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DOMINACAO FINANCEIRA E CONSUMO DE CREDITO: Uma anélise das
estratégias discursivas de fornecedores de crédito a luz da Anélise Critica do Discurso

1. INTRODUCAO

Este trabalho se direciona ao crédito como reprodutor de Dominacdo Financeira,
visualizando o lugar do consumo ao moldar a economia e a sociedade, bem como produzindo
e governando subjetividades coletivas e individuais, como estrutura que potencializa ou limita
a emancipacdo dos consumidores. Esse direcionamento avanca em relacdo as pesquisas
anteriores sobre consumo de crédito por perceber a responsabilidade das instituicdes
financeiras na naturalizagdo da Dominagdo Financeira ao fornecer (‘“vender”) o empréstimo
consignado como uma mercadoria vendavel, na chamada Sociedade de Consumo. Nesse
sentido, restam lacunas tedricas sobre as desigualdades de poder e as exploracfes financeiras
existentes na relacdo entre o consumidor e os bancos. Como evidéncia, quando se observa os
materiais disponiveis no site de algumas instituicdes financeiras sobre educacdo financeira,
visando precaver tais abusos, nota-se que alguns bancos se posicionam apenas como parceiros
dos seus clientes, e reconhecem que as pessoas podem ser vitimas dos seus amigos,
cuidadores domiciliares e familiares (Bank of American Fork, 2014), sem cogitar as
instituicdes financeiras como promotoras de abusos financeiros. Em uma das paginas, uma
frase chama a ateng@o: “o banco amigo [...] [do cliente] vai combater esse problema” (Bank of
American Fork, 2014), ou a maneira mais Util para enfrentar o problema é consumindo “o
produto bancéario Prime Plus Elder Care, que sdo os olhos e ouvidos para clientes e suas
familias aliviarem o fardo da complicada gestdo do crédito” (Freedman, 2017). Isso sugere
que a propria Dominacdo Financeira tem se tornado uma mercadoria vendavel numa
Sociedade de Consumo.

A despeito desse cenario, vale esclarecer também alguns pontos fundamentais
utilizados nesse estudo. O primeiro deles é que o tema é discutido frente a contemporaneidade
da sociedade, denominada por Bauman (2008) como Sociedade de Consumo, referindo-se ao
papel central que o consumo assume na vida das pessoas, guiando e moldando seus destinos.
Em relacdo a Dominacdo Financeira, ela aparece por intermédio da naturalizagdo da ordem,
nos assuntos relacionados, por exemplo, ao mercado de crédito, como os lucros absurdos
alcancados pelo sistema bancério. Ela ainda se expressa na definicdo de normas relacionadas
ao crédito que acabam por determinar os destinos das sociedades, embora carregue a inercia
cognitiva, concebendo a dominag¢do como Unica e verdadeira, ou seja, é preciso ser dominado
para obter a ordem e o progresso, por exemplo, na definicdo de limites de juros exorbitantes
nesse mercado (Grin, 2007; 2013). Sobre o consumo de crédito, ele é percebido nessa
pesquisa por meio de sua capacidade paradoxal, isso €, enquanto liberdade ou aprisionamento
pandptico do consumidor (Bernthal, Crockett, & Rose, 2005).

Para tal intento, por meio de entrevistas com as instituicdes bancérias conhecidas por
liderar o ranking dos maiores lucros auferidos, optou-se por trabalhar com o empréstimo
consignado. Trata-se de uma modalidade conhecida no Brasil e vantajosa para as instituicoes
financeiras, ja& que o desconto em folha, praticamente, garante a inadimpléncia préximo ou
igual a zero. Frente a essas questdes, esse trabalho tem como objetivo geral: realizar uma
analise da construcéo discursiva dos fornecedores de empréstimo consignado a luz da Anélise
Critica do Discurso faircloughtiana. Em termos de objetivos especificos, buscou-se: 1)
apresentar os aspectos linguisticos dos discursos dos fornecedores de empréstimo consignado
orientados pela perspectiva dialdgica entre a teoria e as praticas sociais do objeto de estudo; 2)
identificar as estratégias discursivas que legitimam o controle e naturalizam a ordem social
das relacbes de desigualdade desse mercado; 3) analisar as estratégias utilizadas para
mascarar a dominacdo e o poder que alimentam a esfera publica e privada da relacdo de
desigualdade entre consumidor e instituigcdes financeiras.



Em termos de justificativas, o marketing ainda desconsidera muito o que poderia ser
pesquisado sobre as disfuncbes que ele provoca, com debates anteriores pautados, em sua
maioria, em metodologias sem énfase critica e pesando mais as implicacbes gerenciais
(Oliveira, Ayrosa, & Sauerbronn, 2016). Além disso, embora seja antigo o debate que o
marketing atue na melhoria de problemas da qual ajuda a construir (Laczniak, Lusch, &
Murphy, 1979; MacKay, 1997), algumas disfuncBes de suas praticas persistem em uma
parcela de investigacbes que desequilibram a relacdo entre o bem-estar financeiro da
sociedade e os lucros das organizacGes, promovendo uma miopia de panaceias do marketing
(Badot & Cova, 2008). E, apesar da explosdo de estudos que tendem atenuar esse cenario,
uma boa parcela ainda pesam maior regulagcéo de mercado (Parker, Roper, & Medway, 2015),
empoderando mais a estrutura que o sujeito (Daunt & Greer, 2016). Essa legitimidade dada a
regulacdo de mercado, como uma forma de ordem e progresso para o bem comum, s6
confirma a naturalizacdo da Dominagdo Financeira pela prépria academia, o que reforca a
justificativa desse estudo, que se diferencia dessa perspectiva. Adiante, 0 consumo de crédito,
por si s0, é digno de receber maior zelo critico pelos pesquisadores (Langley, 2014).

Finalmente, esse trabalho estd organizado em cinco secfes. Além dessa inicial -
relativa a introducdo, a segunda secdo segue apresentando as conexdes entre a Sociedade de
Consumo, a Dominacdo Financeira, 0 Consumo de Crédito e o Empréstimo Consignado. Na
sequéncia, € exposta a metodologia, dando énfase a Andlise Critica do Discurso
faircloughtiana. Na analise dos dados, sdo apresentados os marcadores de discurso que
suavizam a assimetria de poder entre os consumidores e a instituicdo financeira, a dominacgéo
financeira como resultado de um processo consciente e o discurso mercantilizado e
“marketizado” do crédito consignado. O artigo € encerrado apresentando as conclusdes,
momento no qual se apontam reflexdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 A Sociedade de Consumo

A sociedade contemporanea € rotulada por Bauman (2008) como Sociedade de
Consumo, ja que, embora todas as demais sociedades também tenham consumido, 0s
predecessores formavam na fase industrial uma sociedade que se guiava por questdes relativas
a producdo, ao passo que, no estagio atual, a sociedade enquadra seus membros na condicao
de consumidores. Oliveira e Tomazetti (2012) destacam que, ao participar dessa Sociedade,
h& uma cidadania determinada sobre a estruturacdo de estilos de vida individuais, em que o
ato de adquirir produtos segue o de descarta-los. As trocas constantes ocorrem, especialmente,
se 0s consumidores “ndo puderem prestar atencdo ou concentrarem o desejo por muito tempo
em qualquer objeto especifico; isto &, se forem impacientes, impetuosos, inddceis e, acima de
tudo, facilmente instigaveis e também se facilmente perderem o interesse”. Desse modo, a
cultura da “Sociedade de Consumo envolve, sobretudo, o esquecimento, ndo o aprendizado”
(Bauman, 2008, p. 90). Para Mellmann (2003) h& na atualidade, de um lado, o apelo ao
consumo por parte das instituigdes - redes reificadas que reforcam a ideia do consumo como
inevitavel e capazes de fabricar, por vezes, gozos artificiais fantasticos, enquanto, de outro
lado, esta a publicidade dizendo que se pode gozar. Como exemplo, Lipovetsky (2006) cita o
papel do Estado neste controle social do consumo, devido a soberania de seus poderes, ou de
outro modo, da dominagdo. Segundo o autor, isso contribui para o entendimento de que os
individuos estdo, boa parte do tempo, em observacdo para posterior elaboracéo de estratégias
de mercado que os estimulem a consumir. No Brasil, um caso afim € ilustrado, a partir do
discurso do presidente da Republica, em 14/02/2017, durante a cerimbnia de andncio da
liberacéo do saque de contas inativas do FGTS.



