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Revisao de Literatura

21.
O Aumento da Expectativa de Vida dos Brasileiros

Com a queda nas taxas de fecundidade e mortalidade, a estrutura etaria da
populacao do pais vem mudando ao longo dos anos. Dados da Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilios - PNAD (2003), em 1993, a taxa de fecundidade era
de 2,6%, dez anos depois, chegou a 2,1%. Essa progressiva diminuigdo teve inicio
em meados dos anos sessenta e se intensificou nas duas décadas seguintes,
refletindo-se na estrutura etaria. Em 1981, o grupo etario que tinha mais pessoas
era 0 de 0 a 4 anos de idade; em 1986, de 5 a 9 anos; em 1992, de 10 a 14 anos;
em 1998, os maiores percentuais estavam concentrados nas faixas de 10 a 14 e de
15 a 19 anos; em 2001, o maior era somente o de 15 a 19 anos, mas a sua
propor¢ao ja comegava a diminuir. Em 2003, o grupo etario de 15 a 19 anos ainda
era 0o maior, mas o seu percentual na populagdo continuou em queda,
aproximando-se daquele do grupo de 20 a 24 anos.

No outro extremo, a populagdo de 60 anos ou mais de idade continuou
crescendo gradativamente, ja representando 6,4% da populacdo em 1981; subindo
para 8,0% em 1993 e chegando a 9,6% em 2003. Em nimeros absolutos, isso
significa que, dos quase 174 milhdes de pessoas, 16,7 milhdes, tinham, no
minimo, 60 anos de idade.

O indice que relaciona a populacdo idosa com o contingente de criangas
passou de 13,90 idosos para cada 100 criangas em 1991, para 19,77, em 2000.
Significando um contingente no Brasil de quase 20 pessoas de 60 anos ou mais de
idade, para cada 100 criangas de até 15 anos.

Esse indicador, que segue regionalmente o mesmo comportamento nacional,
espelha a influéncia justa da queda da fecundidade, cuja taxa esta em torno de 2,2
filhos por mulher, e aumento da esperanca de vida da populagado brasileira.

Apo6s um periodo de ganhos substanciais, entre 1940 e 1960, a expectativa

de vida no Pais passou de 42,7 anos em 1940 para 52,4 em 1960. Estabilizando-se
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em 1970, saltou para 61,7 anos em 1980. O crescimento prosseguiu, embora em
ritmo mais lento, ao longo das décadas seguintes do século XX.

Dados do IBGE (2002) revelaram que a esperanca de vida do brasileiro ao
nascer é de 71 anos. E a primeira vez que as projecdes superam a casa dos 70
anos. As mulheres vivem 7,6 anos a mais que os homens, que sdo mais afetados
pela violéncia quando jovens. A diferenca de 7,6 anos entre os sexos se explica
por fatores bioldgicos e ambientais. Um dos principais ¢ a maior freqiiéncia de
mortes por causas externas (violéncia e acidentes) entre os homens, na faixa dos
15 aos 35 anos. A maior disparidade ocorre no subgrupo dos 20 aos 25 anos:
nessa faixa de idade, a probabilidade de morte dos homens ¢ quatro vezes maior
que a das mulheres. Em 1980, era apenas 2,1 vezes maior.

De acordo com publicagdo no Monitor Mercantil em 25/02/2005, a
populagdo de idosos do Brasil j& ultrapassa a casa de 15 milhdes de pessoas. Isso
equivale ao total da populagdo do Chile e 50% a mais do que a de Portugal.
Vivendo no Brasil, mais pessoas com 60 anos do que na Italia, pais com o maior
percentual de idosos - 25% da sua populacdo, ou seja, 13,5 milhdes de pessoas,
que estdo na faixa etaria que caracteriza a “Terceira Idade”.

O aumento na expectativa de vida do brasileiro estd modificando a estrutura
familiar. Diferentemente da década de 50, quando era normal o neto ndo chegar a
conhecer os avos, hoje ¢ comum a convivéncia de trés geracdes na mesma casa: 0s
avos (muitos deles ainda trabalhando), os pais (economicamente ativos) e jovens e
criancgas em idade escolar e até mesmo, académica.

Os avangos da medicina associados a melhoria do padrao de vida sdo fatores
fundamentais e determinantes para se viver mais. Outra questdo ao mesmo tempo
importante ¢ a infra-estrutura, composta de saneamento, saude e educagdo.
Universidades, empresas, seguradoras, clubes, agéncias de viagens, produtoras de
eventos e planos de vida, entre outros, estdo de olho nesse mercado, que continua
crescendo.

O processo de envelhecimento da populagdo, nas ultimas décadas, vem
alterando as estratégias de atendimento das empresas prestadoras de servigos. Nos
dias de hoje, ¢ comum vermos empresas de turismo oferecendo "pacotes"
especiais para grupos da chamada "Terceira Idade", ou seja, servigos para pessoas

acima dos 60 anos.
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Em termos regionais, a Regido Sudeste tem o maior percentual de pessoas
com mais de 60 anos: 10,2%. E o menor cabe a Regido Norte: 6,3%. A maioria
dos idosos brasileiros vive nas grandes cidades: 81% deles estdo nas areas
urbanas. As capitais com a maior propor¢ao de idosos sdo Rio de Janeiro (12,8%)
e Porto Alegre (11,8%). O Rio de Janeiro ¢ o estado com o maior nimero de
idosos no pais, superando Sao Paulo: 1,1 milhdes de pessoas. O niimero de idosos
no estado do Rio, que era de 1,9% em 1980, passou para 4,7% em 1990 e chegou
a 7,4% em 2000, segundo Censo (2000).

No entanto, o fato mais extraordinario a respeito da expectativa de vida dos
brasileiros ao longo do século XX ¢ a convergéncia na expectativa de vida entre
as regides. Em 1940, a maior esperanca de vida da populacdo brasileira,
encontrava-se na regiao Sul (50,1 anos), e a menor, na regido Nordeste (38,2
anos), com uma diferenga, apenas de quase 12 anos entre elas. No fim do século,
porém, o maior valor continuava a ser observado na regido Sul (68,7 anos em
1990), e o menor valor no Nordeste (64,3 anos em 1990), mas a diferenca entre
eles reduziu-se para 4,4 anos.

Em numeros absolutos, 4.870.336 pessoas com 60 anos ou mais (30,4% do
total de idosos) estavam ocupadas em 2002, mostrando a presenca do idoso no
mercado de trabalho.

Assim sendo, o Brasil contava com 12.445.563 de aposentados ou
pensionistas, ou 77,7% do total de idosos. O nivel educacional das pessoas de 60
anos ou mais, embora ainda baixo, vem aumentando: enquanto 48,2% dos idosos
com 75 anos ou mais tinham um ano de estudo ou menos, entre os de 60 a 64
anos, o percentual caia para 30,5%.

Entre os idosos, 12,1% moravam sozinhos, 24,8% moravam com filhos ou
parentes, 24,9% viviam com seus conjuges, mas sem filhos, e 37,9% moravam
com os conjuges ¢ com filhos ou outros parentes. Quase 65% dos idosos eram as
pessoas de referéncia de suas familias.

