Gestdo e Desenvolvimento, 19 (2011), 91-114

O CONSUMOE O CREDITQ NA SOCIEDADE
CONTEMPORANEA
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Resumo: A sociedade capitalista conduziu, por um lado, a
democratizagdo do consumo e, por outro, ao constante aparecimento
de novas e complexas necessidades. O ato de consumir deixou, por
isso, de servir unicamente para satisfazer uma necessidade individual,
para passar a responder a uma necessidade social: mostrar aos
outros o grupo ou a classe social ao qual se pertence.

Associado a este crescimento do consumo, assistiu-se ao aumento
do recurso ao crédito para o financiar. Este artigo aborda o conceito
de consumo, quer em termos econdémicos quer em termos sociais, e
mostra como o crédito veio permitir que os individuos ajustassem o
seu rendimento as suas despesas, financiando-lhes a aquisicdo de
uma vasta gama de bens e servicos. O crédito melhorou o conforto e a
qualidade de vida, ao permitir satisfazer as necessidades pessoais e
sociais dos individuos.
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Abstract: Capitalist society led, on the one hand, to the
democratization of consumption and, by another, to the constant
emergence of new and complex necessities. Therefore, the act of
consumption is used not only to satisfy an individual necessity but also
to answer a social necessity: to show the others the social group or
social class to which someone belongs.

This growth in consumption led to the increase of the use of credit
to fund it. This article discusses the concept of consumption, both in
economic and social terms, and shows how credit has allowed
individuals to adjust their incomes to their expenditure by financing
them the acquisition of a wide range of goods and services. Credit has
improved the comfort and the quality of life, when allowing the
satisfaction of personal and social necessity of the individuals.
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1. INTRODUCAO

Neste artigo pretende-se primeiro analisar o0 conceito de consumo na
sociedade contemporanea, para depois se desenvolver a consequente
evolucdo do crédito. Comeca-se por privilegiar a perspetiva econémica
do consumo, quer micro quer macroeconémica. No entanto, como o
consumo ndo tem apenas uma funcdo utilitaria ou de andlise micro ou
macroecondmica, salienta-se, de seguida o seu significado social. O
desenvolvimento da sociedade ao longo da histdria foi tornando cada vez
mais dificil o processo de tomada de decisdo. O ato de consumir deixou,
por isso, de servir unicamente para satisfazer uma necessidade individual,
para passar a responder a uma necessidade social: mostrar aos outros o
grupo ou a classe social ao qual se pertence.

Associado a este crescimento do consumo, assistiu-se ao aumento do
recurso ao crédito para o financiar. A necessidade de apresentar uma
imagem e um estilo de vida semelhante ao do grupo de referéncia social,
levou a um grande crescimento da procura de crédito ao consumo, uma
vez que 0 crédito veio permitir que os individuos ajustassem o seu
rendimento as suas despesas, financiando-lhes a aquisicdo de uma vasta
gama de bens e servigos. O crescimento continuado das taxas de
endividamento das familias verificado na maioria dos paises da Europa e
nos EUA nas Ultimas décadas, permite concluir que o crédito ao consumo
se expandiu a todas as classes sociais, deixando de ser apenas concedido
as classes favorecidas ou de ser visto como um sinal de pobreza. O
crédito melhorou o conforto e a qualidade de vida, ao permitir satisfazer
as necessidades pessoais e sociais dos individuos. A crise financeira, que
se vive atualmente, pode ser precisamente explicada em parte pelo
aumento descontrolado do recurso ao crédito para obtencdo de bens, de
modo a suprimir necessidades essenciais e a mostrar sinais de status para
0S outros.

Em Portugal, foi a partir da década de noventa que o crédito ao
consumo registou um grande crescimento, apoiado no processo de
desregulamentacdo e na liberalizacdo do sistema bancario nacional, na
descida das taxas de juro e da taxa de inflagdo, em consequéncia do
processo de adesdo & Unido Econdmica e Monetéria e a entrada na Zona
Euro, e na eliminacéo de politicas de limites de crédito, o que se refletiu
positivamente sobre a oferta de crédito, criando as condi¢bes para o
aparecimento de novos produtos e conduzindo a uma maior facilidade no
acesso ao crédito. Para além disso, o baixo nivel de endividamento das
familias portuguesas, a manipulacdo das campanhas publicitarias para a
concessdo de crédito ao consumo e a existéncia de menores custos de
transacdo devido ao rapido desenvolvimento tecnoldgico, contribuiu
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igualmente para o rapido crescimento da procura de crédito, colidindo
com valores tradicionais contraditorios bem enraizados na sociedade
portuguesa. Num momento de conjuntura econdmica favoravel, a
publicidade transmitiu a ideia de que os créditos ndo eram caros,
camuflando os verdadeiros custos dos empréstimos e destacando a sua
facilidade de contratacéo.

2. AECONOMIA DO CONSUMO

O conceito de consumo assume uma grande variedade de significados,
de acordo com o enquadramento tedrico a luz do qual é formulado.
Privilegiando a perspetiva econémica de consumo, aquela que aqui se
pretende desenvolver, o consumo € entendido como um ato econémico na
medida em que permite adquirir bens e servigos que satisfazem as
necessidades humanas (finalidade Gltima da atividade produtiva). E por
isso toda a atividade que envolve a sele¢do, compra, uso, manutengao,
reparacdo e destruicdo de um qualquer produto ou servico (Campbell,
1995, p. 102).

Na abordagem microeconémica do consumo, trata-se 0 consumo
sobretudo como uma escolha individual e utilitaria, na conviccdo de que,
estando o consumidor ciente dos custos e beneficios inerentes as escolhas
gue estdo a sua disposicdo, optard por aquela que lhe trard maior
beneficio. Tendo em conta o principio da escassez, constata-se que
embora 0s nossos recursos sejam finitos, 0 nosso desejo por bens e
servicos é tendencialmente insaciavel’. O grande desafio é fazer uso dos
nossos recursos limitados de forma a satisfazer o mais possivel 0s nossos
desejos, isto &, de forma a maximizar a utilidade esperada do consumidor.