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

No discurso oficial, fica clara a justificativa de estimular a sociedade para consumir o
crédito visando injetar o dinheiro na economia. J& a expressdo injetaria dinheiro, no futuro do
pretérito indicativo, geralmente é utilizada para dar sugestdes e fazer pedidos de maneira mais
polida (Masip, 2017), ordenando educadamente a sociedade que coloque o crédito em
circulacdo. Ou seja, a norma que Ihe é imposta pelo Estado é a capacidade e a vontade de
desempenhar o papel de consumidor (Bauman, 2008). Em complemento, os termos “de um
lado” crescimento da economia e, de outro, atendimento as grandes parcelas da sociedade,
mostram que o discurso localiza o interesse desses dois agentes em lados opostos. E quem
seriam essas grandes parcelas da sociedade beneficiadas? Seriam as muitas e muitas familias
endividadas? Nessa situacdo, provavelmente ndo. Pois essa narrativa ndo prevé que a
sociedade endividada tenha a escolha de guardar o dinheiro para uma eventualidade futura.
Entdo, os beneficiarios seriam as muitas e muitas organiza¢des? Provavelmente, se observado
gue o pagamento de uma divida geralmente vai para o cofre das organizacGes financeiras, que
obtiveram lucro superior a 57,7 bilhdes de reais em 2016, quando somados os resultados s6 da
Caixa, Itad, Bradesco, Brasil e Santander (FEEP, 2017).

Por isso, a liberacdo do crédito (por exemplo, o FGTS, o empréstimo consignado,
antecipacdo de 13°) pode carregar também o aprisionamento do consumidor, dando origem a
uma felicidade paradoxal, ja que, nesse caso, a pessoa gozaria de ampla liberdade frente as
imposicdes e ritos coletivos, mas a sua autonomia pessoal traz consigo novas formas de
servidao (Lipovetsky, 2006). Sustentando o paradoxo, o autor entende que o consumo reduziu
as diferencas entre as classes sociais, alimentando-se ao mesmo tempo delas e estimulando a
compulséo pela compra. Oliveira, lkeda e Santos (2004) afirmam haver relacdo entre a
propensdo a compulsividade e o uso do crédito de forma mais intensa no Brasil. Com isso, a
Sociedade de Consumo “parece nos trazer um imperativo de gozo imediato e, nesse sentido,
um dos fenbmenos mais chamativos e potencialmente perigosos com que convivemos hoje é
o crédito financeiro” (Santi, 2015, p. 37). Hobsbawn (1995) acredita que isso foi possivel a
partir do momento em que o mercado passou a vender ndo mais 0 sabonete ou as latas de
sopa, mas o sonho de beleza e de felicidade familiar, fato do qual a publicidade ha muito
tempo tem consciéncia quando ergue suas campanhas a partir da l6gica de que os produtores
tém que competir. Nesse cenario, o importante ndo € distinguir entre bom e ruim, elaborado e
simples, mas no maximo entre o que atraird vendas para mais ou menos pessoas (Hobsbawn,
1995). Essas e outras caracteristicas se desdobram no que Debord (2003) denomina de
Sociedade do Espetaculo, na qual se vé a mercadoria como espetaculo, o proletariado como
sujeito e representacdo, bem como o mercado como produtor de mercadorias para solucionar
os diversos males.

Em adicdo, Gronroos (2009) destaca ‘positivamente’ que a organiza¢do possui dois
tipos de funcionarios de marketing: os de tempo integral, alocados no setor de marketing €, 0s
de tempo parcial que sdo todos os demais funcionérios que, também realizam funcgdes de
marketing nas suas atividades, mesmo estas ndo sendo suas responsabilidades diretas. Nessa
concepgdo, todos os profissionais da organizacdo sdo responséveis pelas estratégias de
Marketing, independente do cargo que ocupam. Esse raciocinio, aliado ao mito da soberania
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de que as empresas devem estar voltadas para os consumidores (Pride & Ferrell, 1993)
legitima a necessidade, por exemplo, da atencdo especial, bom atendimento, promog¢éo (por
exemplo, diferenciacdo de juros), recompensas ao trabalhador por meio da comissao, politica
de trocas de mercadorias, um contato proximo e constante entre organizacao-cliente, além de
demais estratégias comumente encontradas em obras de Marketing de Servicos (Lovelock,
2006), de Relacionamento (Poser, 2005), Essencial (Kotler, 2005) e tantos outros rétulos.
Finalmente, o problema, nesse caso, ndo sao as estratégias em si, mas as disfuncées ocultas
por detras delas, usadas por alguns profissionais de Marketing em tempo parcial ou integral,
pesando mais a performance do negdcio do que o equilibrio na relacdo com o consumidor,
utilizando técnicas sem qualquer escrutinio critico (Tadajewksi, 2010) e controlando o
comportamento do consumidor sem o entendimento do porqué se faz isso (Monieson, 1988)
ou, de outro modo, sem refletir criticamente sobre a funcéo social das organizagdes.

2.2 Dominagdo Financeira numa Sociedade de Consumo ‘de Crédito’

A Dominacdo Financeira ¢ um fendmeno mais amplo do que o simples controle
econdmico da sociedade. Ela aparece, por exemplo, quando as pessoas se escandalizam com
os lucros do sistema bancario, mas fazem pouco para alterar o pre¢o da intermediacao
financeira. Nesse caso, a inercia cognitiva produz a ortodoxia, isso é, a dominacgdo € tida
como Unica e verdadeira. Essa concepcdo socioldgica sugere que a populacdo naturalizou a
dominac&o financeira e qualquer abalo na ordem simbdlica ou protesto social mais eficiente
seria rapidamente neutralizado e controlado pelos intelectuais que a defendem como uma
forma de ordem e progresso, desde que prevalecam o interesse das organizagdes em
detrimento dos consumidores. Pode referir-se, ainda, ao poder dado ao mercado (mercado
como a zona do espago social) para determinar os destinos das sociedades contemporaneas
(Griin, 2007; 2013). Como exemplo, as atuais crises no Brasil influenciam a autonomia
legitimada ao ‘misterioso” mundo das finangas, para definir a politica de crédito (Griin, 2013).
Mas essa reificacdo € antiga. Por exemplo, o setor bancério brasileiro sofreu forte
reestruturacdo com a implantacdo do Plano Real. Antes disso, “as altas taxas de inflacéo
garantiam aos bancos receitas de intermediacédo financeira que surgiam devido aos depoésitos a
vista e as aplicagdes de curto prazo nao sofrerem correcdo monetaria integral” (Martins,
Bortoluzzo, & Lazzarini, 2014, p. 90). Com a inflacdo controlada, a expansdo do crédito
bancario foi a fonte alterativa para gerar novas receitas, aumentando 80,9% entre junho de
1994 e marc¢o de 1995, o que Martins, Bortoluzzo e Lazzarini (2014) chamam de competicao
bancéria, equivalente a ‘quem vende’ mais crédito? Os autores complementam que, em 2008,
a crise financeira originada no mercado de crédito imobiliario norte-americano promoveu um
corte mundial da oferta de crédito, receando inadimpléncia. Mas o governo brasileiro adotou
uma postura anticiclica e fortaleceu os bancos publicos, que apresentaram forte crescimento
da oferta de crédito, nesse periodo, e se tornaram agentes importantes para fazer a economia
reagir ja nos primeiros meses de 2009. A dominacdo surge, portanto, com o crédito como um
instrumento de controle.