Devido as sucessivas quedas das taxas de fecundidade e a diminuicao
gradativa das taxas de mortalidade registradas nas Ultimas décadas, estudos

mostram que ¢ irreversivel o envelhecimento da populagdo brasileira.
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2.1.1.
Curiosidades

De acordo com dados da Organizacdo Mundial da Saude (OMS), o Brasil
tera o sexto contingente mundial de idosos em 2025. Serdo 32 milhdes de pessoas.
O crescimento promete ser exponencial. Também segundo a OMS, a expectativa ¢
que até¢ 2050 a populacdo mundial de idosos pule dos 600 milhdes atuais para 2
bilhoes.

O Censo 2000 verificou que 62,4% dos idosos eram responsaveis pelos
domicilios brasileiros, observando-se um aumento em relacdo a 1991, quando os
idosos responsaveis representavam 60,4%. Entretanto, a distribuicdo por sexo
revela que, em 2000, 37,6% dos responsaveis idosos eram do sexo feminino,
correspondendo a 3.370.503 de domicilios, enquanto no inicio da década passada,
essa proporcao atingia a 31,9%.

Entre os lares sob a égide de idosos, os domicilios unipessoais, isto €,
aqueles com apenas um morador, totalizavam, em 2000, um montante de
1.603.883 unidades, representando 17,9% do total. Em 1991, a proporg¢do era de
15,4%. Os idosos em domicilios unipessoais sdo mais freqiientes quando
residentes nos estados das regides Sul e Sudeste. Entre os municipios das capitais,
as maiores proporcdes de pessoas com 60 anos ou mais que moravam sozinhos
estdo em Porto Alegre (27,1%), Rio de Janeiro (23%), Curitiba (21,3%) e Sao
Paulo (20,2%).

Os ntimeros demonstram, também, outro fato importante, para grande parte
dos idosos responsaveis pelos domicilios em todo o pais, 64,7% deles moram com
ou sem conjuge, mas com filhos e/ou outros parentes na mesma casa. Nos
domicilios onde a idosa ¢ responsavel, ¢ mais recorrente a forma de organizagao
familiar sem o conjuge (93,3%).

O Censo Demografico 2000 expde que 56,8% dos domicilios com
responsaveis idosos apresentavam saneamento adequado. Esta propor¢do
representou um aumento de aproximadamente 26% em relagdo a 1991, mas deve-
se considerar as disparidades regionais encontradas nesse indicador: enquanto na
regido Sudeste cerca de 80% dos domicilios com responsavel idoso possuiam
saneamento adequado, esta propor¢do atingia apenas 24% dos domicilios na

regido Norte.
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No tocante a educagdo, na ultima década, houve aumento significativo no
percentual de idosos alfabetizados do pais. Se em 1991, 55,8% dos idosos
declararam saber ler e escrever pelo menos um bilhete simples, em 2000, esse
percentual passou para 64,8%, o que representa um crescimento de 16,1% no
periodo. Em relagdo ao género, os homens continuam sendo, proporcionalmente,
mais alfabetizados do que as mulheres (67,7% contra 62,6%, respectivamente), ja

que até os anos 60 tinham mais acesso a escola do que as mulheres.
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2.2
Sociedade de Consumo e sua Importancia para a Economia

Segundo Packard (1965), entender o significado de consumismo ¢ essencial
para uma melhor compreensdao dos modelos que tentam explicar as diversas
razdes do consumo.

De acordo com Pietrocolla (1987, p. 13), “a sociedade de consumo tem
como meta fundamental produzir mercadorias, vendé-las, produzir outras, vendé-
las e assim num eterno circulo vicioso que envolve todos os homens numa rede de
relacdes sociais, em que produzir e adquirir mercadorias se torna o eixo condutor
de todas as a¢des humanas”.

Assim, percebe-se que a economia de uma sociedade se volta totalmente
para o processo produtivo e também, para a comercializacdo de tais produtos,
fundamentando-se nas relagdes de troca.

Confirmando, Packard (1965, p. 23), relata que “uma economia
enormemente produtiva exige que fagamos do consumo nosso modo de vida, que
transformemos a compra e uso de mercadorias em rituais, que procuremos nossas
satisfacOes espirituais, as satisfagdes de nosso ego, no consumo”.

Portanto, tal afirmacdo induz a concluir, que um fluxo de circulagdo de
mercadorias de amplitude consideravel estabelece-se em unidades produtoras para
as unidades consumidoras de maneira que garanta a continuidade deste processo.

Por apresentar niveis de produtividade, freqlientemente crescentes, a
sociedade de consumo percebeu a importancia de incorporar novas variaveis ao
proprio conceito, de maneira a garantir o escoamento da producio e a
continuidade do consumo. Assim, as técnicas de comercializagdo tornaram-se
mais apuradas, satisfazendo as necessidades que o produtor apresentava em
relagdo as vendas.

Com a legitimacgao desse processo, observa-se um ambiente social, onde a
satisfacdo ¢ perfeitamente confundida com a posse de bens materiais, confirmada
na realiza¢do dos seres humanos vinculada ao ato de comprar. Contudo, o forte
apelo da sociedade de consumo esté atrelado ao padrao de vida e ao prestigio que
esses individuos possuem. Ou seja, geralmente o padrao de gasto aceito pela
sociedade ou pela classe que este individuo pertence, ird determinar o seu padrao

de vida. E, na tentativa de manter esse padrdo de vida, os membros dessa
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sociedade se tornam capazes de pagar um preco relativamente alto, para serem
aceitos pelos grupos de referéncia.

Assim, segundo Packard (1965), as aspiragdes e desejos nem sempre sao
bem explicados sem a medigdo de um imaginario coletivo, onde os modelos
sociais e as visoes de mundo que se formam através dos membros dessa sociedade
de consumo acabam por tornar-se produtos distantes da realidade e do proprio
individuo. Por conseguinte, mais simbolos sdo incorporados aos bens de consumo
disponiveis no mercado.

Segundo Smith (1983), todas as agdes humanas sdo motivadas pelo auto-
interesse. Em funcdo disso, o consumidor agird sempre tendo em vista a sua
propria vontade de consumo, evitando gastar toda a sua renda num sé produto. No
entanto, Boulding (1956) defende que o enfoque econdomico de comportamento do
consumidor ndo se aplica a realidade, na medida em que ¢ o comportamento dos
produtos e nao o dos homens, o foco central de interesse dos estudos econdmicos.

De acordo com Lipson e Darling (1974), embora a grande maioria das
pessoas contraponha o preco com a utilidade que um bem ou servi¢o possa gerar,
existem iniimeros outros fatores que influenciam fortemente o processo de compra
que vai além das variaveis econdmicas.

Segundo McCarthy (1976), os mais jovens e também as familias se
apresentam mais suscetiveis a novas idéias, se mostrando mais abertos a novos
produtos e marcas, porém, sdo compradores cuidadosos. E, de acordo com estudos
direcionados, a maior parte do publico mais jovem, normalmente, compara preco
e marca antes de comprar, ¢ embora a renda deste grupo seja menor que a do
publico idoso, eles gastam um percentual maior de sua renda em produtos
arbitrarios, pois ainda ndo t€m grandes despesas com: habitacdo, educagdo e
sustento de uma familia.