A utilidade é um conceito de base na teoria do consumidor, proposta
pelos economistas utilitaristas, e representa o grau de satisfacdo ou prazer
que os consumidores atribuem aos bens e servigos que podem adquirir no
mercado® (Samuelson & Nordhaus, 1993). Explica de que forma os
consumidores racionais dividem 0S Seus recursos escassos entre as
alternativas que lhes proporcionam satisfacdo. Jeremy Bentham e John

2 O Principio da Escassez diz-nos que os bens sio escassos porque ndo hé recursos
suficientes para produzir todos os bens que as pessoas desejam ter.

3 O utilitarismo é uma teoria normativa, com origem nas obras dos fildsofos e
economistas Jeremy Bentham e John Stuart Mill, segundo a qual uma agdo é
moralmente correta se maximizar a felicidade, considerada ndo apenas a felicidade do
agente da acdo mas também a de todos os afetados por ela, uma vez que os individuos
ndo deveriam ter apenas em conta 0 seu interesse proprio. Assim, o0 prazer ou a
felicidade é o fim Ultimo da agdo, e a acdo moral tem de procurar maximizar,
imparcialmente, a felicidade de todos. Esta teoria vigorou durante o século XVIII e
principios do século XIX.
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Stuart Mill referem que a felicidade esta na aquisicdo daquilo que nos é
atil. O atil, de um modo geral, leva a satisfacdo, ao prazer e ao bem-estar.
Mais tarde, outra corrente econémica, 0s marginalistas, explicaram a
tomada de decisdo através do equilibrio dos gastos marginais com os
ganhos marginais, evidenciando que os desejos de cada individuo
envolviam a escolha na margem*. A utilidade marginal é o acréscimo de
utilidade que se verifica quando é consumida mais uma unidade do bem.
Enquanto ndo é atingida a saciedade, a utilidade marginal é sempre
positiva, ou seja, existira sempre algum acréscimo de utilidade quando é
consumida mais uma unidade do bem. Contudo, devido a lei da utilidade
marginal decrescente, & medida que se consome mais de um bem, a
utilidade adicional vai diminuindo, uma vez que a intensidade da
necessidade também vai diminuindo até ao ponto de saciedade, ponto a
partir do qual a utilidade passa a ser negativa. No mercado, a utilidade
marginal corresponde ao prego dos bens. O sacrificio do consumidor néo
é sendo o preco que ele tem de pagar para adquirir uma unidade do bem.

Os desenvolvimentos dos marginalistas sdo a base do pensamento
neocléssico’. De acordo com a teoria neocléssica da escolha, o consumo é
um ato racional por exceléncia, no qual o consumidor gere 0 seu
autointeresse. A teoria da escolha racional dos consumidores pressupde
gue os consumidores tém as suas preferéncias bem definidas e, por isso,
tentam satisfazé-las da forma mais eficiente possivel (Samuelson &
Nordhaus, 1993). Apesar de ser dificil quantificar e medir a satisfacdo
associada ao consumo, em 1881, Edgeworth mostrou que era possivel
ordenar os bens por ordem de preferéncia. Para tal, € necessario, por um
lado, definir as varias combinacdes de bens que o consumidor é capaz de
comprar e, por outro, ordenar as varias combinagfes possiveis, para
selecionar aquela que o consumidor prefere.

A ordenacdo das preferéncias dos consumidores partilha quatro
propriedades (Samuelson, 1938): a exaustividade, que refere que uma
ordenacdo de preferéncias estd completa se permitir ao consumidor
ordenar todas as combinacGes possiveis de bens e servigos; a
transitividade, que refere que se o bem A ¢é preferivel ao bem B e 0 bem

* O marginalismo é uma teoria positiva, que tem como principais figuras William
Stanley Jevons (1835-82), Carl Menger (1840-1921) e Léon Walras (1834-1910).
Apesar de Marshall ndo ser considerado um dos fundadores do marginalismo, foi o
seu livro Principios de Economia Politica, que substituiu a teoria dominante de John
Stuart Mill. A partir daqui a sua publicacdo passou a orientar o ensino de economia
em Inglaterra e nos Estados Unidos. Os pressupostos desta teoria defendiam que os
seres humanos agiam sempre de modo racional, isto é, em funcdo do seu préprio
interesse.

% As publicacdes de Jevons, Menger e Walras, tornaram-se o ponto de partida para a
fundamentacéo da teoria neoclassica.
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B é preferivel ao bem C, entdo o bem A é preferivel ao bem C; a
propriedade de quanto mais, melhor, que significa que se tudo o resto
permanecer constante, maior quantidade de um bem é preferivel a menor
guantidade desse mesmo bem; e a taxa marginal de substituicdo
decrescente, que significa que podendo optar-se por dois bens, a medida
gue se tem mais quantidade de um, a quantidade que se esta disposto a
prescindir do outro é cada vez menor. Verificando-se estas quatro
propriedades, o consumidor pode ordenar as suas combinagdes e escolher
aquela que maximiza a sua utilidade.

Através do conceito de utilidade, a teoria econdmica explica como os
consumidores efetuam as suas escolhas de consumo, tendo em conta o
seu rendimento disponivel e o preco dos bens. A escolha do consumidor
é, neste contexto, concebida como um problema de maximizacdo da
fungdo utilidade, sujeita a restricdo orgamental da familia. Definida a
combinagdo preferida e dados os precos dos bens e o seu rendimento, o
consumidor maximiza a sua utilidade ao adquirir o cabaz que lhe
proporciona maior satisfacéo.

Através desta teoria, € possivel obter a relacdo entre o preco e a
guantidade consumida - funcdo procura -, a partir do processo de
maximizacdo da utilidade do consumidor. De uma forma geral, o
consumo diminui & medida que o prego de um bem aumenta. Esta relacdo
entre 0 preco e o consumo deve-se principalmente a dois efeitos: o efeito
substituicdo, que nos diz que face ao aumento do preco de um bem, o
consumidor ird procurar consumir um bem substituto; e o efeito
rendimento, segundo o qual, 0 aumento do preco de um bem (mantendo-
se o rendimento) fara baixar o rendimento real e, por isso, 0 consumo de
todos os bens.

De acordo com a teoria racional da escolha, o consumidor é um homo
economicus que prefere sempre mais a menos, que nao é saciavel e cuja
satisfacdo depende da quantidade dos bens consumidos. Nada é dito sobre
a qualidade, pressupondo-se que 0s bens sdo homogéneos.

