Desse modo, ao se emprestar 0 nome para
outro, a pessoa que recebeu essa dadiva passa a ter
uma “obrigacdo” que vai para além do pagamento.
Essa obrigacdo se inscreve no préprio bem
adquirido, tal qual um presente, que carrega em si, a
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marca da confianga que o amigo ou parente lhe
depositou. Assim, o empréstimo do nome e seu
devido pagamento acabam por estreitar os lacos de
confianca e amizade entre vizinhos e parentes,
mantendo o sistema de dadiva em circulacdo (Barros
& Rocha, 2009).

A necessidade da reciprocidade é implicita,
ndo dita, presente para ambos, marcada por um novo
laco de obrigagdo na relagdo entre ambos, a divida a
ser paga e a divida social. A divida a ser paga ¢ a
divida objetiva, aquela que ndo se discute, ela
simplesmente deve ser honrada. A divida social é a
divida do favor, da liberdade acorrentada de Peixoto
Junior (2004). O donatario sempre devera um favor
ao doador e ele ndo podera se esquecer disso. Existe
a indicacdo de que ndo cumprir qualquer aspecto da
divida significa dor moral para ambos, isso €, 0
doador tem sua confianca abalada e o donatério sente
que a rompeu. “Se a gente nao tiver condi¢des de
pagar e a pessoa ndo puder pagar a gente, ne? Para
0s dois lados ia ser ruim” (E11). “Ela me disse que
ndo pagou em dia e que a consciéncia dela ficou
doendo de ndo me pagar, né? Porque a gente aqui €
assim, a gente considera a pessoa na frente, a gente
déi por aquela pessoa ndo ter recebido, né? ” (E4).

Foi percebido que a reciprocidade nédo €
esperada pela troca de itens iguais, dinheiro por
dinheiro, por exemplo, ela parece cumprir seu papel
por outros caminhos para estes idosos. “Sei que se eu
precisar eu posso contar com ela, é a Unica filha que
vem aqui quase todo dia, me ajuda a limpar a casa, a
lavar roupa” (E7). E por meio das coisas simples, da
atencdo, da presenca, da acdo cotidiana que esses
idosos valorizam as pessoas que estdo a sua volta.
Participar de suas vidas envolve a participagdo nas
tarefas e necessidades cotidianas, indo ao encontro
do pensamento de Temple & Chabal (1995),
reforcando o vinculo social e cumprindo a
reciprocidade. Trata-se de um circulo virtuoso,
guanto mais presenca e acdo na vida daquele idoso,
mais aquela pessoa merece a dadiva de seu nome,
mais ela pratica reciprocidade.

Em suma, ao emprestar o0 nome, tendo em
vista 0 contexto em que vivem com escassos
recursos, estes idosos ndo esperam retribuicdes
financeiras, eles sabem que os donatérios nédo
poderdo fazé-lo. Eles esperam a reciprocidade da
dadiva por meio do afeto, isto é tdo importante
guanto a honra ao pagamento da divida. Se os
beneficiarios da dadiva sdo os familiares, a presenca
e 0 apoio nas mais diversas vivéncias desse idoso é
0 esperado. Se o beneficiario € um amigo, a mais
sincera amizade, permeada pelo sentimento de
gratiddo, € a retribuicdo perfeita. Estes idosos doam
solidariedade e generosidade, expressos por meio da
dadiva do nome e esperam apenas que OS
sentimentos positivos retornem.

Ganha relevo nessa discussdo a questdo do
compartilhamento. Percebeu-se no contexto dos
idosos de baixa renda pesquisados, tal como
apontado por Sarti (1996), que a partir do
empréstimo do nome estabelecem-se vinculos que
fomentam o compartilhamento de objetos que
acabam por reforcar as relagdes sociais, uma vez que
esses bens podem ser dados, devolvidos, vendidos,
emprestados ou utilizados conjuntamente por meio
de diversos arranjos possiveis. Porém, a dadiva pode
levar a “custos” pelos atores envolvidos, questdo a
ser discutida na proxima secao.