Notoriamente, os consumidores em potencial, sdo expostos a diversos
estimulos, inclusive aos compostos de marketing dos concorrentes. Estes
individuos, de alguma forma interpretam esses estimulos reagindo positiva ou
negativamente ao impulso de compra de um produto ou servigo.

De acordo com Wilkie (1990), ha um conjunto de regras e leis que regem o
ambiente de atuacdo dos consumidores, sendo fundamental e determinante para o
entendimento das responsabilidades das partes envolvidas no processo de compra,

saber que de contrapartida, ha direitos e obrigagdes que regulamentam as relagdes
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comerciais no mercado que sdo discutidos e representados por Institui¢des
Publicas de Defesa do Consumidor, onde se procura buscar uma melhor forma de
atuacdo dos integrantes do processo de troca.

No que se refere ao consumo, o comportamento interno do consumidor pode
ser avaliado por diversas perspectivas, que sdo expostas, conforme Wilkie (1990):

- consumidor econémico — seu comportamento de consumo se baseia nos
preceitos basicos das teorias econdmicas, como taxas de juros e prego, onde o
processo de compra ¢ planejado em todos os aspectos da relagdo custo beneficio;

- consumidor organizacional — seu comportamento ¢ dividido entre
interesses pessoais € interesses da organizagdo. Grande parte das compras
efetuadas ndo ¢ para uso pessoal, e sim, para serem divididas com outros da
organizagao;

- consumidor condicionado — seu comportamento ¢ condicionado ao
aprendizado de outras pessoas ou estimulos externos;

- consumidor psicologico — énfase no potencial individual (instintos) e no
intelecto responsaveis por guiar o comportamento de compra. Essa forma de
comportamento baseia-se nas teorias da psicanalise de Freud;

- consumidor social — seu comportamento ¢ influenciado por outras
pessoas. Onde a influéncia social torna-se decisiva para a formagdo da
personalidade e defini¢cdo de um padrao de comportamento.

A motivagdo ¢ a razdo que desencadeia o comportamento. Um simples
motivo representa uma forca interna ndo-observavel que estimula e compele uma
resposta comportamental, fornecendo uma orientacdo especifica para a mesma. A
teoria da motivagdo revela que os seres humanos nunca atingem um estado de
completa satisfacdo. As necessidades de um nivel mais baixo, quando satisfeitas
em um grau razoavel, fazem com que as de nivel mais alto se tornem dominantes.
Vale ressaltar que um bem ou servigo pode satisfazer mais de uma necessidade, ao
mesmo tempo.

Segundo McCarthy (1976), os psicologos sociais € os socidlogos véem o
comportamento do mercado como uma reacgao as atitudes e comportamentos dos
outros. A maioria das decisdes ¢ tomada num quadro de referéncia estabelecido
pela experiéncia dentro de uma familia. Outras sdo tomadas pela influéncia de um

grupo de pessoas muito proximas, ou seja, os grupos de referéncia.
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2.21.
O Comportamento do Consumidor

Nestes ualtimos anos, expressdoes como Consumo, Marketing,
Comportamento do Consumidor sao ouvidas nos mais diversos ambientes. Tem-se
falado muito a respeito disso nas universidades, nas empresas, nos meios de
comunica¢do social, nas rodas de amigos. Formalmente ou ndo, a preocupagio
com 0 consumo ¢ a constatagdo do fato de que existe um consumidor em cada um
de nos tém gerado polémica com relagcdo a como lidar com o comportamento do
consumidor.

Cobra (1997) destaca que “cada consumidor reage de forma diferente sob
estimulos iguais, e isso ocorre porque cada um possui uma ‘caixa preta’ diferente"
(p. 59).

Entdo, se os consumidores, ou seja, as pessoas sdo diferentes umas das
outras e necessitam alimentar-se, vestir-se e até mesmo se divertirem, sdo as suas
diferencas que vao determinar seus atos de compra e seus comportamentos em
relacdo as outras no mercado de consumo.

Os fatores relacionados ao comportamento do consumo giram em torno das
acoes dos consumidores, tornando-se, assim, essenciais a busca de sua
compreensao.

Para Karsaklian (2000), por mais que se busque conhecer o consumidor, ¢
dificil saber quais comportamentos ele vai ter em relagdo a fatos que venham
ocorrer durante a sua vida.

Kotler e Armstrong (1993) destacam, porém, que sdo muitos os fatores que
podem influenciar a tomada de decisdo e comportamentos do consumidor, entre
0s quais:

- Motivag¢des: Os consumidores podem ser influenciados por necessidades,
que sdo divididas em fisiologicas (fome, sede, desconforto) e psicologicas
(reconhecimento, auto-estima, relacionamento), mas muitas vezes estas
necessidades ndo serdo fortes o bastante para motivar a pessoa a agir num dado
momento, ou seja, a pessoa as vezes necessita de um motivo maior para buscar
sua satisfacao.

- Personalidade: E a personalidade de cada pessoa que vai determinar o seu

comportamento no ato da compra, pois se refere a caracteristicas psicologicas que
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conduzem uma resposta relativamente consistente no ambiente onde a pessoa esta
inserida. Destaca, ainda, que o conhecimento da personalidade pode ser muito util
para analisar o comportamento do consumidor quanto a uma marca ou um
produto.

- Percepcgdes: Considerada como “processo pelo qual as pessoas
selecionam, organizam e interpretam informagdes para formar uma imagem
significativa do mundo” (KOTLER e ARMSTRONG, 1993, p.89). Desta forma, a
pessoa fica pronta para agir, influenciada por sua percep¢do, que vai determinar
sua decisdo de compra. Através dessas influéncias, os consumidores aprendem e
diferenciam fatores sobre escolhas que vao fazer durante as suas tomadas de
decisdes, tornando, assim, seu comportamento um pouco mais previsivel a quem
deseja estudar os seus comportamentos.

Os consumidores ainda s3o influenciados por outras varidveis muito
importantes em seus comportamentos no ato da compra, que sao:

* As Classes Sociais

* As Variaveis Sociais.

* Variaveis Economicas.

» Variaveis Culturais.

As Classes Sociais

A classe social ¢ considerada uma das variaveis que interfere no ato de
consumo, e que nao pode ser deixada de lado ao se procurar estudar a forma de
cada consumidor agir diante de determinadas escolhas. Para Kotler (1996, p. 107),
“as classes sociais sdo divisdes relativamente homogéneas e permanecentes numa
sociedade, ordenadas com respeito a cada um e cujos membros compartilham dos
mesmos valores, estilos de vida, interesses e comportamento”. Desta forma,
podemos verificar que ndo € apenas o fator renda que determina a classe social.
Os autores Kotler ¢ Armstrong (1993) também definem como essenciais na
classificagdo de uma classe social os fatores: ocupagao, educagdo, riqueza e outras

variaveis.
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Variaveis Sociais

As variaveis sociais sdo determinantes no comportamento do consumidor.

De acordo com Stoner e Freeman (1999), estas varidveis podem ser
classificadas como:

- Estilo de vida: As mudancas nos padrdes de vida, como unides instaveis,
pessoas morando sozinhas, t€m gerado um maior volume de consumo, onde as
pessoas procuram por produtos e servi¢os que lhes proporcionem maior conforto e
tranqiilidade.