Na abordagem macroeconémica do consumo, trata-se 0 consumo
sobretudo como o consumo das familias e estabelece-se a sua relagcdo com
o rendimento e a poupanca’. O consumo das familias é a parte do

® Apesar de o consumo agregado se dividir no consumo privado e no consumo
publico, o conhecimento do consumo privado € essencial para compreender o
crescimento dos paises e dos ciclos econdmicos, uma vez que o consumo das familias
representa normalmente a maior parcela na despesa agregada ou no Produto Interno
Bruto de um pais. Em Portugal, o consumo das familias representa cerca de 60% do
PIB (Ramos, 2009). O Consumo Publico consiste no consumo da Administracdo
Puablica, que consome bens e servigos necessarios a sua atividade e cujos valores sdo
regularmente inferiores aos do consumo privado.
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rendimento disponivel gasta em bens e servicos e a poupanca é a parte do
rendimento que nao é consumida (Samuelson & Nordhaus, 1993).

Nesta perspetiva, o principal fator econdmico que vai influenciar o
consumo é o rendimento. Em 1936, Keynes mostrou que quando o
rendimento aumentava, as despesas com 0 consumo também
aumentavam. Este autor trouxe um ponto de rutura a teoria econdémica,
uma vez que até aqui 0s economistas ndo consideravam a procura e,
consequentemente, 0 consumo, varidveis relevantes para a economia. O
papel central cabia a producdo ou a oferta, teorizada pela famosa “lei de
Say” (formulada no inicio do século XIX pelo economista francés J. B.
Say), segundo a qual toda a oferta cria a sua propria procura.

A relacéo entre o consumo e o rendimento é descrita através da funcéo
consumo, desenvolvida por Keynes em 1936. Este autor considerava que
a taxa de juro ndo influenciava o consumo € que 0 consumo aumentava a
medida que o rendimento também aumentava. Deste modo, resumiu a
determinacdo do consumo agregado na “lei psicologica fundamental”
segundo a qual as variacdes no nivel de rendimento disponivel conduzem
a variacGes no nivel de consumo mas numa propor¢cdo menor e a uma
proporcdo média decrescente, quando o rendimento aumenta’.

Na construgdo da funcdo consumo inclui-se o consumo de todos 0s
agentes, mas a propensao a consumir varia de agregado familiar para
agregado familiar. N&o é dificil perceber que os agregados familiares com
rendimentos mais baixos apresentam valores para a propensdo marginal a
consumir mais elevados do que a média dos agentes. O patriménio ou
riqueza do agregado também interfere no valor da propensdo média a
consumir. Para 0 mesmo nivel de rendimento um patriménio mais
elevado levara a um consumo mais elevado. A previsdao sobre o0s
rendimentos futuros de um individuo também contribui para as decisdes
de consumo. Se um individuo tomar conhecimento de que o seu
rendimento vai aumentar, normalmente, aumenta 0 consumo no presente.
O mesmo acontece com a antecipacdo dos precos. Se um individuo
antecipa uma subida no nivel geral dos precos é natural que altere as suas
decisdes de consumo aumentando de imediato o nivel de despesa de
consumo. Os gostos ou preferéncias também influenciam o consumo,
uma vez que a maior preferéncia por determinado bem faz aumentar o seu
consumo. Por fim, a maior ou menor facilidade de obtencédo de crédito e

" Nesta anélise da funcéo consumo apenas se consideram as relagdes entre o consumo
e o rendimento disponivel. No entanto, sdo maltiplas as determinantes da evolugédo do
consumo global na economia. As variaveis mais importantes sdo a reparticdo do
consumo, o patriménio ou riqueza, a antecipagdo dos rendimentos e dos precos e o
recurso ao crédito ao consumo.
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as taxas de juro que os bancos praticam sdo fatores importantes na
explicacdo da variacdo do consumo.

As familias aplicam o seu rendimento no consumo de diversos bens e
servicos ou num nudmero de rubricas a que se chama Estrutura de
Consumo. A Estrutura de Consumo permite estudar o grau de bem-estar
ou o nivel de vida de uma sociedade, o que faz com que o consumo seja
muitas vezes referido como um indicador de bem-estar de uma
populacdo. Para estudar a Estrutura de Consumo é habitual dividir as
despesas de consumo em categorias como alimentacdo, vestuario e
calcado, habitagdo, transportes, lazer, entre outros.

De acordo com Engel existe uma relacdo entre os rendimentos das
familias e a respetiva Estrutura de Consumo, uma vez gque, quanto menor
for o rendimento de uma familia, maior tenderd a ser a proporcéo dos
seus rendimentos gasta em alimentacdo e menor sera a propor¢do dos
seus rendimentos gasta em salde, cultura, lazer, habitacdo, entre outros
fins. Assim, a medida que o rendimento das familias aumenta, a
proporcdo da despesa destinada a alimentacdo vai diminuindo,
aumentando por sua vez 0 peso das despesas destinadas as outras
categorias.

O consumo das familias tem um papel fundamental na vida econémica
porque garante a continuidade do processo produtivo, ao escoar 0S
produtos necessarios a satisfacdo das necessidades dos consumidores,
porque afeta a atividade produtiva das empresas, ja que Ihes permite saber
quais os bens mais adquiridos pelas familias dando, assim, informagdes
importantes a producéo, e porque altera os valores da sociedade, através,
por exemplo, do consumo ético e responsavel. O vinculo entre os
processos de producdo e o consumo esta condicionado pela agéo das leis
econdmicas dos respetivos modos de producdo. O consumo valida a
oferta de bens por parte das empresas e representa, pela aplicacdo dos
rendimentos, um mecanismo importante para 0S comportamentos
agregados dos consumidores e dos vendedores (Ramos, 2009). No
processo de consumo distingue-se o consumo final do consumo
intermédio, conforme o consumo se concretize no ato de satisfazer
diretamente e de forma imediata as necessidades ou desejos individuais
ou coletivos, ou no ato de utilizacdo dos bens ou servicos num novo
processo de producdo. No primeiro caso, 0 consumo pode implicar o
desaparecimento de um produto, com maior ou menor rapidez, por
destruicdo ou por transformagdo. No segundo caso, 0s bens sdo
incorporados em novos produtos que virdo a ser produzidos e consumidos
posteriormente. O consumo pode ainda ser individual ou coletivo,
consoante sirva para satisfazer necessidades individuais ou coletivas. O
consumo individual de um bem ou servi¢co impede a sua utilizagdo por
outro em simultaneo. Trata-se de um processo de consumo final, em que
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0s bens sdo consumidos de imediato. O consumo coletivo consiste no uso
de bens e servigos coletivos, geralmente fornecidos pelo Estado, e
utilizados e consumidos de uma forma duradoura.