Essa arte de governar, presente na concepcao de sociedade das nagdes, pode banalizar
0s desastres e, a0 mesmo tempo, tolerar o sacrificio de algumas pessoas em beneficio do
Estado (Foucault, 2012). A dominagdo, nesse caso, esta presente quando o consumidor se
torna o ponto de referéncia para estratégias de crescimento macico de acesso ao credito, que
embora reduza vulnerabilidades, aliena-o a condigdo de que sempre € necessario governar
para o sujeito (Payne, 2012). Em complemento, o recorrente incentivo ao microcrédito (Vieira
& Barbosa, 2017), embora reduza a pobreza absoluta (ter menos que um minimo
objetivamente definido) ou a relativa (menos que 0s outros na sociedade), pode manter a
dominagdo, pois ndo equilibra as relacdes de poder entre organizagdo-consumidor e nem
soluciona a pobreza subjetiva (pobreza é sentir que ndo se tem o suficiente para seguir
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adiante) (Hagenaars & Vos, 1988; Gonzalez, 2015). Portanto, o0 acesso ao credito para quitar
uma divida, como ilustragdo, embora contribua para atender necessidades essenciais, néo
aumenta o poder aquisitivo do consumidor, sendo insuficiente para diminuir disparidades
socioeconémicas (Birochi & Pozzebon, 2016) por ndo atingir geralmente vulnerabilidades de
capital social e empoderamento (Santos & Carrion, 2009), mantendo barreiras ideoldgicas,
reforcando a mercantilizacdo da pobreza e seus lucros potenciais as organizagdes (Schwittay,
2011; Birochi & Pozzebon, 2016). Acreditar que o crédito € uma forma de movimentar a
economia para 0 governo garantir o bem social a todos, despreza a necessidade do individuo
utilizar sua capacidade propria para reposicdo da justica social, contextualizada
historicamente como luta de classe (Minayo & Souza, 1998).

Essa pratica de sacrificar e alienar algumas pessoas pode ser materializada em
exemplos, como uma pessoa emprestar 0 seu nome para um familiar ou amigo obter crédito
financeiro, mesmo mediante for¢ca ou engano — divida coercitiva (Littwin, 2012) ou, ainda, 0s
problemas decorrentes do fato do idoso ser a faixa etaria mais superendividada no Brasil, em
virtude, principalmente, do empréstimo consignado (Baues, 2008). Em outro exemplo, 0s
consumidores de baixa renda podem sofrer de privacdo financeira, em virtude de salde
precéria, falta de acesso aos recursos e estigmatizacdo social. Estar em desvantagem nesse
dominio muitas vezes se intercepta com outras desvantagens, contribuindo para uma
vulnerabilidade geral em relacdo a dinamica estrutural e relacional do sistema de mercado
(Saatcioglu & Corus, 2014). Além disso, as familias brasileiras estdo cada vez mais
endividadas pelo facil acesso as modalidades de crédito (cheque especial, crédito pessoal,
cartdo de crédito, crédito consignado, e crédito direto ao consumidor) (Bortoluzzi, Boligon,
Hollveg, & Medeiros, 2015). Outra forma de sacrificio € o endividamento do consumidor para
o fortalecimento dos lacos sociais, sendo uma expressdo de dadiva. Nessa situacdo, aquele
que recebeu o crédito “oferta algo para aquele que deu”, por meio de um presente, reforgando
o0 envolvimento das pessoas, embora represente um novo dispéndio financeiro, que pode ser
pesaroso (Pereira & Strehlau, 2012, p. 2). Finalmente, outra possibilidade de alienacdo €
tornar-se vitima das fraudes de telemarketing ap6s constantes ligacGes de venda, na qual o
consumidor cré que ha uma oportunidade Unica: ele precisa depositar confianca e seu dinheiro
para obter uma vantagem maior, embora, nem sempre ela venha (Alves & Wilson, 2008).

2.3 A ‘venda’ de crédito por meio do empréstimo consignado

Uma das modalidades recorrentes de acesso ao crédito é o empréstimo consignado,
fornecido por instituicdes financeiras e sociedades de arrendamento mercantil, em que o
desconto da prestagdo ocorre diretamente na folha de pagamento ou beneficio previdenciério
(Baues, 2008). O Banco Central tem apenas a circular 3.522/2014, formada por dois artigos
que tratam o assunto, entretanto, aplicam-se também “os normativos do Banco Central ¢ do
Conselho Monetario Nacional que disciplinam, de forma genérica, as operacdes de crédito”
(BACEN, 2017, grifamos). Em termos de limite, a Lei 13.172 estabelece o limite maximo de
amortizacdo de operacOes de crédito de 35% dos proventos ou beneficios, dos quais 5%
exclusivamente para despesas e saques com cartdo de crédito. Os Estados e Municipios
podem fixar limites diferentes. Vale esclarecer que o Banco Central (2017) ndo tem a
responsabilidade de fiscalizar o cumprimento do limite, embora utilize as reclamagdes na
ouvidoria no processo de supervisao. Essas legislacdes propdem um processo bem objetivo,
ficando claro seu inicio e fim (Quadro 1). O procedimento foi organizado seguindo as trés
etapas do ciclo do consumo proposto por Arnould e Thompson (2005): aquisicéo, propriedade
e descarte.

Quadro 1 - Organizacao do ciclo de consumo do crédito consignado, no Brasil:



Antes de decidir, a orientacdo do Banco Central é que o consumidor deve fazer uma opgao consciente:
a) Por que eu preciso do dinheiro? b) E mesmo necessario? Para responder essa pergunta, o Banco
Central lembra ao tomador: ndo confunda necessidade com desejo. ¢) A prestacdo cabe no meu
orcamento? Ele deve se lembrar que a operacéo representa dividas que poderdo afetar sua renda pessoal
e familiar. Ndo se deve aceitar na pré-compra a intermediagdo de pessoas com promessas de acelerar o
processo.

Se nao decidir fazer, o processo finda. Mas se houver a necessidade justificada e a op¢éo do consumidor
por fazer, é recomendavel ir as agéncias com a identidade ou carteira nacional de habilitacdo e CPF,
iniciando o primeiro contato com os trabalhadores das agéncias e uma cotacdo de precos. A agéncia ira
avaliar os limites legais disponiveis ao cliente. E recomendavel a cotacdo para pesquisar as taxas de
juro, o Custo Efetivo Total - CET e condicGes oferecidas. Nessa etapa, existe uma livre negociacdo
entre as partes. E quando se avalia o ndmero vantajoso de parcelas - maximo de 72. E fundamental
pesquisar se a instituicdo esta autorizada a funcionar pelo Banco Central e INSS, em caso de beneficios
deste Instituto. O consumidor pode comparar com outras operagdes de crédito, levando em conta prazo e
pagamento, porque o fato de ser consignado ndo garante que o CET do empréstimo ser4 menor que o
das outras opgdes de crédito. Cabe desconfianga se alguém tiver uma oferta muito boa. Ao final do
encontro, é recomendavel que solicite uma planilha de simulacdo da opera¢do em cada agéncia.