- Valores sociais: Os valores sociais sdao determinantes nas escolhas que as
pessoas (consumidores) fazem na vida, como, por exemplo, um determinado
produto pode ter certo valor para uma pessoa e para outra nao.

- Demografia: O fator crescimento da populagdo leva a observar que os
padrdes de consumo afetam o tamanho da oferta de mao-de-obra e da localizagao
no mercado de consumo.

Os fatores sociais influenciam no comportamento do consumidor, pois os
grupos de referéncia, a familia, t€ém forte poder de apelo no momento de decisdo
da compra. Isso porque todas as decisoes de compra sao ligadas a individuos que,
apesar de explicarem, antes de tudo, suas preferéncias e intengdes, por si s6 nao
garantem qual o comportamento serd utilizado na hora da compra. “O
comportamento as vezes ¢ afetado mais por pressdes do ambiente social do que

por atitudes pessoais” (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000, p.255).

Variaveis Economicas

Uma varidvel muito importante no ato de consumo e que, de certa forma,
regula o mercado ¢ a variavel economica.

Segundo Cobra (1997, p.62), “A nocdo essencial do comportamento do
consumidor diz que ele ¢ influenciado pelas perspectivas econdmicas”, ou seja, as
mudangas no valor liquido (o que entra, menos o que sai) vao influenciar na
predisposicao de consumir.

Os fatores economicos tém grande poder em determinar o mercado, e
segundo Kotler (1996), os mercados ndo exigem apenas pessoas, mas também

poder aquisitivo.
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Diante de alguns acontecimentos economicos, os consumidores sao forcados
a repensar suas prioridades de consumo, e os negdcios ndo podem contar com
uma continuidade de fatos iguais, pois 0 mercado e a economia sdo crescentes e
instaveis. “Em uma época de crise econdmica, por exemplo, os consumidores
tendem a reduzir o padrdo de consumo da familia, restringindo-se a comprar
produtos realmente essenciais, eliminando o supérfluo” (COBRA, 1997, p. 62).

Kotler (1996, p. 109) diz que “um consumidor ndo gastard toda a sua renda
num s6 produto em virtude do principio da utilidade marginal. Nao importa quao
atraente seja um produto, as unidades adicionais lhe trardo satisfacdo
decrescente”. Para o consumidor, muitas vezes ndo ¢ a quantidade maior de um
mesmo produto que lhe trard satisfagdo, mas sim uma Unica unidade de um
produto que lhe ¢ mais apropriado. O consumidor precisa estar bem informado,
pois se a compra for inadequada, ndo lhe traré satisfacdo e os seus resultados serao

ineficazes.

Variaveis Culturais

Segundo Karsaklian (2000), nao podemos deixar de lado o fator cultural ao
estudarmos o comportamento do consumidor, pois ¢ através da cultura que as
pessoas desempenham seu papel dentro de uma sociedade. O que comemos,
bebemos, vestimos, acreditamos, a musica que escutamos, tudo isso depende em
grande parte de nossa cultura. Nao obstante aceitarmos com muita facilidade
nosso modo de vida, a diversidade de culturas e comportamentos ¢ admiravel.

Para Kotler e Armstrong (1993), a cultura ¢ de grande importancia no
comportamento de uma pessoa, € que em maior parte esse comportamento €
aprendido, como ¢ o caso das criangas, que aprendem seus valores ao crescer
dentro de uma dada sociedade, onde lhe sdo transmitidos comportamentos bésicos
pela sua familia e por instituigdes, como escolas e igrejas. Desta forma, o meio em
que a pessoa vive influi no seu comportamento cultural, o que, por sua vez, influi
em seu comportamento enquanto consumidor.

A cultura insere o individuo ao meio, e através de sua cultura, ele pode
escolher qual grupo quer participar, quais amizades deseja ter, qual o local que vai
freqlientar e assim por diante. Através da cultura dos povos é que se pode observar

o comportamento do consumidor e procurar identificar quais as preferéncias de
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cada um, assim o fornecedor de servigos e produtos tem maior chance de acertar o
seu principal objetivo: o de satisfazer o consumidor.

Para Karsaklian (2000), por mais simples que pareca o fato de culturas
diferentes, muitas empresas t€ém seus produtos fracassados e até mesmo chegam a
faléncia por ndo atentarem a esta forte influéncia.

A influéncia da cultura sobre o ato de compra e de consumo ¢ hoje
extremamente reconhecida, e a maior parte das abordagens avancgadas sobre o
comportamento do consumidor integra, de uma forma ou de outra, o fator cultural.

Ainda segundo Karsaklian (2000), ¢ através da cultura que identificamos as
pessoas, € através dos valores julgamos até¢ mesmo se seu comportamento ¢ moral
ou normal em uma dada situagao.

Transmitida de geragdo em geragdo, a cultura garante sua continuidade no
tempo. A cultura estd necessariamente presente nos diversos aspectos de
comportamento do consumidor, bem como nos objetos que sao consumidos.

Definindo seus papéis na sociedade, os individuos vao estabelecendo seus
padroes de consumo e contribuem direta e igualmente para delinear o modo de
existéncia de uma sociedade. “A cultura tem efeito profundo em por que as
pessoas compram. A cultura afeta os produtos especificos que as pessoas
compram, assim como a estrutura de consumo, a tomada de decisdo individual e
comunica¢do numa sociedade” (ENGEL, BLACKWELL & MINIARD, 2000, p.
397).

2.2.2.
O Processo de Compra

O consumidor percorre por varias etapas até fazer escolhas sobre produtos e
Servigos para o consumo.

Segundo Peter & Olson (2004, p. 169), as etapas do processo de compra sao
sas seguintes:

- Reconhecimento do problema: E quando o consumidor percebe que

existe uma necessidade a ser suprida;

- Busca de solucdes alternativas: Aquela que o consumidor recorre quando

se quer saber de algum produto ou servi¢o. Pode-se recorrer a memoria, para

saber se j& houve experiéncias anteriores ou entdo ao ambiente externo;
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- Avaliacao de alternativas: Avaliar as alternativas disponiveis para decidir
a compra;

- Compra: Depois de ter buscado solugdes e avaliado as alternativas, a
pessoa estd pronta para efetuar a compra.

- Pés-compra e re-avaliacio da alternativa escolhida: E quando o
comprador vai comparar o desempenho do produto ou servico com

expectativas anteriores, e ver se vai ficar satisfeito ou ndo.
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23.
Segmentacgao de Mercado

As empresas adotam estratégias de segmentacdo que visam dividir o
mercado em partes menores € mais homogéneas podendo com isso desenvolver
produtos, servigos ou campanhas de comunicag¢do direcionadas para cada um
desses segmentos.

Aparentemente o termo segmentacao vem sendo utilizado em relagdo a uma
variedade tdo grande de situagcdes que € prudente empregd-lo de modo mais
limitado e acertado. Richers e Lima (1991) afirmam que segmentacdo deve
referir-se sempre ao mercado, ¢ ndo ao setor de atividade, ou aos canais de
distribuicdo ou aos produtos. Os autores afirmam ainda que como técnica ou como
estratégia, a segmentagdo sO faz sentido se puder contribuir para que uma
instituicdo ou empresa comercial possa introduzir seus produtos ou servigos de
forma a aumentar sua participacdo nos mercados que escolheu como prioritarios.