4.3 O “Custo” da Dadiva

A sociedade brasileira é relacional, e, por
isso, a rede de relagdes acaba assumindo um papel
relevante no cotidiano das pessoas. Estar disponivel
para ajudar o outro em suas necessidades ou
problemas financeiros torna-se uma atitude
esperada, no entanto, ao se realizar tal ato, pode-se
adquirir um problema. Afinal, esse “duplo papel nas
questdes financeiras: de um lado, ajudam a resolver
problemas financeiros; de outro, criam problemas
financeiros” (Mattoso, 2005, p. 37).

Eu lembro que fui comprar um notebook,
ai ela... ndo sei, tem pessoas que eles
conseguem ter um dominio sobre vocé,
que ela acabou comprando uma
impressora e um notebook e ndo pagou.
Meu nome foi para o SPC (ES).

Ao “emprestar 0 nome”, empresta-se a Si
mesmo, assim como a dadiva, quem doa alguma
coisa a alguém doa a si proprio. Ao doar-se, assume-
se um risco inerente a essa transacdo simbdlica do
crédito. O risco de o beneficiario da dadiva néo
honrar o compromisso e retribuir pagando pela
divida, o que implicaria em “sujar” o nome e perder
o crédito. E tal perda significa abafar a autonomia e
ser excluido do mercado (Barros e Rocha, 2009).
“Meu nome esta no SPC até hoje. Eu ndo consegui
pagar. Eu cobrei varias vezes, mas ndo adiantou.
Depois disso a amizade acabou” (E13). Ser excluido
do mercado pode adquirir contornos ainda mais
fortes em uma cidade tdo pequena, onde 0s
relacionamentos s&o ainda mais proximos.

Assim, percebeu-se que ndo honrar
significa a quebra de toda a relagdo com o donatério
e uma grande dor de cabeca ao doador, que devera
“se virar” para assumir o compromisso deixado de
lado. A exclusdo do mercado de crédito ndo é apenas
do doador em uma cidade pequena, mas do donatéario
também. Ainda que seu nome nao esteja conectado a
divida, os moradores sabem, “o povo todo sabe que
ela ndo paga, ninguém empresta” (E23), o que
dificulta a aquisi¢do de novos empréstimos por parte
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do donatario. O nome nédo sera uma dadiva que sera
recebida tdo facilmente outra vez por aquele que
desonrou o doador.

Em adicdo, quando questionados sobre o
esforco para pagarem a divida de terceiros, em
beneficio de terem seus nomes “limpos” novamente,
eles respondem: “A gente vai s6 juntando, mas o juro
vai s6 aumentando. Mas eu ndo vou deixar de comer,
eu ndo vou deixar de vestir, eu ndo vou deixar de
cuidar do béasico na minha vida para pagar. Até
porque os juros sdo exorbitantes, né? ” (E23). Estes
idosos sdo de baixa renda, muitas vezes ndo
possuindo qualquer quantia para despesas extras.
Assumir o custo de uma divida que ndo é deles
representa um grande impacto em seus or¢amentos.
Neste caso, o custo é objetivo, é quantificavel, mas
ndo se trata apenas desse tipo de custo. Logo, 0 custo
é objetivo, relacional e social também.

A consequéncia imediata de ficar
inadimplente é o aspecto pratico de ndo poder
comprar um bem a crédito. O “nome sujo”, neste
caso, tem por consequéncia imediata a exclusdo do
crédito formal, que pela legislacdo atual, pode durar
por cinco anos (Chauvel e Mattos, 2016). Entretanto,
0 problema ndo esta limitado a isso, pois existe a
vergonha de estar nessa situacdo. S&o as
consequéncias “existenciais mais profundas — perder
a identidade — passar a depender dos outros”
(Mattoso, 2005, p. 164). “Nunca mais empresto”
(E27) é o trecho que que mais se escutou no campo
guando a promessa nédo se cumpre, quando a relacdo
é quebrada e o custo é transferido a quem ndo
usufruiu de qualquer bem. A “mancha” que se forma
no nome de um mal pagador se espalha por uma
comunidade, que parece compartilhar o desaforo do
custo assumido pelo doador.