Pode ainda distinguir-se 0 consumo quanto a sua necessidade. O
consumo essencial satisfaz necessidades primarias, enquanto o consumo
supérfluo satisfaz necessidades terciarias. O tempo é também um fator
fundamental na classificacdo dos atos de consumo, uma vez que alguns
bens sdo consumidos diariamente e, consequentemente, substituidos, e
outros tém de ser conservados ou armazenados para utilizacéo futura.

Os padrdes de consumo variam de acordo com o0s habitos, os
costumes, 0s paises e a sua cultura, a época do ano, 0s grupos ou a classe
social a que pertencem os consumidores. Estas disparidades no consumo
de bens explicam-se pelas diferencas de nivel e estilo de vida, de
utilizacdo dos meios de lazer, entre outros. O consumo ndo tem, assim,
apenas um significado econémico. Sendo um fendmeno eminentemente
social, que se desenvolve a partir de necessidades que sdo geradas e
satisfeitas num contexto de interdependéncias entre varios agentes,
enquadra-se em expectativas e interpretacfes sociais que fazem
extravasar o consumo de uma mera funcdo utilitaria ou da analise micro e
macroecondmica (Frade, 2007).

3. 0 CONSUMO NA CONSTRUCAO DE IDENTIDADES E DE
RELACOES SOCIAIS

Os progressos tecnologicos e industriais do inicio do século XX, que
permitiram produzir a baixos custos e em larga escala, transformaram o
processo de consumo, tornando-o0 mais rapido, mais facil e multifacetado.
Na sociedade de consumo, cujas bases remontam a ascensdo da burguesia
e a Revolucdo Industrial do século XVIII, os consumidores passaram a ter
ao seu dispor uma ampla variedade de bens e servigos, oferecida por
multiplos formatos comerciais e garantida por uma pluralidade de formas
de financiamento (Frade, 2007, p.35). A partir da década de 50 do século
passado, em consequéncia da conjuntura economica favoravel e do
aumento do poder de compra das populacdes, devido a melhoria
substancial do seu nivel de vida, surge 0 consumo de massas nos paises
industrializados. De uma sociedade organizada em torno da produgéo,
passa-se para uma sociedade em que os estilos de vida se orientam
principalmente por comportamentos associados ao consumo de hens e
servicos. A flexibilizagdo no mercado de trabalho conduziu a uma
reducdo do tempo de trabalho e a um aumento do tempo livre, tornando o
lazer um tema central da sociedade contemporéanea. O lazer acentuou a
valorizacdo do prazer e do hedonismo, criando novas rotinas na

98



O CONSUMO E O CREDITO NA SOCIEDADE CONTEMPORANEA

sociedade. Como a existéncia de tempo livre e os modos do lazer se
comegaram a afirmar cada vez mais como expressdes de consumo, nasceu
uma renovada oferta comercial para os conjugar. As transformacdes no
consumo foram acompanhadas por mudangas registadas nos circuitos de
distribuicdo: do comércio tradicional e de proximidade passou-se para 0
comércio dos centros comerciais e das grandes superficies situadas nas
periferias. Estes espagos sdo criados com uma nova filosofia, onde o0s
horérios alargados e uma maior variedade, enquadrados em espacos
agradaveis em que o lazer tem um papel preponderante, permite a
possibilidade do frequentador fazer ou ndo compras, tornando subjacente
a ideia de liberdade e de comprar com agrado. Para além da area
comercial, estes novos formatos sdo completados com areas de
restauracdo, cinemas, pistas de bowling e espacos de jogos, garantindo
para toda a familia entretenimento por largas horas. Como o espago é
amplo, existem grandes estacionamentos e 0 acesso é rapido e livre de
obstaculos. Por isso, 0 espaco comercial é hoje comparado a um espaco
de lazer, de convivio e de cultura (Frade, 2007, p. 37).

Em Portugal, assistiu-se a uma evolucao rapida no crescimento destas
grandes superficies. De acordo com a Associacdo Portuguesa de Centros
Comerciais (2009a, 2009b), o primeiro grande centro comercial surgiu
em 1985, em Lisboa. Até entdo, o panorama nacional era marcado pelos
pequenos centros comerciais e por algumas galerias de lojas junto dos
supermercados. Passadas cerca de duas décadas, em 2007, existiam 100
centros comerciais abertos ao publico, com uma area bruta de localizagéo
acumulada de 3,3 milhdes de metros quadrados, que englobam mais de
8.500 comerciantes. Em 2007, esta associac¢do contabilizou cerca de 500
milhGes de visitas em todos 0s centros associados, 0 que significa que em
média, cada portugués ia aproximadamente uma vez por semana aos
shoppings®.

A modernizagdo e sofisticacdo da envolvente comercial ndo se fez
sentir apenas nos espagos fisicos e tem procurado tirar proveito das
vantagens que as novas tecnologias e sistemas de telecomunicacGes
proporcionam. De acordo com os resultados do barémetro da Associacdo
do Comércio Eletrdnico de Portugal (2008), o comércio eletrdnico é uma
realidade incontornavel e em franca expanséo no mercado portugués®. Em

® De acordo com um estudo do Portugal Retail Overview (2008), & semelhanca do
sucedido no ano de 2007, o ano de 2008 foi um ano bastante positivo para o setor de
Centros Comerciais em Portugal. Em 2008 assistiu-se a um aumento da area bruta de
localizacdo na ordem dos 13%, com a abertura de cerca de 280.000 m2 divididos por
9 novos centros comerciais. Segundo este estudo, existem projetos para o
desenvolvimento e a implementacdo de mais 65 centros comerciais até final de 2011.