Os estudos do comportamento de consumidores vém demonstrando que o
consumidor costuma ficar indiferente aos apelos de produtos que nao atendam as
suas expectativas. A segmentacdo facilita o acesso ao consumidor, ao ajustar a
oferta a demanda, adequando o produto as necessidades dos grupos de clientes.

Segundo Smith (1956), a segmentagdo consiste na capacidade de se
observar em um mercado heterogéneo, varios grupos homogéneos menores, que
demonstram determinadas preferéncias por produtos ou servigos com
caracteristicas similares. A segmentacdo esta estruturada no fracionamento de
uma determinada demanda ajustada racionalmente pela adequagdo do produto e
do esforco de marketing as exigéncias dos grupos homogéneos de consumidores.

Perreault e McCarthy (1997) defendem que, para que as empresas possam
atingir seus objetivos com maior possibilidade de sucesso, ¢ vital a aplicacdo de
uma estratégia de segmentacao e que esta deve ser incluida nas considera¢des do
composto de marketing. O composto de marketing compreende as seguintes
varidveis: produto, preco, praga e promog¢do. Segundo Kotler e Armstrong (1993):

- Produto: ¢ a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao

mercado-alvo.

- Preco: significa a soma de dinheiro que os clientes devem pagar para obter

o produto.
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- Praca: envolve as atividades da empresa que tornam o produto disponivel

para os consumidores-alvo.

- Promocio: significa as atividades que comunicam os atributos do produto

e persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo.

Kotler (1996), reconhece que a segmentacdo de mercado estd na esséncia do
planejamento estratégico, pois, de acordo com a idéia para orientar o
planejamento estratégico, ndo se deve iniciar com o foco nas vantagens
competitivas do produto, mas sim com a observagdo e classificacdo de interesses
ou de necessidades dos clientes. Ainda segundo Kotler (1996), a segmentacdo ¢ a
subdivisdo de um mercado em subconjuntos homogéneos de clientes, em que
qualquer subconjunto pode ser selecionado como meta a ser alcancada com
produtos adequados para as necessidades distintas daquele grupo de
consumidores.

Sao inumeras as formas possiveis de se segmentar um determinado
mercado, podendo-se inclusive combinar varias dessas formas. Pode-se considerar
que o modelo mais basico de segmentacdo ¢ o quantitativo, vindo da estatistica,
que ganhou forca como ferramenta auxiliar no processo de medir, agrupar e
segmentar mercados.

Com a necessidade de se conhecer melhor os consumidores e diferenciar-se
de seus concorrentes, varias propostas surgiram. Dentre as diversas propostas, a
de Kotler (1996) se refere a quatro variaveis de ampla abrangéncia: 1- Geografica,
relacionada a itens como regido, tamanho do municipio, clima etc. 2-
Demografica, referente a itens como a idade do consumidor, sexo, tamanho da
familia, renda, ocupacao, religido etc. 3- Comportamental ou Tipo de Uso, que se
relaciona com os beneficios esperados do produto, condicdo do usuario, grau de
lealdade a marca etc. 4- Psicografica, relacionada ao estilo de vida, personalidade,
motivagdo, percepcao, atitudes, classe social etc.

Segundo Kotler (1996), existem trés etapas no processo de segmentagdo de
mercado: a primeira seria o estagio de levantamento de informag¢des dos mercados
e consumidores; a segunda etapa seria o estagio de analise dos dados coletados; e,
por ultimo, o estidgio de desenvolvimento de perfil dos grupos de consumidores.

Desta forma, a segmentagdo auxilia empresas e institui¢des a introduzir seus
produtos ou servigos em determinados mercados, disponibilizando ao consumidor

0 acesso ao produto por intermédio do ajuste da oferta a demanda.
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24,
Comportamento e Satisfacao do Consumidor da Terceira Idade

De acordo com Westbrook (1987), os modelos tradicionais de
comportamento do consumidor na literatura de marketing supdem que o processo
de tomada de decisdo do cliente ¢ principalmente o resultado de um processo
cognitivo envolvendo o significado semantico dos atributos de um produto. O
processo afetivo descrito como as atividades que envolvem sentimentos
subjetivos, ¢ geralmente relegado a um segundo plano ou até desconsiderado.

Mooradian e Oliver (1997, p. 382) afirmam que a explicagdo cognitiva para
a resposta de satisfagdo, a partir do paradigma da desconfirmacdo das
expectativas, tem suporte em estudos tedricos e empiricos. Entretanto, pesquisas
recentes tém providenciado evidéncias de que as emogdes baseadas no consumo
complementam o processo de avaliagcdo cognitivo, podendo levar a satisfacao.

Segundo Moschis (1992, p. 298) “parece existir grande variabilidade na
satisfacdo do consumidor com o mercado, entre os adultos idosos”. Nem todos os
consumidores maduros estdo igualmente satisfeitos com os varios tipos de
ofertantes de produtos e servigos, e o nivel de satisfacdo tende a variar de acordo
com as diferentes caracteristicas demograficas deste segmento.

Este mesmo autor afirma que “talvez um dos padrdes mais estaveis do
comportamento do consumidor maduro, que surge de diversos estudos ¢ que, a
satisfacdo da pessoa com produtos, servicos e o mercado, incrementa com o
aumento da idade” (p. 299). Ao mesmo tempo, este padrao tem sido um dos mais
dificeis de explicar. A maioria das justificativas para altos niveis da satisfagdo esta
associada a fatores relacionados com a idade, tais como educagdo ¢ renda,
enquanto outras explicagdes enfocam as circunstancias enfrentadas por esses
consumidores, durante a experiéncia de consumo. Como cita Oliver (1997),
“satisfagdo pode significar diversas coisas. Os pesquisadores devem estar atentos
aos aspectos cognitivos e afetivos da resposta de satisfacao” (p. 353).

A satisfacdo/insatisfagdo para os consumidores da Terceira Idade pode ser
reflexo da condicdo soOcio-econdmica atual destes individuos. Fatores socio-
econdmicos especificos tém sido oferecidos como explicagdo potencial para este

comportamento (resposta de satisfacdo). Segundo Moschis (1992), com a
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melhoria do nivel educacional, o individuo pode tornar-se mais atento as opgoes
disponiveis e, assim, insatisfeito com a op¢ao que possui.

Outra explicag@o para a satisfacdo do consumidor maduro com o mercado ¢
que, esta pode simplesmente indicar um baixo nivel de expectativa com a
performance de um produto ou servico, sendo que os consumidores mais ativos no
processo de consumo, “tendem a ter expectativas mais altas e, assim, niveis de
satisfacdo mais baixos” (Moschis, 1992, p. 300).

LaForge (1989) cita que os consumidores maduros ndo se dispdem, de
maneira geral, a buscar seus direitos através de um processo de reclamagao,
quando encontram problemas com produtos e servigos. Ou seja, estes individuos
relutam em expressar uma resposta ndo satisfatoria através da reclamagdo, com o
intuito de obter algum tipo de compensagao.