E importante frisar que o risco do
empréstimo para estes idosos envolve areas muito
sensiveis, desde as despesas simples do cotidiano,
como as contas de agua, luz, telefone, impostos, até
as despesas atreladas a manutencgéo da vida, como os
gastos com medicamentos, médicos, alimentacéo,
locomogdo, abrigo e protecdo, como foi observado
no campo. N&o honrar a divida impacta fortemente
no estilo de vida deles, que muitas vezes ndo
possuem o dinheiro necessario para arcar com o
valor ndo pago pelo donatéario da dadiva.

Nesse contexto, os riscos sdo fisicos e
psicolégicos, a preocupagdo com 0 pagamento da
divida, a vergonha e as constantes cobrangas
provocam algum grau de abalo mental nestes idosos,
que demonstram muita preocupagéo e zelo com 0s
pagamentos em dia.

Finalmente, a partir das analises realizadas,
o artigo focard nas consideracdes finais.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao chegar a secdo de consideraces finais,
é possivel tecer comentéarios de cunho conclusivo
acerca do trabalho. Entre eles, deve-se salientar que
a dadiva do nome vai além do pagamento correto. O
pagamento correto parece ser expectativa de ambas
as partes sob qualquer tipo de acordo, seja ele formal
ou ndo. A partir da discussdo proposta, foi possivel
notar que estes idosos possuem muito orgulho ao
falarem dos pagamentos em dia. A dadiva abarca ndo
s0 a objetividade do ato de pagar. Ela vai mais fundo,
penetra sobre o subjetivo, transformando algo
singular e Unico, os afetos, os lacos, as emocdes, em
algo palpavel como o empréstimo do nome. O nome
é doado com afeto, como parte de alguém, é a doacédo
de parte de alguém. Nao pagar ja seria inaceitavel,
mas néo reconhecer o valor dessa doagdo de parte do
outro é ainda mais grave, é preciso ser eternamente
grato. Parece ser preciso pagar “a altura” algum dia
e ainda assim, reconhecer que a divida é eterna pela
unicidade do ato.

No mesmo sentido, a dadiva do nome é doar
parte desse significado para o outro, que na divida,
assume parte do doador, afinal o empréstimo levou
0 doador para o ato e todo o significado do seu nome.
Esta € uma maneira pela qual se posicionam no
mercado de crédito, respondendo ao primeiro
objetivo especifico desta pesquisa. E por meio da
dadiva que expressam o seu valor, a sua utilidade, se
sentem bem e felizes por poder fazé-lo. O
empréstimo de um bem tdo valioso quanto 0 nome
para essas pessoas € apenas 0 primeiro degrau na
tomada de crédito, o que aumenta o impacto da
figura do idoso no mercado de crédito,
especialmente na baixa renda.

Né&o é escusado afirmar que essa dinamica
fortalece as relagBes familiares, os vinculos de
amizade, 0 senso de pertenca a uma comunidade,
cumprindo o objetivo fim da dadiva. Esta percepcéao
cumpre o segundo objetivo especifico deste trabalho,
isso é, a assimilagdo da maneira pela qual estes
idosos esperam a devolutiva das relagfes sociais em
um contexto em que se inserem como tomadores de
crédito.

Ao se emprestarem, como primeiro passo
da obtencdo de créedito, esses idosos de baixa renda
assumem riscos que parecem ser tanto fisicos como
psicologicos. Fisicos porque coloca em xeque a
capacidade desse idoso em conseguir arcar com as
despesas béasicas como alimentacdo e gastos
relacionados a saude. E psicolégico também porque
esta atrelado a preocupagdo em manter 0s
pagamentos em dia. Assim, a dadiva ndo honrada
representa impactos a sadde do idoso, 0 que permite
compreender parte da dimensdo dos impactos da
tomada de crédito para terceiros a partir desses
idosos - ultimo objetivo especifico deste trabalho.
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Frente a essas reflexdes, este trabalho
buscou compreender como o consumo de crédito se
expressa como dadiva, ao se analisar a perspectiva
de idosos de baixa renda. No ciclo relacional desses
idosos, o ato de doar, receber e retribuir nem sempre
é o laco que se faz entre doador e donatério, isso
porque: a dadiva é vivida em comunidade, seus
efeitos sdo anunciados, a quebra de qualquer parte do
ciclo representa um ato contra a propria comunidade
e ndo apenas com o idoso prejudicado. Essas pessoas
se unem para ter acesso a um mercado de crédito
exigente, que ndo é justo com todos. Elas precisam
estar unidas em suas vulnerabilidades, pobres,
idosos, desempregados, doentes ou qualquer que seja
0 elemento que diminua seu poder de acesso ao
crédito. Quebrar este ciclo social significa um
atentado a dadiva coletiva, local em que um nome é
mais do que um nome, é um elemento do escopo
social que salva e melhora vidas. Ainda que esses
idosos ndo sejam formalmente instituicGes
financeiras, eles participam em termos simbolicos,
do mercado e consumo de crédito ao cumprirem seu
papel social com maestria durante a vida na baixa
renda.