Ao localizar a opcdo com menos juros (custo-beneficio), o cliente seleciona e retorna o contato com a
instituicdo. O INSS esclarece que é vedada a contratacdo de empréstimos por telefone. No ato da
contratacdo, a agéncia é obrigada a informar o valor total financiado, a taxa mensal e anual de juros,
acréscimos remuneratdrios, moratdrios e tributarios, o valor, nimero e periodicidade das prestacdes € a
soma total a pagar por empréstimo. Sé, entdo, o cliente decide por fazer ou ndo o contrato. Se
afirmativo, o documento é estabelecido e lido antes de assinar. Sdo feitas perguntas e, em caso de
dividas, ndo deve ser assinado. S&o recusados 0s contratos verbais, tudo é feito por escrito.
Igualmeente, nessa etapa, o consumidor ndo deve aceitar a intermediacdo de pessoas com promessas de
acelerar o processo.

Aquisicdo

Ao obter a disponibilidade do crédito, e caso haja reclamagdo no pés-venda, o consumidor pode abrir
uma demanda no Banco Central. Se sofrer uma cobranca indevida, deve reclamar por escrito ao banco e
ao INSS, ao 6rgdo publico vinculado ou ao departamento de recursos humanos da organizacéo,
conforme cada caso. Ele pode reclamar na ouvidoria do INSS por telefone. Nessa situagdo as agéncias
tém 10 dias Uteis para responder ao INSS e 2 para devolver o montante indevido, acrescido da SELIC.
Se for o caso de fraude, um boletim deve ser registrado na policia. Se houver quitacdo antecipada, o
cliente tem direito ao desconto proporcional nos juros. Nessa fase, o consumidor pode optar pela
portabilidade do crédito, na qual o banco transfere o saldo devedor para outro, quita a divida original e
passa a ser 0 novo credor.

Propriedade

As orienta¢Bes ndo mencionam a devolucéo do crédito por iniciativa do cliente, em situagdes normais.
Se o cliente ndo quiser mais, ele deve bloquear a qualquer tempo o seu beneficio para empréstimos,
comparecendo ao INSS, se for o caso. Mas essa hipotese de descarte sé aplicara para novas
contratacdes.

Descar-te

Fonte: Adaptado de BACEN (2017); Baues (2008) e Brasil (2008)

Em complemento, atualmente, os juros variam para 72 prestacOes entre 2% a 2,14%,
que é a taxa maxima estabelecida, salvo para o cartdo consignado, que pode chegar a 3,06%.
A operacdo deve ser realizada na prépria instituicdo financeira ou por meio do correspondente
bancéario a ela vinculado, sendo a primeira responsavel pelos atos praticados em seu nome.
Nesse caso de terceirizagdo, as instituicbes informardo ao INSS os valores ou percentuais
pagos a titulo de comiss&o. E preciso respeitar, ainda, a quantidade maxima de seis contratos
ativos para pagamento de empréstimo pessoal e um para o cartdo consignado do mesmo
beneficio, independente de margem disponivel (Brasil, 2008). Em termos de penalidade, séo
muitas as hipoteses: reclamacfes ou recomendacGes oriundas de 6rgdos de fiscaliza¢do e/ou
de defesa do consumidor, setencas judiciais, auséncia de resposta as solicitacfes do INSS ou
ndo devolucdo do dinheiro para o cliente no prazo, além do descumprimento de convénios ou
instrucdes emanadas pelo INSS, se o beneficiario tiver vinculo com a Previdéncia Social.
Nesse caso, ocorre ha suspensdo do recebimento de novas consignagdes por alguns dias,
havendo a rescisdo apds 10 incidéncias comprovadas em um mesmo exercicio financeiro.
Finalmente, sempre que se tomar ciéncia de atos lesivos ao beneficiario ou a imagem do
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INSS, inclusive com publicidade enganosa ou abusiva, havera a suspensdo do recebimento de
novas averbacdes até obter informagdes conclusivas que justifiquem ou contradigam tais atos
e, se comprovados, a instituicdo financeira devera se retratar ou corrigir a informacéo
divulgada no mesmo veiculo de comunicacdo utilizado e, no minimo, com igual espacgo e
destaque (Brasil, 2008).

Parece, entdo, que o processo de empréstimo consignado é pautado pela racionalidade
instrumental, compreendida por Serva (1997) como aquele construida no calculo utilitario, no
éxito econdmico e maximizagdo de recursos. Mas as pesquisas de Marketing combatem a
ideia do comportamento financeiro racional, baseado somente no custo-beneficio (Olson &
Rick, 2014). O outro ponto é que o Banco Central orienta fazer o crédito para atender suas
necessidades e ndo os desejos. Mas consumidor de crédito ndo busca apenas atender
necessidades restritamente relacionadas a caréncia de bens e servicos (Gonzalez, 2015). Isso
porque, se pensarmos em Hegel (1998), a necessidade € mais tipica dos animais, que a
experimentam como auséncia de alguma coisa, seja o alimento quando estdo com fome ou o
parceiro quando tem impulsos sexuais. Diferente disto, 0s seres humanos experimentam o
desejo de reconhecimento: serem amados, logo, ser objeto de desejo do outro. Com isso, essa
concepcao de que os desejos seriam secundarios, parece conflitante. Sdo essas e outras
contradicdes, que se analisa mais adiante, apos expor o caminho metodolégico trilhado, na
sessao seguinte.

3. METODOLOGIA

Essa pesquisa foi erguida sob o paradigma Humanista Radical, com natureza
exploratéria (Morgan, 2007; Vergara & Caldas, 2005) e utilizando-se da abordagem
qualitativa (Cooper & Schindler, 2016). Para tanto, o campo foi desenvolvido em uma cidade
do interior da regido metropolitana de Belo Horizonte, ha cerca de 60 km da capital mineira.
O critério de selecdo se deu em virtude de um projeto longitudinal de pesquisa, no qual foi
dada voz a perspectiva de 120 consumidores dessa cidade (Estudo 1). Nessa fase, percebeu-se
a recorréncia de nomes dos funcionarios que trabalhavam fornecendo empréstimo consignado
no municipio, representando para os consumidores sujeitos amigos, que faziam ligacdes
constantes a eles, levavam presentes em confraternizagdes da comunidade e estavam sempre
muito proximos. Por isso, no Estudo 2 — que € o objeto desse artigo, foi dada voz a
perspectiva do fornecedor do crédito, por meio de entrevistas em profundidade, observacdo
participante e relatos em diarios de campo com os funciondrios de todas as agéncias bancarias
e ndo bancarias dessa cidade. Como era uma regido do interior, totalizaram 9 entrevistas com
funcionarios dos bancos privados (Santander, Itau, Bradesco), publico (Caixa), sociedade de
economia mista (Brasil) cooperativa de crédito (SICOOB), agéncias ndo bancarias
(vinculadas a BV Financeira, BMG e Losango). Essas instituigdes disponibilizaram 1
funcionario por agéncia. A entrevista foi 0 meio que possibilitou acessar as narrativas desses
profissionais, que disponibilizaram cerca de 1 hora e um encontro Unico, dado o tempo curto
em virtude das metas constantes a atingir.