Tendo em vista que o envelhecimento estd associado a reducdo das
oportunidades de consumo, nao ¢ de se surpreender que os consumidores idosos
possam ser mais satisfeitos do que os consumidores jovens. Em contrapartida,
Moschis (1992) defende que, o nivel de expectativa de um individuo tende a
aumentar quando este adquire mais informagdes sobre produtos/servigos.

Pode-se especular que os idosos com um alto nivel educacional possuem um
melhor conhecimento do mercado, podendo acontecer destes ficarem insatisfeitos
com um produto/servigo porque possuem altas expectativas.

Segundo Schiffman e Sherman (1991), a vanguarda dos consumidores
idosos ¢ bastante diferente da especificada no esteredtipo tradicional: eles se
consideram mais jovens na idade e na aparéncia, sentem-se mais confiantes e t€ém
controle das suas vidas, estdo menos preocupados em economizar € acumular
posses, estando mais envolvidos na busca de novas experiéncias, desafios pessoais
€ novas aventuras, o que pode representar implicacdes para a satisfacao destes.

Outro ponto considerado por Moschis (1992), relacionado a satisfacdo do
consumidor maduro, ¢ que este adquire experiéncia pelos varios anos de contato
com o mercado, resultando em um grande conhecimento de produto,
desenvolvendo desse modo estratégias de compra efetivas, que parecem evitar
uma resposta de insatisfacdo. Percebe-se aqui uma forte énfase no aspecto
cognitivo do comportamento deste consumidor. No caso do consumo de servicos,
pela intangibilidade predominante, talvez seja mais dificil o desenvolvimento

deste tipo de estratégia. Esclarecendo este ponto, Johnson-Hillery e Kang (1997)
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mencionam que recentes pesquisas tém revelado que os consumidores idosos
geralmente estdo insatisfeitos com o tratamento recebido de funciondrios de
empresas atuantes no varejo. Para Moschis (1992, p. 302) “a insatisfagdo com
produtos e servigos por parte do segmento dos idosos reflete as limitagdes
fisiologicas associadas ao envelhecimento, que interferem no uso destes, causando
frustracdo para os consumidores”. Apesar do declinio de algumas habilidades, as
pessoas mais velhas ndo esperam ter dificuldades com o uso de produtos,
considerando-se que a auto-imagem tende a permanecer a mesma com O
envelhecimento.

O mesmo autor defende que o consumidor maduro aparenta ser mais
satisfeito com produtos e servigos do que os jovens, embora isto seja verdadeiro
apenas para algumas categorias de produtos e tipos de empresas. Por outro lado,
para produtos e servigos que esses consumidores encontram mais freqiientemente
com o envelhecimento, a satisfagdo tende a ser mais baixa, uma vez que a
cognicado e as experiéncias do consumidor t€ém um papel fundamental na formacgao
de expectativas e na avaliagdo do desempenho de bens e servigos, e
conseqiientemente, na resposta de satisfagao.

Quanto a percepgao em relacao ao envelhecimento, segundo Schewe (1988),
pesquisas indicam que ser velho ¢ menos desejavel do que ser jovem, embora os
respondentes mais idosos sejam mais positivos em suas avaliagdes do que os mais

novos.
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2.5.
A Nova Imagem da Terceira Idade na Economia

No campo social, uma preocupacdao constante nas discussdes atuais € o
crescimento do envelhecimento da populagdo. O fendmeno despertou o mercado
capitalista que tomou essa parcela da populagdo como mercado consumidor
merecedor de aten¢do especial.

De acordo com Beauvoir (1990), nas sociedades ocidentais, a velhice foi (e
ainda ¢), ligada a uma imagem estereotipada.

O autor americano Gerbner (1994), em seu estudo sobre o impacto da
televisdo, afirma que suas imagens e mensagens influem na maneira de
socializacdo, das relagdes de convivéncias entre diferentes geragdes. Acrescenta
ainda que atualmente, a imagem que a sociedade tem da velhice ¢ uma construgao
do marketing comercial. Pesquisas realizadas principalmente nos EUA
demonstraram que a televisdo trazia uma imagem negativa dos idosos.

Neste sentido, destaca-se o trabalho de Northcott (1975), na década de 70 e
posteriormente de Swayne e Greco (1987) na década de 80. Ambos salientaram
que os idosos eram minoria nos programas e comerciais televisivos e
representavam sempre papéis secundarios. Acrescenta-se ainda o relevante estudo
de Dail (1988), também na década de 80, que mostrou como os idosos constituiam
a categoria, vale ressaltar mais do que qualquer outra, que mais era retratada em
suas caracteristicas desfavoraveis, como o aparecimento de doengas, a perda das
habilidades fisicas e motoras, perda de memoria, a perda da capacidade de
trabalho, entre outras.

Ao longo dos anos, essa imagem foi se alterando, até a década de 30, nos
anuncios publicitarios, a presenca do velho estava sempre ligada a produtos
farmacéuticos ou de prevencdo a doengas, a partir da década de 50 o idoso ¢
retratado junto com a familia, em antncios de alimentagdo, cosméticos, mas
sempre cumprindo papéis secundarios, como na fungdo de avos, por exemplo, ja
na década de 90, o resultado das pesquisas, também realizadas nos EUA, reflete
outra constatacdo, em especial na forma de representacdo dos idosos como
pessoas ativas e emancipadas.

A imagem outrora negativa foi substituida por uma mais saudavel e ativa do

idoso. Pesquisas realizadas também no Brasil alcancaram resultados semelhantes.
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Segundo Vasconcelos (2002), como motivo de tal mudanga, percebe-se
claramente que com o aumento consideravel do nimero de idosos mostrados nos
dados demograficos e com o direito a aposentadoria, a exclusdo ou a
representacdo negativa desta categoria desconsiderava uma parcela significativa
de consumidores com poder aquisitivo e cada vez mais em ascensao no mercado
de consumo.

Uma série de produtos e servicos destinados a este género vem sendo
produzidos para atender a essa parcela da sociedade, paralelo a isso a midia
mobiliza os recursos necessarios para despertar nessa categoria, a necessidade do
consumo. O publico da Terceira Idade ¢ visto agora como pessoas capacitadas,
ativas, com condic¢do financeira e com tempo disponivel.

Em fungdo desse aumento crescente dos consumidores idosos e do potencial
que os mesmos representam para o mercado, muitas oportunidades podem se abrir

para o profissional de marketing.
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2.6.
A Terceira ldade e o Mercado de Cartoes de Crédito

Segundo dados da Credicard, em 2005, a Terceira Idade (pessoas acima de
60 anos), respondeu por 10,7% do valor das compras feitas com cartdo no pais,
somando R$ 13,6 bilhdes. Em comparagdo com os portadores que tém até 59
anos, a Terceira Idade concentra proporcionalmente mais compras com cartao de
crédito nos ramos de alimentagdo, turismo & entretenimento e saude. Sinal de que
o cartdo, pela sua facilidade de uso e de acesso facil ao crédito, ¢ também um
aliado da qualidade de vida da populagdo dessa faixa etaria. Para 2006, ¢ previsto
que o numero de cartdes de crédito entre as pessoas de 60 anos ou mais crescera
24%, acima do crescimento do mercado estimado em 20,3%.