E importante ressaltar que os resultados do
estudo trazem a baila alguns elementos que
compdem avangos importantes no tocante as
tematicas da dadiva, consumo de crédito e idosos de
baixa renda. Em primeiro lugar, é possivel levar em
conta que, ao articular esses temas trabalhados em
uma perspectiva cultural e socialmente construida da
vida cotidiana dos atores, isso ja se constitui uma
contribuicdo que ndo pode passar despercebida. Em
segundo lugar, no que tange a dadiva, o estudo
avanca no entendimento da dadiva na dética do
consumo de crédito, algo que ultrapassa o limite dos
trabalhos que se limitavam o consumo de bens.
Ademais, os resultados discutidos descortinam a
questdo do “custo” e o “risco” da dadiva, elementos
pouco presentes no relato de outros trabalhos que
contemplaram a tematica. O trabalho ainda contribui
para trazer para campo do consumo discursos
proferidos por individuos de ‘“carne e 0sso”
coletados por pesquisadores que buscaram uma
imersdo efetiva e profunda na realidade dos sujeitos
investigados.

No que se refere as implicacGes gerenciais,
o0s resultados do trabalho ajudam a ratificar a ideia
de que organizacdes dedicadas a oferecer produtos e
servicos para o publico idoso, principalmente
aqueles de baixa renda, precisam lancar méo das
caracteristicas que compGe esse grupo. Ofertantes de
crédito, bancos, financeiras, entre outras, precisam
alinhar suas estratégias de comunicacdo e
relacionamento aos significados construidos pelos
idosos, conforme apresentado e discutido aqui. Por
outro lado, os formuladores e implementadores de
politicas publicas voltadas aos idosos também

podem se cercar desses elementos para aumentar a
eficacia de suas agdes visando diminuir as
disfuncdes e assimetrias presentes nas relacdes entre
governo, empresas e cidadaos.

Nesse ponto, torna-se pertinente apontar
algumas limitacGes acerca do trabalho. Em primeiro
lugar, os resultados desta investigacdo podem se
restringir ao contexto desses idosos, localizados
geograficamente e com historias de vida muito
particulares. Atrelada a essa questdo, ndo se pode
deixar de mencionar que um estudo de cunho
etnografico a ser conduzido por pesquisadores pouco
experientes nesse campo também se constitui uma
limitacdo relevante. Para mitigar essa limitacdo, os
pesquisadores buscaram, ao longo de todo o
trabalho, manter-se fiel aos preceitos basicos desse
método classico do campo da antropologia mas que,
por outro lado, vem se mostrando cada vez mais
promissor para 0 campo dos estudos do consumo.
Pode ser citada também como uma limitacdo
relevante a auséncia de outros estudos que
contemplaram a articulacdo entre as teméticas, o que
dificultou a comparagao e uma melhor discussdo dos
resultados.

Por fim, considerando-se a caracteristica
exploratéria da pesquisa aliada a perspectiva
indutiva que norteou o estudo, sugere-se que novas
pesquisas levem em consideracdo o impacto da
pratica da dadiva sob outras éticas tanto no que tange
a outros estratos de consumidores de baixa renda
como também em outros contextos culturais. Outras
questbes que emergiram ao longo da anélise podem
servir de ponto de partida para outras investigacdes
como, por exemplo, os efeitos na salde do idoso,
haja vista a constante inser¢do social que a dadiva
relacionada ao crédito proporciona. A comparacao
da prética da dadiva no contexto de crédito em outros
contextos como em comunidades de baixa renda ou
em “tribos” de consumo especificas, podem oferecer
outros insights que contribuam para o avanco do
conhecimento no campo do consumo.