® Este estudo foi realizado pela Netsonda e pela Associacdo do Comércio Eletrénico
em Portugal [ACEP], e tem por objetivo fundamental, avaliar a evolugdo e
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2008, e face ao periodo homologo de 2007, 80% dos sites inquiridos
registaram um aumento no volume de vendas, 58,5% registaram um
aumento até 50% do nimero de clientes e 24,1% registaram um aumento
superior a 50% da sua carteira de clientes. Relativamente ao investimento
realizado nos sites, cerca de 44,8% aumentou esse investimento com o
objetivo de responder mais adequadamente as solicitagdes crescentes dos
clientes em particular e do mercado em geral. A revolugdo digital é
mesmo uma das influéncias mais significativas no comportamento dos
consumidores, que tenderd a expandir-se a medida que cada vez mais
pessoas no mundo utilizarem a internet. A importancia deste crescimento
€ muito relevante uma vez que as compras do comércio eletronico sao
geralmente liquidadas através do cartdo de credito.

Toda esta modernizagéo e sofisticacdo da oferta foram acompanhadas
por um notavel desenvolvimento do marketing e da publicidade que,
através dos meios de comunicagdo (televisdo, radio, revistas, internet),
criaram novas necessidades de consumo e asseguraram a venda de novos
produtos. O marketing e a publicidade tiveram um papel importante na
promocdo do consumo, divulgando-o como uma acdo legitima, rica em
significados e cheia de promessas imaculadas. Uma série de aspiracdes
positivas individuais e de imagens de autorrealizacdo tém sido associadas
a aquisicdo e a utilizacdo privada de bens e servicos - felicidade,
sociabilidade, juventude, prazer, amizade, erotismo, e assim por diante
(Sassatelli, 2008). As técnicas de marketing ja ndo se limitam a
campanhas de precos, procurando outras formas mais sofisticadas de
promogdo de vendas, através do apelo aos valores privilegiados pelos
consumidores e ao relevo dado ao conhecimento do ser humano.

Os meios de comunicacdo foram responsaveis pelo processo de
relativa uniformizacéo dos desejos de consumo, devido a divulgacdo das
mercadorias consideradas consensualmente como objetos de desejo.
Atualmente, todas as classes desejam as mesmas coisas: casa, Carros,
viagens, computadores, teleméveis e bens culturais e de lazer. Ao mesmo
tempo que as classes menos favorecidas passaram a ter 0S mesmos
desejos das classes mais favorecidas, nestas Ultimas passou a ser bem
visto misturar marcas caras com marcas baratas. Verifica-se, assim, uma
desregulamentacdo dos comportamentos de consumo, através de um

desenvolvimento do Comércio Eletronico em Portugal na perspetiva da oferta, assim
como a confianga e expectativas dos seus protagonistas. O alvo definido para o estudo
realizado foram algumas das mais representativas empresas associadas da ACEP.
Importa destacar a variedade de setores representados pelas empresas participantes
neste Bardmetro, assim como, o facto de as mesmas representarem em conjunto uma
consideravel fatia da totalidade do volume de negdcios do comércio eletrénico em
Portugal.
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processo de bipolarizacdo das compras, onde 0s extremos vivem em
conjunto’®. H& um novo consumidor, que é flexivel, imprevisivel e sem
coordenadas (Lipovetsky, 2007).

Na sociedade atual, o ato de consumir reflete e encoraja os
mecanismos de reproducdo social, ou seja, a forma de perpetuacdo das
classes ou estratos sociais. Veblen (1965) na sua obra “A teoria da classe
ociosa” mostra que o consumo ¢ um ato que consiste na afirmagdo do
estatuto. Entende o consumo como uma forma de ostentagdo, onde néo
existem objetos desejaveis por si mesmo, mas uma pressao continua em
termos de prestigio e reconhecimento, de estatuto e de integracdo social.
O produto ndo se compra pelo seu valor mas pelo que ele representa. Este
consumo ndo é exclusivo das classes mais altas, mas estas servem-se
deste meio para exporem socialmente a sua riqueza e ociosidade (sinais
exteriores de riqueza) (Mowen & Minor, 2006, p. 328). J& em 1890,
Tarde reconhecia que existia uma veneracdo da novidade, associando o
processo de moda a dindmica da imitacdo entre as classes sociais.
Baudrillard (2008) considerou que “o consumo surge como conduta ativa
e coletiva, como coagdo e moral, como instituicio. Compde todo um
sistema de valores, com tudo o que este termo implica enquanto fungédo
de integrag¢do do grupo e de controlo social” (p. 95). Braudillard (2001),
refere ainda que se comunica através dos objeto, uma vez que o objeto
representa um papel que frusta a sua funcionalidade mais simples (p.13).
Frade (2007) completou ao referir que “os atos de consumo contribuem
para a manutencdo de relagdes sociais, ndo s6 porque permitem
categorizar os individuos na estrutura social, mas também porque, de um
modo mais direto, possibilitam a participagdo em atividades sociais” (p.
41).

As pessoas submetem, consciente ou inconscientemente, as suas agdes
aos ditames sociais. Certamente que dispdem de uma certa margem de
escolha, mas os seus gostos e preferéncias sdo determinados em grande
parte pelo meio e grupo social onde se inserem. Para Bourdieu (2007), os
individuos sdo determinados socialmente. Bordieu (1983), através do
conceito de habitus, um sistema de disposices duraveis e transponiveis
que, integrando todas as experiéncias passadas, funciona como uma
matriz de percecdes, de apreciacdes e de acles, e torna possivel a
realizacdo de tarefas diferenciadas, mostra que os individuos tém gostos e
preferéncias que aos seus olhos parecem ser 0s mais naturais possiveis,
mas que na realidade sdo o resultado de padrdes comportamentais

19 A principal razéo para esta imprevisibilidade do consumidor deve-se, por um lado,
ao aumento do conceito de low-cost e, por outro, ao crescimento do mercado de luxo
desde a década de 90.
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interiorizados que o individuo recebeu do meio social em que esta
inserido.