Essa faixa etdria representava 8,6% da populacdo brasileira, ao final de
2000, passando a 9,7%, ao final de 2004, segundo dados do PNAD 2004. Como
cresce em ritmo superior a média, a previsdo ¢ de que a Terceira Idade
corresponderd a 10,1% da populagdo brasileira ao final de 2006. O que significa
que a populacdo esta cada vez mais madura, especialmente no que se refere as
mulheres, que vivem mais. Em 2004 havia 17,7 milhdes de pessoas com 60 anos
ou mais, sendo 55,1 % mulheres e 82,8% concentradas nas areas urbanas.

Além de crescer e ganhar importancia, a populagdo de mais de 60 anos tem
esticado a sua vida economicamente ativa, trabalhando até mais tarde, sendo cada
vez mais responsavel pelos lares. Em 2004, 20% do total da populagao
responsavel pela manutengdo da casa tinha 60 anos ou mais, 0 que representa, em
nimeros absolutos, 11,6 milhdes de pessoas. O rendimento médio dessa faixa ¢
superior ao dos jovens. O numero de responsaveis econdomicos pela manutengao
da casa no Brasil passou de 48 milhdes de pessoas, em 2000, para 56 milhdes, em
2004.

Ao final de 2005, segundo dados da Credicard contidos no site
www2.uol.com.br/canalexecutivo/notas06/040420064.htm, as pessoas com 60
anos ou mais tinham em maos 5,6 milhdes de cartdes de crédito, correspondentes
a 8,4% do total de cartdes em circulagdo no pais (67 milhdes ao final de 2005). No
que se refere ao volume de transacdes realizadas, o percentual é maior: em 2005
essa faixa respondeu por 10,7% do valor total das compras feitas com cartdo no

pais, somando R$ 13,6 bilhdes.
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Entre portadores de cartdes de crédito até 59 anos e com mais de 60 anos, as
principais diferengas nas preferéncias em ramos de atividade (no que se refere a
concentragdo dos pagamentos com cartdo) estdo nos segmentos de alimentacao,
turismo & entretenimento e satide. Dados da Credicard revelam que a faixa etaria
com mais de 60 anos concentra 26% de suas compras com cartdo em alimentagao,
13% em turismo & entretenimento e 10% em saude.

Sao nesses segmentos que essa faixa etaria mais concentra seus pagamentos
em relagdo aos portadores até 59 anos, que costumam realizar, respectivamente,
24% de suas despesas com cartdo em alimentacdo, 11% com turismo &
entretenimento e 6% com satde.

Os ramos de atividade em que os portadores de cartdo acima de 60 anos
mais concentram as suas compras com cartdo sdo: alimentagdo (26%), vestuario
(15%), moradia (14%), turismo & entretenimento (13%), saude (10%), veiculos
(10%), diversos (9%) e hobby (2%).

Segundo a Credicard, o nimero de cartdes de crédito entre as pessoas de 60
anos ou mais crescera 24% em 2006, acima do crescimento do mercado (previsto
em 20,3%). Em cinco anos, a estimativa é de que 4,1 milhdes de pessoas entrardo
na faixa de 60 anos ou mais e poderdao trazer ao mercado um total de 760 mil
novos cartoes.

O rendimento médio mensal da populagdo com 60 anos ou mais € superior
ao da populagdo até 59 anos, R$ 780,2, contra R$ 701,5 respectivamente, segundo
dados da PNAD (2004).

Além disso, a populacdo economicamente ativa (PEA) estd cada vez mais
madura. Em 2000, as pessoas com 60 anos ou mais representavam 22,6% da PEA.
Em 2004, esse percentual aumentou para 30,5%, somando 5,4 milhdes de pessoas

(trés em cada 10 pessoas com mais de 60 anos eram economicamente ativas em

2004).

2.6.1.
Cartao de Crédito — Origem

Conforme  informag¢des  contidas no  site  www.comunique-
se.com.br/produtos/saladeimprensa/credicard, para se conhecer a procedéncia do

cartdo de crédito deve-se retornar ao ano de 1914, quando a empresa Western
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Union, dos Estados Unidos, comegou a emitir um cartdo que podia ser utilizado
para adquirir varios servicos € o portador dispunha de prazo para quitar suas
compras sem encargos financeiros.

Durante a primeira metade do século, outras empresas, como hotéis e postos
de gasolina, passaram a oferecer a conveniéncia de um cartdo similar para seus
clientes. Em 1950, com a entrada no mercado do Diners Club, o cartdo passou a
ter as caracteristicas do produto hoje conhecido como cartdo de crédito. Teve
inicio o conceito de cobrancga de uma taxa de desconto dos estabelecimentos pelos
servigos e beneficios de receber o cartdo em seu negocio.

Os portadores dos cartdes, por sua vez, comecaram a receber faturas
mensais, nas quais constavam as transacgdes realizadas, que deveriam ser quitadas
em sua totalidade no ato do recebimento.

Em 1951, Franklin National Bank, de New York, comecou a emitir o
primeiro cartdo bancario que podia ser utilizado em estabelecimentos locais. Este
novo conceito logo se espalhou por outros bancos, que também iniciaram seus
programas de emissdo de cartdes. As limitacdes impostas pelo reduzido numero
de transagdes geradas no comércio local fizeram com que muito poucos cartdes
representassem uma fonte de renda para os bancos emissores, razao pela qual
comegaram a desaparecer com a mesma rapidez com que surgiram. O Bank of
America, com a vantagem de sua forte presenga em todo o estado da Califérnia,
langou com é&xito seu BankAmericard, em 1958. A diferenca de seus
predecessores foi oferecer aos seus portadores um novo elemento: o crédito.

Em 1966, o Bank of America havia estabelecido acordo com varios bancos
que operavam fora do estado da California a fim de que pudessem afiliar
estabelecimentos comerciais e co-emitir cartdes de crédito BankAmericard. Em
1967, outro grupo de bancos no Estado de ///inois, da costa leste e da California,
formaram o Master Charge. Com o crescente €xito destas associagdes, a maioria
dos bancos regionais desistiu da idéia de operar sistemas independentes, juntando-
se aos sistemas estabelecidos. Em 1970, mais de 1400 bancos ofereciam o
BankAmericard e o Master Charge, nos Estados Unidos.

O uso de moedas e cédulas estd sendo substituido cada vez mais por
pequenos cartdes de pléstico. Instituigdes financeiras, bancos e um crescente

numero de lojas oferecem a seus clientes cartdes que podem ser usados na compra
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de grande numero de bens e servigos, inclusive em lojas virtuais através da
Internet.

Informacgdes extraidas da revista "As Muitas Faces da Moeda" do Centro
Cultural do Banco do Brasil relatam que os cartdes nao sdo dinheiro real:
simplesmente registram a intengdo de pagamento do consumidor. Cedo ou tarde a
despesa terd de ser paga, em espécie ou em cheque. E, portanto, uma forma
imediata de crédito.

Em 1977, o BankAmericard passa a denominar-se Visa. Na década de 90, o
Visa torna-se o maior cartdo com circulagao mundial, sendo aceito em 12 milhdes
de estabelecimentos.