REFERENCIAS

Alves, G. L. C.; Stucchi, B. O.; Mahmoud, R.;
Nascimento, B.; Sampaio, Y. & Bacha, M. L.
(2013). Baixa renda: endividamento e compreensao
de noticias econémicas. Inovcom, 5(2), pp. 38-51.

Appadurai, A. (2008). A vida social das coisas: as
mercadorias sob uma perspectiva cultural. Niteroi:
Editora da Universidade Federal Fluminense.

Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa
(ABEP). (2016). Critério de Classificacdo
Econbmica Brasil. Recuperado em 17 abril, 2017,
de

ASSIMOS/ ALMEIDA
BATINGA/ PINTO

926

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sao Paulo, Brasil. Edi¢ao Especial v.17n.6. Novembro 2018



O Consumo de Crédito como Expressao da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

http://www.abep.org/Servicos/Download.aspx?id=0
9&p=ch

Barbosa, L. (1996). Cultura administrativa: uma
nova perspectiva das relac@es entre antropologia e
administracdo. Revista de Administracéo de
Empresas, 36(4), pp. 6-19.

Barbosa, L. (2004). Sociedade de Consumo (1a
ed.). Rio de Janeiro: Jorge Zahar Editora.

Bardin, L. (2015). Analise de Contetido. S&o Paulo:
Edigdes 70.

Barros, C.; Rocha, E. (2009). Logica de consumo
em um grupo de camadas populares: uma visao
antropoldgica de significados culturais. In;
ROCHA, A.; SILVA, J. Consumo na base da
piramide: estudos brasileiros. Rio de Janeiro:
Mauad X.

Bauer, M. W., & Gaskell, G. (2003). Pesquisa
qualitativa com texto imagem e som: um manual
pratico. Rio de Janeiro: VVozes.

Bavel, R. V., & Trujillo, L. S. (2003).
Understandings of Consumerism in Chile. Journal
of Consumer Culture, 3(3), pp. 343-362.

Belk, R. W.; Wallendorf, M. & Sherry, J. (1989).
The Sacred and the Profane in Consumer Behavior:
Theodicy on the Odyssey. Journal of Consumer
Research, 16(1), pp. 1-39.

Bensa, A. (2006). Compter les dons: €"changes non
marchands et pratiques comptables en Nouvelle-
Cale”donie Kanak contemporain. Em N. Coquery,
& F. W. Menant, Ecrire, compter, mesurer: vers
une histoire des rationalite’s pratiques. (pp. 79-
112). Paris: Rue d’Ulm.

Bernthal, M. J., Crockett, D., & Rose, R. L. (2005).
Credit Cards as Lifestyle Facilitators. Journal of
Consumer Research, 32(1), pp. 130-145.

Bosi, A. (1987). “Plural, mas néo cadtico”. In:
BOSI, A.. Cultura Brasileira. Sdo Paulo: Atica.

Brian, E. (2009). Comment tremble la main
invisible. In Incertitude et marche’s. Paris:
Springer.

Britto da Motta, A. (2009). Violéncia contra as
mulheres idosas: questdo feminista ou questao de
género. LASA (pp. 1-13). Rio de Janeiro:
Associacao de Estudos Latinos Americanos.

Brusky, B. & Fortuna, J. P. (2002). Entendendo a
demanda para as microfinangas no Brasil: um
estudo qualitativo em duas cidades. Rio de Janeiro:
BNDES.

Caillé, A. (2002). Introducéo: o terceiro paradigma.
In: Antropologia do dom: o terceiro paradigma.
Petropolis: Vozes.

Castro, A. P., Guilam, M. C,, Sousa, E. S., &
Marcondes, W. B. (2013). Violéncia na velhice:
abordagens em periddicos nacionais indexados.
Ciéncia & Saude Coletiva, 18(5), pp. 1282-1292.