A coleta de dados contou com instrumentos como os diarios de campo e o roteiro
semiestruturado com inicio em maio de 2017 e seguiu até junho. Para evitar que o profissional
se sentisse constrangido por possiveis julgamentos, as entrevistas foram individuais, face a
face (Cooper & Schindler, 2016), realizadas por um mesmo pesquisador e na instituicdo
financeira onde o funcionério trabalha - local definido pelo participante. Apds a construcéo do
roteiro e buscando reduzir eventuais falhas, foram realizadas duas entrevistas que permitiram
perceber que as questbes eram longas, sendo modificadas para que demandasse cerca de 1
hora em cada encontro individual. Tal roteiro foi composto por 30 perguntas inspiradas na
revisdo de literatura e de situacGes percebidas no Estudo 1, buscando deixar o entrevistado
falar mais livremente por uma histéria ou um caso, como: “Fale-me sobre o empréstimo
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consignado ”. “Conte-me sobre uma acgdo que a loja/agéncia tenha realizado e que foi bem-
sucedida”. “Conte-me sobre um caso de reclamacao da parte do préprio cliente ou de algum
familiar ”.

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. O critério utilizado
para selecionar os entrevistados foi a disponibilidade, relativa aos que demonstraram interesse
em participar, confirmaram a participagcdo e estavam presentes no momento do encontro
(Bauer & Gaskell, 2003). Nenhuma entrevista foi descartada na analise. Todos o0s
participantes tinham entre 19 e 47 anos e eram do sexo feminino. As entrevistas foram
gravadas em Aaudio, resultando 8 horas e 24 minutos e transcritas na integra em Word,
equivalente a 189 paginas para andlise, quando consolidadas em um arquivo Unico. O material
coletado permitiu atingir a saturacdo tedrica (Cooper & Schindler, 2016), dado o assunto
focal, isso &, especificou o crédito decorrente do empréstimo consignado e que segue
procedimentos mais padrdes entre as instituicdes. Além disso, entrevistou-se profissionais de
todas as agéncias da cidade e a andlise selecionada — de Discurso — requer uma leitura
minuciosa e imersdao profunda de cada sentido na frase. Por isso, acima desta faixa,
considerou-se que os pesquisadores poderiam se perder na andlise de dados qualitativos
(Bauer & Gaskell, 2003).

Em complemento, esses profissionais trabalham em instituicbes como Santander, Itad,
Brasil, Caixa e Bradesco, que estdo no topo das organizacfes que mais pagam dividendos
(FEEP, 2017). Ao analisarmos essa realidade local, buscou-se investigar realidades
reproduzidas em contextos que se ancoram em praticas, codigos de conduta e metas que sdo
estabelecidas globalmente por sua matriz, demonstrando como a reproducdo social deste
mercado se manifesta em fatos globais e pulsa localmente como uma realidade vivida
(Narotzky & Smith, 2006), considerando globais quaisquer processos dependentes de
decisbes tomadas por atores situados fora do contexto local (Weiss, 2016). Isso reconhece,
por exemplo, as metas como légica do setor bancario comum no contexto mundial, com
venda de produtos e servigos financeiros as familias (Erturk & Solari, 2007). Reconhecer essa
pulsdo local é compreender a influéncia da economia cultural das financas, abordagem
cunhada pelo antrop6logo Aitken (2003), buscando contextualizar de maneira historicamente
sutil e perceber a dindmica das financas vivenciadas e constituidas no nivel cotidiano.

Finalmente, de junho a julho de 2017 ocorreu a etapa de analise dos dados coletados, a
partir da Analise Critica do Discurso (ACD), uma corrente proposta por Fairclough (1992),
que surge a posteriori da Analise do Discurso Francesa (ADF), cuja coeréncia e consisténcia
tedrico metodoldgica se posicionam baseadas na premissa de que a andlise do discurso deve
se orientar ndo apenas pelos aspectos linguisticos, mas também pelos aspectos sociais do
objeto de estudo. Enquanto a ADF trabalha no limiar entre a linguistica e a sociolinguistica, a
ADC faircloughiana propde a mudanca social a partir da mudanca no discurso, pois ambos,
indissociavelmente, se constroem e se implicam mutuamente. Essa corrente se distingue das
demais escolas, pois se caracteriza essencialmente por possuir uma visao particular da relacao
que se estabelece entre a linguagem e a sociedade, preocupando-se principalmente por revelar
0s aspectos acinzentados e encobertos das desigualdades sociais, assumindo sem receios seu
propdsito emancipador, o que justifica sua escolha para o contexto dessa pesquisa. A ADC
inova quando propde ir além do que a escola francesa propde, que igualmente assume a
dimensdo critica da linguagem como préatica social, ao se debrucar em profundidade néo
apenas no papel da linguagem na reproducdo das praticas sociais e das ideologias, mas,
sobretudo pelo seu papel fundamental na transformacao social. Isso s6 € possivel, pois a ACD
assume uma postura dialética ao considerar o discurso como um resultado da estrutura social
vigente, mas também como constitutivo da propria estrutura social (Fairclough, 1992; 1995;
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2001; 2003). A ADC compreende o discurso em movimento, na producdo, reproducao e
transformacéo de objetos e de sujeitos, como enfatiza Fairclough, o “discurso é uma pratica,
ndo apenas de representacdo do mundo, mas de significagdio do mundo, constituindo e
construindo o mundo em significado” (Fairclough, 1992, p. 91).

A fim de identificar os relatos dos participantes deste trabalho, optou-se por utilizar a
letra ‘E’, de entrevistado, seguido dos nimeros de 1 a 9 (E1, E2...E9), para manter o sigilo da
sua identificacdo. Além disso, foi realizada a analise e confrontagdo por pares, na qual as
andlises foram realizadas individualmente por cada pesquisador. Por fim, para reduzir as
divergéncias dessa fase, recorreu-se a triangulacdo dos documentos (diarios, transcricbes e
audios) e com o pesquisador que esteve na observacdo participante. Apds essas duas fases,
ndo restaram divergéncias e os dados foram apresentados, cuja sintese € exposta na sessdo a
seguir.

4, ANALISE DOS RESULTADOS

Como a ACD compreende a analise linguistica dos dados, inserida em reflexdes mais
amplas sobre o processo social, esta perspectiva dialdgica que se estabelece com os aspectos
tedricos e sociais do campo insere-se na analise dos resultados, ao se eleger determinados
fendmenos do processo social que perpassem as fronteiras entre a teoria e 0 método, tornando
possivel as relacbes que existem entre eles (Fairclough, 2001). Portanto, esse tdpico
concentra-se na analise das estratégias discursivas que legitimam o controle e naturalizam a
ordem social das relac6es de desigualdade, orientando-se pelo linguistico e pela pratica social.
Dentre as varias estratégias possiveis, este estudo elege trés delas: a socializacdo do discurso;
a simulacéo discursiva e a comodificacdo do discurso.

4.1  Asocializacdo do discurso: os marcadores de discurso que suavizam a assimetria
de poder entre consumidores e instituigdo financeira

Observa-se no discurso da estrutura financeira dominante, a eliminacdo de marcadores
explicitos de poder, inerentes ao discurso institucional, que apontam para as relaces
desiguais entre consumidores e essas instituicdes. As transformacfes sociais, advindas da
dindmica da vida em sociedade, impulsionadas dentre outros, pelos avangos tecnoldgicos,
produzem novas formas de expressdo linguistica, novos modos de producdo comunicacional,
modificacdo a substituicdo do discurso formal pelo informal, do publico pelo privado,
resultando no processo de socializacdo do discurso. A reducdo dos marcadores linguisticos
explicitos que reforcam as assimetrias de poder outrora evidentes nos dominios institucionais,
promovem mudancas de crencas, valores e préaticas sociais e funcionam como estratégias
discursivas que mascararam a dominacdo e o poder que alimentam a esfera publica e privada
dessa relacdo desigual (Fairclough, 2001).