Muitos cartdes de plastico ndo tém poder de compra. Simplesmente ajudam
a usar ¢ a obter formas conhecidas de dinheiro. Sdo os cartdes de banco que
garantem cheques, retiram dinheiro e fazem pagamentos em caixas automaticos.
Outros cartdes aliam as fungdes de compra, movimentacao de conta-corrente e
garantia de cheques especiais.

O comércio vem criando os seus proprios cartdes. Destinados a atender a
uma clientela mais fiel, eles facilitam a compra e eliminam a burocracia na
abertura de crédito.

Os cartdes se multiplicaram. Hoje eles estdo cada vez mais direcionados
para os diversos nichos de mercado. Sdo cartdes de afinidade, que apdiam
campanhas sociais, ecoldgicas; cartdes para atender jovens e universitarios; ou

cartdoes de negocios destinados a altos funcionarios de empresas.

2.6.2.
Agentes do Mercado de Cartoes de Crédito

Segundo informagdes contidas no site  http://www.comunique-
se.com.br/produtos/saladeimprensa/credicard, os agentes do mercado de cartdes
de crédito podem ser descritos conforme abaixo:

Acquirer (adquirente) - Responsavel pela afiliagdo, gerenciamento e
relacionamento com os estabelecimentos comerciais e pelas condigdes comerciais.
E, os principais acquirers em operacao no Brasil sdo:

Redecard - afilia estabelecimentos para receber cartdes com as bandeiras

Mastercard, Diners Club e Redeshop;
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Visanet - afilia estabelecimentos para receber cartdes com a bandeira Visa;
Amex - afilia estabelecimentos para receber cartdes com a bandeira
American Express.

Bandeiras - associam-se aos emissores de cartdes ¢ concedem as licengas
que permitem o uso do sistema para pagamentos, definem normas e regulamentos
que regem operagoes e emissdo dos plasticos e indicam a rede de aceitacdo local e
internacional. As principais marcas do mercado brasileiro sdo: Visa, Mastercard,
Diners Club, Redeshop e American Express.

Emissores - sdo as administradoras de cartdo de crédito: bancos ou
empresas prestadoras de servigos que emitem, gerenciam o cartdo e coordenam
todos os processos entre portadores e bandeiras.

O relacionamento com as bandeiras ¢ feito através de um contrato de
franquia para uso das marcas. Os emissores, portanto, ndo sdo concorrentes das
bandeiras.

A coordenacdo dos processos envolve:

- Andlise de propostas;

- Emissdo de cartdes;

- Financiamento do crédito e determinagao do limite;

- Lancamentos de compras, saques e outras operacdes na conta do portador;

- Emissdo de faturas/extratos para o portador;

- Oferecimento de beneficios como consulta e atendimento, programas de

milhagem ou beneficios por utilizagdo;

- Principais marcas do mercado brasileiro: Credicard, Itat, Unibanco,

Banco do Brasil e Bradesco.

Parceiras - Empresas que atuam em outra area e fazem acordo com os
emissores para oferecer um cartdo com sua marca. De modo geral, oferecem
algum diferencial que pode ser um servi¢o, produto ou facilidade. Podem ser
redes varejistas, companhias aéreas ou automobilisticas, entidades beneficentes ou
industrias. Por exemplo: Grupo Pao de Actcar Credicard, Instituto Ayrton Senna
Credicard, Extra Credicard.

Processadoras - Realizam a parte operacional e podem ser proprias ou
terceirizadas. Processam faturas e fazem o atendimento ao cliente.

As principais marcas do mercado brasileiro sdo: Orbitall, Cardsystem e

Equifax/Unnisa (terceirizadas).
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2.6.3.
Novidades de Cartoes de Crédito e Estimulo de Uso

A Terceira Idade caiu nas gragas do sistema financeiro. Desde que o
governo permitiu a concessdo de empréstimos atrelados aos pagamentos dos
beneficios do INSS, essa modalidade de crédito ndo para de crescer. Dados da
Empresa de Tecnologia e Informacdes da Previdéncia Social (Dataprev) em
22/02/2005 contidos no site www.terra.com.br/istoedinheiro/399/seudinheiro.htm,
atestam que 1.369 milhdes de empréstimos ja foram concedidos totalizando R$
3,5 bilhdes. O programa oferece ao aposentado uma taxa de juros menor que a
cobrada no mercado, pois como o empréstimo ¢ descontado na folha de
pagamento, os bancos tém uma taxa de risco menor.

Hoje, ha até farmacias intermediando a concessao de empréstimos para esse
publico. A novidade, agora, ¢ a chegada de um cartdo de crédito exclusivo para os
pensionistas da Previdéncia. Trata-se de um cartdo de crédito como os
tradicionais, com duas grandes vantagens. A primeira ¢ ndo cobrar anuidade. A
outra ¢ permitir que os aposentados financiem suas despesas no chamado crédito
rotativo com juros bem mais baixos que os praticados no mercado. Enquanto
algumas administradoras de cartdo chegam a cobrar mais de 12% de juros ao més,
0 novo produto tem taxas inferiores a 4%.

O banco mineiro BMG (Banco de Minas Gerais) foi o pioneiro, lancando o
seu cartdo Sénior com taxa de 3,5% ao més. O Cruzeiro do Sul colocou o seu
Card Melhor Idade no mercado, cobrando juros de 3,2% ao més no crédito
rotativo. O BMG promete reagir. “Nossas taxas ndo serdo maiores que as da
concorréncia”, promete Roberto Rigotto, vice-presidente do BMG.

O que mais atrai os bancos para esse tipo de financiamento ¢ o baixo risco
de calote. Por ser uma operacao de crédito consignado, isto é, o tomador autoriza
o banco a debitar parte da divida do crédito que ele recebe mensalmente do INSS
(Instituto Nacional de Seguridade Social), a inadimpléncia ¢ praticamente zero.
“O risco de ndo recebermos ¢ baixissimo. Mesmo em caso de morte ha um seguro
que cobre o prejuizo”, afirma Fabio Rocha do Amaral, superintendente financeiro
e de marketing do Cruzeiro do Sul.

No primeiro dia depois do antincio do novo produto, o banco recebeu cerca

de 7 mil ligacdes, das quais 500 resultaram em pedidos do novo cartdo. Um
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complicador seria o endividamento dos aposentados além da conta. Para evitar
que isso aconteca, o INSS limitou o valor dos descontos mensais a, no maximo,
10% do valor do beneficio recebido. Além disso, o limite de crédito do cartdo vai
até¢ duas vezes o valor do que é pago pelo INSS. “Quem recebe R$ 1.000 so
podera gastar até R$ 2.000”, explica Rigotto, do BMG. “Dessa forma, mesmo
quem nunca teve cartdo de crédito aprende a usa-lo de forma equilibrada”.

E para os aposentados, a principal vantagem de ter um cartdo como esse ¢
ganhar mais tempo para quitar as suas despesas. O prazo entre a data da compra e
o vencimento da fatura pode chegar a 40 dias. Se quiser ficar livre da cobranca
dos juros, basta quitar a conta na data do vencimento. Varios bancos, porém, ja
estdo de olho nesse segmento. “J4 ha movimentacdes de outras instituicdes
financeiras para lancar produtos semelhantes”, segundo Fernando Castejon, vice-

presidente de desenvolvimento e negdcios da Visa.
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