Chauvel, M. A.; Mattos, M. P. A. Z. (2016).
Consumidores de Baixa Renda: Uma revisao dos
achados de estudos feitos no Brasil. Cadernos
Ebape.Br, 6(2), pp. 1-17.

Cooper, D. R., & Schindler, P. S. (2016). Métodos
de Pesquisa em Administrac¢do (12 ed.). Sdo Paulo:
Bookman.

DaMatta, R. (1997). A Casa e a Rua: Espaco,
cidadania, mulher e morte no Brasil. 5% ed. Rio de
Janeiro: Rocco.

Devlin, J. F., Ennew, C. T., & Sekhon, H. S.
(2015). Trust in financial services: Retrospect and
prospect. Journal of Financial Services Marketing,
20(4), pp. 234-245.

Donnel, B. & Aaker, J. (2006), Bridging the
Culture Chasm: Ensuring That Consumers Are
Healthy, Wealthy and Wise. Journal of Public
Policy and Marketing, 25(1), pp. 53-66.

Fox, R. W. & Lears, T. J. J. (1983), The Culture of
Consumption: Critical Essays in American History,
1880-1980, New York: Pantheon Books.

Franga, G. F. & Dzmira, S. (1999). Economia
Solidaria e Dadiva. O & S, 6(14), pp. 141-183.

Garvey, A. M., Germann, F., & Bolton, L. E.
(2015). Performance Brand Placebos: How Brands
Improve Performance and Consumers Take the
Credit. Journal of Consumer Research, 42(6), pp.
931-951.

Geertz, C. (2008). A interpretacdo das culturas.
Rio de Janeiro: LTC.

Godbout, J. T. (1998). Introducéo a dadiva. Rev.
Brasileira de Ciéncias Sociais, 13(38), pp. 39-52.

Godbout, J. T. (1999). O espirito da dadiva. Rio de
Janeiro: Fundacédo Getulio Vargas.

ASSIMOS/ ALMEIDA
BATINGA/ PINTO

927

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sao Paulo, Brasil. Edi¢ao Especial v.17n.6. Novembro 2018



O Consumo de Crédito como Expressao da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

Godelier, M. (2001). O enigma do dom. Rio de
Janeiro: Civilizacdo Brasileira.

Graeber, D. (2011). Consumption. Current
Antropology, 52(4), pp. 489-511.

Hemais, M. W., & Casotti, L. M. (2017). Por que
Reclamar? Melhoria de Autoestima e Cidadania de
um Grupo de Baixa Renda a Partir dos Servigos de
uma Agéncia de Defesa do Consumidor. REAd.
Revista Eletronica de Administracéo, 23(2), 83-
100.

Holanda, S. B. (1995). Raizes do Brasil. Sdo Paulo:
Companhia das Letras.

Horl, J. (2007). The social construction of violence
in old age. The Journal of Adult Protection, 9(1),
pp. 33-38.

L’Estoile, B. (2014). “Money Is Good, but a Friend
Is Better”: Uncertainty, Orientation to the Future,
and “the Economy”. Current Anthropolog, 55(9),
pp. 62-73.

Langley, P. (2014). Consuming credit.
Consumption Markets & Culture, 17(5), pp. 417-
428.

Langley, P. (2014a). Equipping entrepreneurs:
consuming credit and credit scores. Consumption
Markets & Culture, 17(5), pp. 448-467.

Laraia, R. B. (2002). Cultura, um conceito
antropolégico (1a ed.). Rio de Janeiro: Zahar.

Laval, C. (2006). Les deux crises de 1’éducation. La
Revue du Mauss, 28, pp. 96-115.

Lazzarato, M. (2012). The Making of the Indebted
Man. New York: MIT Press.

Malinowski, B. (1984). Argonautas do Pacifico
Oriental: um relato do empreendimento e da
aventura dos nativos nos arquipélagos da Nova
Guiné Melanésia. Sdo Paulo: Abril Cultural.

Mattoso, C. (2005). Me empresta seu nome? Um
estudo sobre os consumidores pobres e seus
problemas financeiros. Rio de Janeiro: Mauad.

Maurer, B. (2014). Postscript: is there money in
credit? Consumption Markets and Culture, 17(5),
pp. 512-518.