A aquisicdo, posse e exibicdo (ou ocultacdo) de bens representa uma
das formas de exprimir status social, que se faz de forma diferente
consoante o estrato ou classe social a que o individuo pertenga. Pelo
poder simbolico de comunicar status que o ato de consumo adquiriu, a
pertenca ou aspiragdo a um estrato ou classe social constituem
imperativos que moldam as decisdes de consumo dos individuos e dos
grupos.

Baudrillard (2008) defende que o processo de consumo deve ser visto
como um processo de significacéo e de comunicagdo, mas também como
um processo de classificacdo e diferenciagdo social (p. 66). A logica
paradoxal de apropriacdo dos simbolos em determinados grupos
socioculturais estabelece-se através de uma relacdo dialética entre o
desejo de se tornar padrdo (obedecendo a um codigo ao adquirir o0 mesmo
objeto) e o de se diferenciar (procura da individualidade através de um
objeto que seja considerado simbolicamente superior). De acordo com
Baudrillard (2008), o ato de consumir é um ato eminentemente simbolico
porque o consumidor ndo compra um bem unicamente para satisfazer
uma necessidade, mas para obter um simbolo que afirma o seu vinculo a
um determinado grupo (ou classe) social que Ihe serve de referéncia ou
gue o demarca do mesmo por referéncia a um grupo de estatuto superior.
As pessoas consomem ndo apenas para satisfazer as necessidades basicas,
mas também para ter acesso ao poder e ao prestigio que determinados
bens representam e para, desse modo, compensar problemas de
personalidade individual, tal como la autoestima. Na sociedade atual, o
consumo é uma das principais formas de reprodugdo social e de
diferenciacéo.

A aquisicdo de determinados objetos de consumo comporta uma
dimensdo simbolica que permite aos individuos expressar as suas
preferéncias, atitudes e valores para si proprios (funcdo de autodefinicéo)
e para os outros (funcdo de comunicacdo) (Frade, Lopes, Nogueira,
Magalhdes & Brinca, 2006, p. 216). Além de motivos individuais para
consumir, 0s motivos sociais desempenham um papel importante, como
as comparagOes sociais, resultando em desejos de possuir aquilo que os
outros tém. Assim, o papel que os bens desempenham atualmente vai
muito além das tarefas que desempenham (Solomon, 2008, p. 34). Como
0 consumidor cria e mantém uma identidade através dos bens
consumidos, os bens sdo valorizados ndo s6 pela sua alegada funcédo
primaria, mas também pelo seu significado simbdlico, socialmente
determinado. O consumo faz parte do processo de comunicagdo social
através do qual os individuos comunicam uns aos outros o seu status e a
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sua personalidade. Transformou-se no mais importante ideal de afirmacdo
socioecondmica (Carvalho, 2009, p. 245). Featherstone (1995) afirma que
“0 consumo ndo deve ser compreendido apenas como consumo de valores
de uso, de utilidades materiais, mas, primordialmente, com um consumo
de simbolos” (pp. 33-34). A exploracdo destes simbolos pela publicidade
e pelos meios de comunicagdo, associando aos produtos, imagens de
beleza, de seducdo, de autorrealizacdo, de romance e de qualidade de
vida, permite torna-los verdadeiras iluses culturais, que fascinam o
consumidor atual (Featherstone, 1995, p. 48). Como refere Bourdieu
(1979), ao consumir tem-se em conta simultaneamente a funcionalidade e
a culturalidade dos bens. A cultura dos bens remete-nos ndo so para um
sistema de gosto, como também para um sistema de sinais de prestigio e
de promocao social.

Sassatelli (2008), vai mais além da visdo defendida por Baudrillard,
segundo a qual na sociedade de consumo 0s consumidores consomem
unicamente pelo simbolismo associado a esse consumo, para defender
gue na sociedade de consumo a escolha pode ser construida e praticada
através de uma variedade de maneiras, algumas das quais internalizam
valores diferentes do dinheiro e da quantidade e consideram o bem
comum, as relagdes presentes e a participacdo civica como elementos
irredutiveis da satisfacdo dos consumidores.

Numa perspetiva algo diferente, Slater (2006) realca o poder criativo e
libertador que o consumo pode representar para o individuo, face ao
espartilho da sociedade (p. 176). Na mesma linha, Lipovetsky (2007)
entende que no final do séc. XX se passou de uma sociedade de consumo,
baseada na familia, para uma sociedade de hiperconsumo, baseada no
individuo™’. De um consumidor subjugado pelas pressées do seu estatuto
social, passou-se para um hiperconsumidor que procura emogdes e bem-
estar, qualidade de vida e de salide, marcas e autenticidade, imediatismo e
comunicacdo. Como o consumo passa a ser efetuado em funcdo do bem-
estar, torna-se mais sensitivo, emocional ou cultural, uma vez que o
consumidor valoriza a qualidade sobre a quantidade. Ao comprar, 0
consumidor esta a satisfazer os seus desejos e a gerir as suas emocoes. A
medida que a quantidade de bens que as pessoas tém aumenta, cresce 0
seu desejo de comprar algo que lhes traga valor hedénico (Solomon,
2008, p. 70). Como referem Mowen e Minor (2006), as classes mais altas
tendem a comprar ndo apenas pela necessidade, mas também pelo prazer
(p. 328). Os produtos passaram a refletir as necessidades emocionais dos

1 As pessoas passaram a ter atividades individualizadas, personalizadas, que
passaram a gerir como querem. O individualismo passa a ser a chave principal para
explicar o hiperconsumo. Por exemplo, o telefone, considerado um bem familiar, foi
substituido pelo telemdvel, um bem individual que cada um gere a sua maneira.
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consumidores, que procuram demonstrar o seu estilo de vida em tudo o
gue vestem, frequentam, conversam e usam. O conforto integra uma
importante dimensdo da satisfacdo sensorial. No entanto, o ideal de
melhor ndo substitui a cultura do mais. Atualmente estas duas ldgicas
desenvolvem-se simultaneamente™.

Featherstone (1995) argumenta que “a sociedade de consumo se
tornou essencialmente cultural, na medida em que a vida social fica
desregulada e as relagBes sociais se tornam mais variaveis e menos
estruturadas por normas estaveis” (p. 34). A pluralidade de consumidores
é considerada através de um processo governado pelo jogo da imagem, do
estilo, do desejo e dos simbolos, que lhes atribui modos de vida de acordo
com os critérios de mercado.