No campo, ao referir-se aos clientes consumidores de crédito como ‘amigos’ e inserir
nesse discurso essa escolha lexical, intenta-se remover o distanciamento e simula-se a
condicdo de igualdade. Deseja-se reproduzir a empatia e a aproximacéo, 0 que representa uma
tentativa de diminuir o distanciamento provavel dessa rela¢do, deslocando-a de uma relagéo
cliente — empresa para uma relagdo de cunho familiar, de vinculo de amizade, na qual o
interesse da instituicdo financeira resume-se a “fazer seu cliente feliz e realizado”, conforme
a narrativa de uma funcionaria de uma organizacao que esta na lista das primeiras no ranking
das intitui¢6es financeiras que mais angariam lucros do pais: “acredito que nos tornamos parte
de algumas familias, pois estamos sempre presentes na solucdo de alguns problemas, muitas
das vezes naquele momento de deciséo extrema. Nos tornamos amigos dos clientes” (E4).

A concessao de crédito € um negdcio lucrativo para as instituicbes bancarias, empresas
gue possuem 0s mais representativos percentuais de lucratividade do mercado, da ordem de
57,7 bilhdes de reais em 2016, quando somados os resultados sé da Caixa, Itau, Bradesco,
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Brasil e Santander, conforme dados apresentados pela FEEP (2017), e a concesséo de crédito
consignado, considerado um dos produtos mais rentdveis do segmento, pois possui um
percentual de inadimpléncia quase zero, uma vez que o desconto € realizado em folha de
pagamento, antes mesmo do cliente acessar seu salario, pensao ou aposentadoria, conforme
relatado “o crédito consignado ¢ uma modalidade muito importante para nés, pois trabalha
com concessdo de crédito a juros baixos, e praticamente ndo tem inadimpléncia, 0 que
diminui os riscos do empréstimo” (E9), € mais lucrativo ainda. Ora, os funcionarios dessas
instituices financeiras trabalham pautados em metas que, em decorréncia de serem atingidas
ou nao, sdo retribuidos respectivamente com premiacdes ou penalidades. Ao afirmarem que a
concessdo de crédito a um cliente é orientada pelo sentimento de generosidade e
solidadariedade, cuja recompensa “o faz feliz” somente em poder “ajudar esse cliente” - “o
que mais me faz feliz nessa fungéo é poder ajudar o cliente, ninguém pede um empréstimo se
ndo tiver um problema por trads” (E3), nota-se uma tentativa de suavizar os interesses pessoais
e corporativos que movem a logica desse mercado. S&o narrativas intimamente ligadas a
informalidade que buscam minimizar as assimetrias de poder.

“O cliente sempre volta para agradecer...tem clientes que ficam nossos amigos.
Alguns retornam ao banco para nos agradecer. Eu ajudei ela a pegar o empréstimo,
ela precisava mexer na casa, 0 pai era doente e precisava reformar a casa, para o pai
morar junto com eles. E ai eu fui, atendi ela, foi muito tranquilo. No outro dia o
dinheiro ja estava na conta. Entdo ela ficou muito agradecida e voltou a agéncia, me
trouxe um presente. Se tornou minha amiga” (E1).

Quando se recorre ao que a literatura diz a esse respeito, a concessdo do crédito, ainda
que atenda a uma necessidade pontual do consumidor, pode estar a servico da dominagéo
financeira, pois a logica capitalista dominante utiliza-se de juros e ndo equilibra as relacdes de
poder entre organizacdo-consumidor e nem soluciona a pobreza subjetiva (pobreza é sentir
que n&o se tem o suficiente para seguir adiante) (Hagenaars & Vos, 1988; Gonzalez, 2015). A
prépria condicdo do crédito consignado, que permite o desconto da parcela ou valor total do
empréstimo na folha de pagamento, pode vir a configurar-se como uma préatica de abuso e
coercdo, pois lhe usurpa o direito do pagamento mediante a autorizacdo do cliente.
Finalmente, 0 acesso ao crédito para quitar uma divida, ou realizar um projeto pessoal, por
exemplo, embora contribua para atender a uma necessidade, ndo aumenta o poder aquisitivo
deste consumidor, e nem pode ser considerado suficiente para diminuir disparidades
socioecondmicas (Birochi & Pozzebon, 2016), pois a l6gica desse mercado, por vezes, reforca
as barreiras ideoldgicas e a mercantilizagdo da pobreza e seus lucros potenciais as
organizag0Oes (Schwittay, 2011; Birochi & Pozzebon, 2016).

4.2  Simulacdo discursiva como estratégia: a dominacéo financeira como resultado de
um processo consciente

Fairclough (2001, p. 264) chama de “simulacdo discursiva” a estratégia usada com a
intencdo de provocar o que o autor denomina de “efeitos particulares sobre o publico”, uma
pratica social que configura as “sociedades modernas”. Essas “estratégias” sdo utilizadas
geralmente por grupos majoritarios que possuem conhecimento e controle sobre a sociedade e
seu funcionamento, e usam dessas estratégias para permanecerem nesse lugar. Sdo as
estruturas sociais e hegeménicas que constituem a matriz do mercado financeiro. E o que
denominamos neste trabalho de ‘Dominagéo Financeira’, um fendbmeno mais amplo do que o
simples controle econémico da sociedade, € quando se afirma que o “empréstimo é uma
solucdo para varios problemas...”; € quando se utiliza de estratégias de antecipacédo de crédito,
como por exemplo, a liberacdo do FGTS, a restituicdo do IR, do 13° salario, iludindo o
consumidor, oferecendo-lhes a antecipagédo de uma felicidade frugal e paradoxal (Lipovetsky,
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2006). A dominacdo financeira aparece travestida de um discurso que ameniza as
consequéncias do empréstimo - a Idgica perversa que mantem o consumidor em situacéo de
servidao. Essa pratica de sacrificar e alienar pode ser materializada em exemplos, como uma
pessoa emprestar 0 seu nome para um familiar ou amigo obter crédito financeiro, mesmo
mediante forca ou engano — divida coercitiva (Littwin, 2012) ou, ainda, o idoso ser a faixa
etaria mais superendividada no Brasil, em decorréncia, principalmente, do empréstimo
consignado (Baues, 2008). Essas praticas podem ter como pano de fundo o ‘telemarketing’,
por vezes, abusivo e oculto para vender o empréstimo consignado, conforme narrativas que
integram o corpus deste estudo: “[...] eu ndo quero atender ele uma vez, eu quero atender ele
sempre [...], entdo a gente sempre liga para promover a manutencdo do cliente. Alguns
clientes sao tomadores contumaz” (E6).