Maurer, B., Nelms, T. C., & Rea, S. C. (2013).
‘Bridges to cash’: channelling. Journal of the Royal
Anthropological Institute, 19, pp. 52-74.

Maurer, B., Nelms, T. C., & Swartz, L. (2013).
““When perhaps the real problem is money itself!’’:
the practical materiality of Bitcoin. Social
Semiotics, 23(2), pp. 1-17.

Mauss, M. (2003). Ensaio Sobre a Dadiva, Forma e
Razdo da Troca nas Sociedades Arcaicas. In:
Mauss, M. Sociologia e Antropologia. S&o Paulo:
Cosac Naify.

McCracken, G. (2003). Cultura e Consumo. Rio de
Janeiro: Mauad.

McCracken, G. (2007). Cultura e Consumo: Uma
explicacdo tedrica da estrutura e do movimento do
significado cultural dos bens de consumo. Rev. de
Administracdo de Empresas, 47(1), pp. 99-115.

Migueles, C. (Org.) (2007). Antropologia do
Consumo: Casos Brasileiros. (Introducdo, pp. 09-
23). Rio de Janeiro, FGV.

Miller, D. (2007). Consumo como Cultura Material.
Horizontes Antropolégicos, 13(28), pp. 33-63.

Minussi, J. A., Damacena, C., & Jr., N. W. (2002).
Um Modelo de Previséo de Solvéncia Utilizando
Regressdo Logistica. RAC, 6(3), pp. 109-128.

Moraes, R. (2003). Uma tempestade de luz: a
compreensdo possibilitada pela anélise textual
discursiva. Ciéncia & Educacéo, 9(2), pp. 191-211.

Moraes, R, Galiazzi, M. C. (2006). Analise textual
discursiva: processo construido de multiplas faces.
Ciéncia & Educacéo, 12(1), pp. 117-128.

Moraes, R; Galiazzi, M. C. (2011). Analise Textual
Discursiva. ljui: Unijui.

Morgan, G. (2007). Paradigmas, metaforas e
resolucdo de quebra-cabecas na teoria das
organizagbes. Em M. P. Caldas, & C. O. Bertero,
Teoria das organizagdes (pp. 12-33). Sdo Paulo:
Atlas.

Moschis, G. P., Mosteller, J., & Fatt, C. K. (2011).
Research Frontiers on Older Consumers'
Vulnerability. Journal of Consumer Affairs, 45(3),
pp. 467-491.

Natt, E. D. M., Barbosa, B. F., Vieira, F. G.D., &
Carrieri, A. P. (2017). Baixa Renda: O Consumo
Simbdlico e o Comércio Informal de Acessorios

ASSIMOS/ ALMEIDA 928

BATINGA/ PINTO

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sao Paulo, Brasil. Edi¢ao Especial v.17n.6. Novembro 2018



O Consumo de Crédito como Expressao da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

Femininos. Revista Administragdo em Dialogo,
19(1), 138-163.

Neill, L. S. (2014). The place of debt in establishing
identity and self-worth in transitional life phases:
young home leavers and credit. International
Journal of Consumer Culture, 38(1), pp. 69-74.

Nepomuceno, M., & Laroche, M. (2015). The
impact of materialism and anti-consumption
lifestyles on personal debt and account balances.
Journal of Business Research, 68, pp. 654-664.

Nogami, V. K. C., Vieira, F. G. D., & Veloso, A. R.
(2018). Conceito de Inovacdo no Mercado de Baixa
Renda . Revista Brasileira de Gestéo de Negdcios,
20(1), 127-149.

Ossandon, J. (2014). Sowing consumers in the
garden of mass retailing in Chile. Consumption
Markets & Culture, 17(5), pp. 429-447.

Oumlil, A. B., & Williams, A. J. (2011). Financial
services and the elderly poor: Development and
implementation of sustainable intervention
strategies. Journal of Financial Services Marketing,
15(4), pp. 274-286.

Payne, C. (2012). The Consumer, Credit and
Neoliberalism. Londres: Routledge.

Peixoto Junior, C. A. (2004). Sujeicédo e )
singularidade nos processos de subjetivacdo. Agora
7(1), pp. 23-38.