Atualmente, é dada aos individuos a possibilidade de recomporem a
sua prépria identidade pela alteragdo dos seus padrdes de consumo.
Campbell (1995) relatou que “qualquer pessoa pode ser quem ela quiser,
pois o sistema hierarquico fixo dos grupos de status social deu lugar a um
sistema aberto em que cada individuo é livre e autoconsciente para
escolher qualquer um dos multiplos estilos de vida disponiveis” (p. 112).

O consumo desempenha, por conseguinte, varias funcfes. Por um
lado, permite aos individuos satisfazer necessidades e obter prazer (Frade,
2005). Por outro lado, permite criar novas identidades e tirar partido de
oportunidades emergentes de participagdo social. Por fim, passa a ser um
instrumento de afirmacdo individual, reabilitando o “direito” a escolha
individual, mas sob uma dtica relativista e ndo puramente utilitaria
(Frade, 2007, p. 42). O crédito, por permitir aos individuos comprar bens
e servicos mais sofisticados e onerosos, e mediatizar os tempos de
consumo, é um fator que contribui para a obtencdo destas diferentes
fungdes™®. Embora a idade, o estatuto profissional e a fase do ciclo de
vida sejam fatores objetivos e discriminatérios que influenciam o
rendimento disponivel e, consequentemente, o poder de compra dos
individuos, estes tém a possibilidade de aceder a bens ou servicos que nao
sdo os correlativos a sua posicédo de classe, devido ao recurso ao crédito e
ao modo de pagamento em prestacdes. Como refere Baudrillard (2008), o
crédito desempenha um importante papel “sob a cor de gratificagdo e

12 v/erifica-se atualmente uma desmultiplicacéo dos servicos e abundancia de bens, a
comunicacdo em tempo real, o crescimento vertiginoso do nimero de paginas
pessoais e de sites virtuais, entre outros.

3 Crédito deriva das palavras credere, confianga e creditum, uma coisa confiada de
boa fé. E a operagdo pela qual um banco pde determinada soma a disposi¢do do
beneficiario, com a promessa de este Ihe pagar os juros convencionados e de lhe
restituir, na data fixada para reembolso, a importancia correspondente a que havia
sido emprestada (Dicionarios Editora, 2006, p. 456).
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facilidade de acesso a abundéncia, de mentalidade hedonista e de
liberdade dos velhos tabus da poupanga” (p. 96).

Na sociedade em que vivemos ter dinheiro para consumir significa
sucesso, liberdade, segurancga, reconhecimento e bem-estar. De acordo
com Belk (1999), citado por Earl e Kemp (1999), o dinheiro é visto como
uma forma de nos sentirmos poderosos, bonitos, inteligentes e talentosos.
Pelo contrério, ndo ter dinheiro é sinénimo de fracasso individual e falta
de carater. Para além disso, a situacdo financeira também é responsavel
pela inducdo de estados emocionais negativos, nomeadamente a
ansiedade, inveja, culpa, depressdo, panico, medo e inseguranga. Deste
modo, o crédito passou a ser avaliado na sociedade de forma positiva,
passando a ser aceite como parte integrante da sociedade de consumo,
uma vez que permite a obtencdo imediata de um conjunto de bens e
servigos. J& Keynes em 1936 referia seis motivos que justificavam o
crédito: o prazer, a extravagancia, a miopia, o erro de calculo, a
ostentacdo e a generosidade. As sociedades tornaram-se incrivelmente
mais materialistas e consumistas, e esta concorréncia aumentou
claramente os gastos dos individuos e a sua tendéncia para financiar o
consumo através dos empréstimos.

Esta tendéncia tornou-se ainda maior para 0 grupo de pessoas com um
nivel de rendimento abaixo do seu grupo de referéncia social. A
necessidade de representar uma imagem e um estilo de vida semelhante
ao desse grupo levou ao incremento da procura de crédito sem a ideia
clara do que isso envolve. Quando o rendimento ndo permitia a compra
de simbolos relevantes, uma das opcGes era utilizar o crédito para 0s
obter.

4.0 CREDITO NO FINANCIAMENTO DO CONSUMO

O crédito ao consumo, através das instituicdes de crédito, foi
introduzido pela primeira vez em Chicago em 1878 (Beckman e Foster,
1969). No entanto, sé no séc. XX, com a Revolucdo Industrial, é que se
autonomizou. Com o advento do automdvel, a utilizacdo do crédito
comega a perder o seu duplo estigma de pobreza e prodigalidade (Frade,
2007, p. 51). Henry Ford foi eximio em utilizar o crédito para controlar a
sua forca de trabalho, estimular a produtividade e aumentar as vendas,
gue levou a sua legitimagdo mais cedo nos EUA do que na Europa. O
grande debate americano, decorrido entre a criagdo da Russel Sage
Foundation, em 1908, e o Consumer Credit Protection Act, em 1968,
constituiu o processo mais extraordinario de legitimag&o social do crédito
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ao consumo™* (Gelpi & Julien-Labruyére, 2000, p. 140). Deste modo, as
atitudes face ao crédito ao consumo mudaram dramaticamente.

Uma revolucdo nos habitos de consumo e no modo de os financiar
entrou em vigor no mercado americano. Multiplicaram-se as instituigdes
de crédito e o financiamento destas permitiu a sobrevivéncia dos
pequenos estabelecimentos artesanais. Numa tentativa de protecéo desses
estabelecimentos surgiram as associagdes cooperativas de crédito, ou
bancos do povo, a imagem da Raiffeisen alema™. O crédito
democratizou-se, popularizou a sociedade de consumo e tornou as
familias americanas exemplos de sucesso e de felicidade (Frade, 2007, p.
51). O crédito ao consumo concedido pelo banco permitia as pessoas
comprar bens de consumo duradouros para melhorar o seu estilo de vida.

A historia do crédito ao consumo na Europa resultou de séculos de
interdicGes e tabus. Em consequéncia, s6 no terceiro quartel do século XX
€ que o crédito ao consumo se desenvolveu verdadeiramente na Europa,
baseado em duas mentalidades que divergiram no século XVI, a
protestante e a catolica. Nos anos da reconstrucdo europeia, depois da |l
Guerra Mundial, a importancia dos negécios de crédito, com clientes
privados, aumentou de forma significativa. O valor do crédito concedido
era estabelecido consoante a disponibilidade do cliente em pagar as
mensalidades. De modo a supervisionar a solvéncia do cliente, 0s
mutuantes anunciavam o crédito concedido e recebiam, por seu lado,
informac0es se o cliente pedisse outros créditos noutros bancos.