Outro funcionério afirmou que “a grande maioria volta & agéncia e nos procura
novamente. Antes mesmo de quitar o empréstimo anterior, eles voltam para fazer novos
empréstimos” (E8). Essa préatica aliada a condigdo de terem seus rendimentos subtraidos pelo
desconto em folha, pode gerar em alguns desses consumidores a privacdo financeira, e, em
consequéncia disso, a salde precaria, falta de acesso aos recursos e estigmatizacdo social. Por
estarem em condicdo de desigualdade, esse dominio aparece muitas vezes em outras
desvantagens, contribuindo para uma vulnerabilidade geral em relacdo a dindmica estrutural e
relacional do sistema de mercado (Saatcioglu & Corus, 2014). Além disso, as familias
brasileiras estdo cada vez mais endividadas pelo facil acesso as modalidades de crédito
(cheque especial, crédito pessoal, cartdo de crédito, crédito consignado, e crédito direto ao
consumidor) (Bortoluzzi, Boligon, Hollveg, & Medeiros, 2015). Nesse sentido, uma
constatacdo observada em campo é que os interesses familiares aparecem dentre as principais
justificativas e motivacdo para a procura pelo empréstimo: “[...] muitos de nossos clientes nos
procuram para quitar suas dividas, reformar sua casa e ajudar seus familiares” (E4). Assim, 0
cliente tem descontado na sua prépria folha, uma divida cujo crédito ndo é direcionado para
si.

Essa concepcdo sugere relacdo com o fato de que a populacdo pode ter naturalizado a
dominac&o financeira e qualquer abalo na ordem simbdlica ou protesto social mais eficiente
seria rapidamente neutralizado e controlado pelos intelectuais que a defendem como uma
forma de ordem e progresso, desde que prevalecam o interesse das organizagdes em
detrimento dos consumidores, como dito por um dos participantes “somos profissionais que
encorajam o cliente a acreditar que ele pode sim, realizar seus sonhos” (E3). Observa-se ainda
que prevalece certa hegemonia da parte dos participantes ao reproduzirem o discurso de que a
concesséo de crédito contribui para o desenvolvimento social e econdmico do pais, ideia
reforgada pela midia, politicos e pelas institui¢des financeiras, “uma vez que a gente fornece
ao cliente a possibilidade de quitar uma divida, ou adquirir um bem, a gente movimenta o
mercado, a economia. Entdo nosso trabalho é muito importante” (E5); “o empréstimo [...] €
bom para a empresa, pois as taxas de inadimpléncia sdo muito baixas e € bom para a
economia, pois faz a economia girar” (E2); “[...] discutimos como injetar valores na economia
brasileira. [...] tendo em vista a natural ou a evidente recessdo em que estdvamos, E por isto
gue o saque [...] ndo sO injetaria recursos na economia, como traria de alguma maneira uma
certa tranquilidade social” (Temer, 2017), em discurso oficial, dirigido ao pais, referindo-se a
liberacdo das contas inativas do FGTS.

Frente a essas reflexdes, nota-se que o mote se justifica pelo interesse coletivo de se
estimular a sociedade para consumir o crédito visando injetar o dinheiro na economia, ja a
expressao injetaria dinheiro, no futuro do pretérito indicativo, como comentamos, geralmente
é utilizada para dar sugestdes e fazer pedidos de maneira mais polida (Masip, 2017),
ordenando educadamente a sociedade que coloque o crédito em circulacdo. A partir dessa
visdo hegemonica, reforca-se 0 dominio baseado no consenso, no comportamento e préatica de
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grupos majoritarios que continuam a exercer dominio sobre grupos menores, a fim de néo
desestabilizar o poder e o controle e, pelo que se viu em campo, € um discurso reproduzido
pelos profissionais de agéncias bancarias, pelo menos na realidade estudada.

4.3  Comodificacdo: o discurso mercantilizado e marketizado do crédito consignado

Observa-se, em um primeiro momento, que o crédito consignado se transforma em
uma mercadoria a ser oferecida e em um segundo momento o préprio consumidor também se
transforma em uma commodity, disputada pelos diversos canais de vendas desse mercado.
Eles vdo desde o assédio praticado pelos funcionarios pessoalmente - nas proprias
instituicOes, a constantes ligagdes realizadas por servigos terceirizados de telemarketing,
promogéo de eventos, envio de e-mail marketing, entre outros, para que se consigam “bater as
metas”, fato que ndo parece dificil de se alcancar, pois, quando questionados acerca da
dificuldade em se alcancar as metas, os relatos afirmam que “ndo ¢ dificil bater meta” (E7);
“Trabalho ha oito anos com isso. Eu sempre bati minhas metas. Nao trabalharia em outra
coisa” (E9), “eu sempre bato minhas metas, quando esta dificil, a gente se reline, pensa em
estratégias, em solugdes, mas a gente sempre encontra uma...” (E3). Os discursos associados
ao consumo de bens, caracteristico da Sociedade de Consumo, prevalecem em detrimento de
outros discursos institucionais. Isso pode ser visto no discurso educacional, religioso, entre
outros. A prética se interpde e coloniza o discurso da instituicdo, transformando-o em uma
pratica social marcada no plano da linguagem pelas mudancgas desse género discursivo,
amplamente difundido em nossa sociedade, conforme dito por Mellmann (2003): de um lado,
ha o apelo ao consumo por parte das instituicdes - redes reificadas que reforcam a ideia do
consumo como inevitavel, capazes de fabricar, por vezes, gozos artificiais fantasticos,
enquanto, de outro lado, esté a publicidade dizendo que se pode gozar.

As ideologias implicitas nas praticas discursivas sdo eficazes quando se tornam
naturalizadas e conseguem atingir o status de senso comum, tornando-se sorrateiras, quase
invisiveis, por exemplo, ao se vender a ideia de que “o empréstimo hoje em dia é uma forma
de se realizar sonhos, uma forma de se aumentar o poder aquisitivo das pessoas [...]”. Além de
vender uma ideia irreal, ocultam-se o sacrificio e sofrimento gerados pelo endividamento do
consumidor, bem como sua alienacdo e vitimizacdo das inumeras fraudes cometidas, por
exemplo, pelos servigos terceirizados de telemarketings contratados por instituicbes
financeiras, que insistentemente ligam oferecendo empréstimos e outras modalidades de
crédito (Alves & Wilson, 2008). O cliente ndo é obrigado a aceitar, mas a insisténcia é
tamanha, que alguns acabam “caindo”. Em detrimento das orientagcdes advindas do Bacen,
que regulamenta este mercado, exposto em detalhes no quadro 1, sobre o ciclo de consumo do
crédito consignado - que prevé as varias etapas que compdem a decisdo do consumidor e 0
papel educativo e orientador que se espera das instituigdes financeiras, o que se V€ na préatica
social € o que Gronroos (2009) destaca sobre a “marketizacao” organizacional, quando seus
funcionarios estdo a servico do marketing, em tempo integral. Em um mercado concorrido,
disputam-se consumidores com agiotas e financeiras, por meio de estratégias mercadoldgicas
mais acirradas, com a promoc¢do de eventos promocionais em instituicdes sociais que
trabalnam com os clientes, afinal, “nossos principais concorrentes sdo 0s agiotas, as
financeiras. O bom atendimento, a atencéo especial, a explicacdo detalhada, contato proximo
com o cliente, esse € 0 nosso diferencial” (E1).