Pefialoza, L., & Barnhart, M. (2011). Living U.S.
Capitalism: The Normalization of Credit/Debt.
Journal of Consumer Research, 38(4), pp. 743-762.

Pefialoza, L., & Barnhart, M. (2011). Living U.S.
Capitalism: The Normalization of Credit/Debt.
Journal of Consumer Research, 38(4), pp. 743-762.

Pereira, C. R. & Strehlau, S. (2012). A Dadiva na
Divida: um Estudo sobre o Endividamento
Familiar. V EMA (pp. 1-14). Curitiba: ANPAD.

Pulina, M. (2010). Consumer behaviour in the
credit card market: a banking case study.
International Journal of Consumer Studies, 35(1),
pp. 86-94.

Redfield, R. (1965). The little community. . Em R.
Redfield, The little community and peasant society
and culture (pp. 1-168). Chicago: University of
Chicago Press.

Rocha, E. P. Q. (2000). Totem e consumo: um
estudo antropoldgico de antncios publicitarios. Rio
de Janeiro: Rev. ALCEU (PUC-RIO), 1(1), pp. 18-
37.

Sarti, C. A. (1996). A Familia como Espelho: um
estudo sobre a moral dos pobres. Campinas-SP:
Autores Associados.

Serva, M. (1993). O fendmeno das organizacGes
substantivas. Revista de Administracdo de
Empresas, 33(2), pp. 36-43.

Servico de Protecdo ao Crédito (SPC) (2016).
Nuamero de idosos inadimplentes cresce acima da
média, mostra SPC Brasil. Recuperado em 17 abril,
2017, de
https://www.spcbrasil.org.br/uploads/st_imprensa/r
elease_inadimplencia_na_terceira_idade.pdf

Sharma, E., & Keller, P. A. (2014). A Dollar Saved
is not a Dollar Earned: Financial. Advances in
Consumer Research, 42, pp. 151-155.

Silva, J. C. P., & Rabélo Neto, A. (2018).
Determinantes da Decisdo de Compra da Baixa
Renda . Revista Pensamento Contemporaneo em
Administracéo, 12(1), 89-104.

Temple, D. (1998). Les structures élémentaires de
la réciprocité. Revue du Mauss, 12, pp. 234-242.

Temple, D.; & Chabal, M. (1995). La réciprocité et
la naissance des valeurs humaines. Paris,
L'Harmattan.

Vergara, S. C., & Caldas, M. P. (2005). Paradigma
Interpretativista: a busca da superacdo do
objetivismo. RAE, 45(4), pp. 53-57.

Villareal, M. (2014). Regimes of Value in Mexican
Household Financial Practices. Current
Anthropology, 55(9), pp. 30-39.

Vizeu, F. (2009). ContribuicGes da Sociologia da
Dédiva aos Estudos sobre Organizagdes
Substantivas. O & S, 16(50), pp. 409-427.

Vohs, K. D., Mogilner, C., Newman, G., & Aaker,
J. (2012). Reminders of Money Focus People on
What’S Functional. Advances in Consumer
Research, 40, pp. 121-124.

Xiao, J. J., Sorhaindo, B., & Garman, E. T. (2006).
Financial behaviours of consumers in credit
counselling. Journal of International of Consumer
Studies, 30(2), pp. 108-121.

ASSIMOS/ ALMEIDA
BATINGA/ PINTO

929

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
Revista Brasileira de Marketing - ReMark
Sao Paulo, Brasil. Edi¢ao Especial v.17n.6. Novembro 2018



O Consumo de Crédito como Expressao da Dadiva Sob a Perspectiva de Idosos de Baixa Renda

Wolfinbarger, M. F. (1990). Motivations and
Symbolism in Gift-Giving Behavior. Advances in
Consumer Research, 17(1), pp. 699-706.

Brazilian Journal of Marketing - BJ]M
ASSIMOS/ ALMEIDA 930 S0 Palo, B '1R]e5\(;1'st~a BéaSlle'lr? d¢i7Ma6rk§tmg —;{el\ggilg
BATINGA/ PINTO ao Paulo, Brasil. Edi¢do Especial v.17n.6. Novembro