Concluindo esse raciocinio, aliado ao mito da soberania de que as empresas devem
estar voltadas para os consumidores (Pride & Ferrell, 1993), se legitima a necessidade, por
exemplo, da atencdo especial, bom atendimento, promogéo (por exemplo, diferenciacdo de
juros). Finalmente, conforme dito no referencial tedrico deste trabalho, o problema nao reside
nas estratégias em si, mas as disfuncbes que se ocultam por detras delas, pesando mais a
performance do negdcio do que o equilibrio na relagdo com o consumidor, utilizando técnicas
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sem qualquer escrutinio critico (Tadajewksi, 2010) e controlando o comportamento do
consumidor sem o entendimento do porqué se faz isso (Monieson, 1988) ou, de outro modo,
sem refletir criticamente sobre a funcdo social das organizaces.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A Sociedade de Consumo parece levar os consumidores a um imperativo de gozo
imediato e, nesta vertente, um fendbmeno que também carrega aspectos negativos é o
desequilibrio de poder nas relacGes de consumo de crédito. Nesta linha, elegeu-se o contexto
brasileiro, por acreditar que ele possua riquezas para estudar a Dominagdo Financeira, ja que
0 consumo de crédito representa cerca de 15,3% do PIB no Brasil, enquanto em paises
vizinhos como o Peru, Colémbia e Chile séo, respectivamente, 5,4%, 10,9% e 11,6%
(Gonzalez, 2015). Além disto, embora o salario minimo tenha dobrado em termos reais de
1999 a 2014, a taxa de fecundidade tenha caido entre os mais pobres e o0s bens de consumo
tiveram redugdo de tributos em alguns momentos no Brasil; esse aumento de renda foi
investido em maior acesso ao consumo, mas nem sempre deu acesso ao capital cultural e
social — recursos que sugerem menor vulnerabilidade social.

Adiante, em termos de reflexdes, o primeiro objetivo desse estudo foi o de apresentar
0s aspectos linguisticos dos discursos dos fornecedores de empréstimo consignado orientados
pela perspectiva dialdgica entre a teoria e as praticas sociais do objeto de estudo. Nesse ponto,
ao referir-se aos clientes consumidores de crédito como ‘amigos’, foi possivel observar que 0s
os profissionais entrevistados intentam remover o distanciamento dos desequilibrios causados
pela organizagdo-consumidor e simula-se via discurso uma condi¢do de igualdade, embora
nem sempre ela seja sustentada. Em outras palavras, nota-se uma busca de atenuar 0s
interesses pessoais e organizacionais que movem a ldgica do mercado de crédito. Contudo,
essa é uma relacdo que sugere a Dominacdo Financeira, jA& que apenas dar acesso aos
mercados ndo aumenta o poder aquisitivo do consumidor e nem pode ser considerado
suficiente para diminuir disparidades socioeconémicas.

Em relacdo ao segundo objetivo especifico, buscou-se identificar as estratégias
discursivas que legitimam o controle e naturalizam a ordem social das relagbes de
desigualdade desse mercado. A discussdo aponta que a Dominacdo Financeira aparece
travestida de um discurso que ameniza as consequéncias do empréstimo - a logica perversa
gue mantem o consumidor em situacdo de serviddo, isso €, em situacdo desigual em relacédo
ao mercado de crédito. Essa concepcao reforca que a populacdo pode ter naturalizado a
Dominagédo. Observa-se ainda que prevalece certa hegemonia por parte dos participantes ao
reproduzirem o discurso de que a concessao de crédito contribui para o desenvolvimento
social e econdmico do pais, ideia reforcada pela midia, politicos e pelas instituicGes
financeiras, incluindo nesse contexto, o discurso oficial do proprio presidente da Republica,
liberando o crédito para injetar dinheiro na economia.

O terceiro e ultimo objetivo especifico, foi analisar as estratégias utilizadas para
mascarar a dominagdo e o poder que alimentam a esfera publica e privada da relacdo de
desigualdade entre consumidor e instituicfes financeiras. Como alguns dos resultados, a
analise de discurso apontou que o cliente ndo é obrigado a aceitar o consignado, mas a
insisténcia (a dominacdo) é tamanha, que alguns acabam aceitando, especialmente, pela
insisténcia dos profissionais de marketing em tempo parcial e integral, que promovem por
meio do telemarketing e de outras técnicas contatos e relacionamentos exaustivos, até o
consumidor se “render”.

Assim, o objetivo geral desse trabalho, que foi realizar uma andlise da construcao
discursiva dos fornecedores de empréstimo consignado a luz da Analise Critica do Discurso
faircloughtiana, permitiu perceber que a logica desse mercado, por vezes, reforca as barreiras
ideoldgicas e a mercantilizagdo da pobreza e seus lucros potenciais as organizagdes. As

13



praticas de marketing (por exemplo, relacionamento préximo, telemarketing macico e outros)
indicam que as disfungdes podem pesar mais a performance do negdcio do que o equilibrio na
relacdo com o consumidor, utilizando técnicas sem qualquer escrutinio critico. A partir dessa
observacdo, reforca-se o dominio baseado no consenso, no comportamento e pratica de
grupos majoritarios que continuam a exercer a Dominagdo Financeira sobre grupos menores
por meio do consumo de crédito, a fim de ndo desestabilizar o poder e o controle.

Em termos de avanco tedrico, diferente de uma boa parcela dos estudos anteriores, que
reforcam o papel das institui¢des financeiras como parceiras dos consumidores, bem como
outras pesquisas - que sugerem a saida para esse problema com base em mais regulacao de
mercado, esse estudo tem suas inquietaces se essa realmente € a saida mais adequada. 1sso
porque dar mais poder a regulacdo de mercado pode naturalizar a Dominagdo Financeira,
devido as disfunces que podem se ocultar nos interesses politicos e de outros agentes. Isso
seria equivalente a acreditar que o governo e as organizacfes garantirdo o bem social a todos,
0 que pode ndo prezar suficientemente a necessidade do individuo utilizar sua capacidade
prépria para reposicao da justica social, contextualizada historicamente como luta de classe.
Em outras palavras, naturalizar as praticas questionaveis das instituicbes financeiras ao
consumir credito, seria como acreditar que as disfuncGes e males sdo naturais do processo e,
portanto, necessidade e destino.

Nesse sentido, a analise de discurso ajuda a observar a existéncia de facetas da
Dominacéo Financeira. Ela pode ser téo reificada como expressédo de ordem e progresso, que
a sociedade pode ndo conseguir determinar claramente quem é o abusador - podendo ser a
estrutura, como o mercado, o que dificulta identificar claramente o sujeito dominador. Outra
expressao € obter uma vantagem comercial sob esse consumidor, formando uma atividade
rentdvel que fluam beneficios econdmicos. Além disso, a inseguranca e privacdo financeira
por intermédio da Dominacdo Financeira assume um carater mais plural e velado. Em
complemento, a analise do discurso também indica que algumas pessoas podem usar o crédito
e se endividar de forma frenética, mas isso ¢ “esperado” ¢ “desejado” como papel do sujeito
numa Sociedade de Consumo, pois ajuda a economia se recuperar da crise, embora carregue
aspectos de servidao, por vezes. Esses pontos dificultam a detec¢do da Dominagéo Financeira
pela sociedade, o que deixam o0s perpetradores mais confortaveis para seguir com seus atos.

Finalmente, como limitacdo, acreditamos que apenas esta pesquisa é pouco, Visto que
a discussdo é uma abordagem quase invisivel aos olhos do Marketing. Mas, na auséncia de
um padrdo mais profundo para reduzir a Dominagdo Financeira, novos estudos podem trazer
limiares criticos e aumentar a consciéncia sobre a dominagcdo em geral. Para novos estudos, €
possivel confrontar os discursos das instituicdes bancarias com a perspectiva dos clientes,
comparando quem é vitima e quem é o culpado, hum cenario que o consumidor pode assumir
comportamento autodestruitivo frente ao telemarketing agressivo dos vendedores do
empréstimo consignado. Para concluir, é possivel buscar compreender os motivos que esses
funcionarios agem com discursos que nem sempre pesam o equilibrio de poder entre consumir
e organizacgdo, o que talvez oculte praticas abusivas das proprias organiza¢fes em relacdo aos
seus profissionais de marketing em tempo parcial e integral da linha de frente, refletindo
outras facetas da Dominagéo Financeira.
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