De uma maneira geral pode-se referir que, a excegdo dos paises do sul
da Europa, a expansdo da abertura dos mercados ao crédito na Europa
teve inicio na década de sessenta, sendo que as diferencas que existem na
sua generalizagdo variaram de pais para pais, de acordo com fatores de
enquadramento juridico e de desenvolvimento econdmico, e com
questdes culturais e religiosas (Marques, Neves, Frade, Lobo, Pinto &
Cruz, 2000, pp. 3-4).

O ritmo de expansdo do crédito ao consumo acelerou de forma
explosiva no inicio da década de 80 com a "democratizacdo" do crédito
na Europa. Seguindo a liberalizacdo da regulamentacdo do crédito ao
consumo dos EUA, a maioria dos paises europeus liberalizou as normas
de crédito ao consumo, permitindo que os consumidores decidissem
como e em que medida se endividar. O crédito tornou-se socialmente

4 No Titulo | da Lei de Protecdo do Crédito ao Consumidor, em 1968, foi
promulgado The Truth in Lending Act. Esta lei referia que "a estabilizacdo econémica
seria melhorada e que a concorréncia seria reforgada pelo uso informado de crédito
resultante de uma consciéncia dos custos de crédito por parte dos consumidores”.

> No caso particular da agricultura foi Friederich Wilhelm Raiffeisen o primeiro
fundador de uma sociedade de crédito.
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aceitavel e as pessoas passaram a confiar mais em pedir dinheiro
emprestado. A abertura ao mercado de crédito ao consumo conduziu a
uma intensa concorréncia entre os fornecedores deste produto altamente
rentavel, levando-os a anunciar e a estruturar 0s seus produtos de uma
forma que lhes permitisse obter elevados proveitos (Kilborn, 2005, p. 16).

O Reino Unido foi o primeiro pais europeu a seguir o exemplo
americano. As proibicbes morais desapareceram gradualmente e as
pessoas de todas as classes comecaram a reconhecer a necessidade
essencial do crédito ao consumo e as suas vantagens em termos de
evolugdo econdmica e social. Para tal, foram desenvolvidas as mesmas
técnicas e 0 mesmo equilibrio legislativo baseado num grande liberalismo
econoémico e contrabalancado pela forte influéncia dos movimentos de
protecdo ao consumidor (Gelpi e Julien-Labruyeére, 2000, p. 196).

Em Franga foram os ideais socialistas associados a Saint-Simon que
conduziram & criacdo de sociedades bancérias (Gelpi e Julien-Labruyére,
2000). A opinido publica, na sua maioria, condenava 0s empréstimos
monetarios, de qualquer tipo. Baudrillard considerava o crédito como
uma espécie de imposto sobre a pobreza cobrado pelos monopolios
financeiros e que corrompia as camadas superiores do proletariado.
Apesar deste terreno ideologicamente desfavoravel e com uma geracao de
atraso relativamente aos Estados Unidos, o crédito ao consumo
desenvolveu-se, baseado nas necessidades mais imediatas da sociedade
moderna e na maior diversidade de produtos. Contudo, muitos dos velhos
preconceitos mantiveram fortes raizes até ao final da década de oitenta do
século XX.

A Portugal, o crédito sé chegou ja na década de noventa, apoiado na
desregulamentacdo do sistema bancério nacional, na liberalizacdo e
descida das taxas de juro, na eliminagéo de politicas de limites de credito
e no surgimento de novos instrumentos de crédito, em consequéncia do
fim da reserva de iniciativa pablica no setor bancario em 1984 (Decreto-
Lei n.° 51/84, de 11 de fevereiro), que fez parte de um movimento
internacional generalizado de desregulamentagdo dos mercados
financeiros (Frade, 2007, p. 52). O aumento da concorréncia entre 0s
bancos também possibilitou 0 acesso ao crédito a um conjunto mais vasto
de familias, conduzindo ao longo da década de noventa a um rapido
aumento do seu endividamento (Farinha, 2007, p. 141).

Frade (2007), referiu que “a par das classicas instituigdes bancdrias
(também elas em notével transformagao) surgem outras instituicbes que
concedem crédito ao consumo, e que concorrem diretamente com 0s
bancos na concessdo de crédito aos particulares, nomeadamente, junto
dos estabelecimentos comerciais, como é o caso em Portugal, das
Sociedades Financeiras para Aquisi¢des a Crédito [SFAC]” (p. 38).
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As SFAC surgiram no espaco financeiro portugués na década de
oitenta, tendo recebido a sua primeira regulamentacdo legal através do
Decreto-Lei n.° 49/89, de 22 de fevereiro. Funcionalmente, elas permitem
financiar a aquisicdo a crédito de bens de consumo e servigos, dominando
atualmente cerca de 50% deste mercado (Frade, 2007).

O baixo nivel de endividamento das familias portuguesas, as
campanhas publicitarias que mostravam as vantagens do crédito ao
consumo, o processo de adesdo a Unido Econdmica e Monetaria e a
entrada na zona euro, que implicaram uma reducdo dréastica da taxa de
inflagdo e das taxas de juro, e a existéncia de menores custos de transacdo
devido ao rapido desenvolvimento tecnolégico, contribuiu igualmente
para o crescimento exponencial do mercado de crédito, colidindo com
valores tradicionais contraditérios e bem enraizados na sociedade
(Marques et al, 2000; p.22). Por fim, a alteracdo consideravel no padrao
de despesas nas Ultimas décadas em Portugal também contribuiu para este
crescimento. De acordo com o Inquérito as Despesas das Familias
2005/2006 (Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2008), a estrutura da
despesa das familias evidencia o ganho da importancia relativa de grupos
de produtos e servigos na area da hotelaria e restauracdo, saude, lazer,
distracdo e cultura e ensino a par da diminui¢do da importancia relativa
das despesas em vestuério e calcado, méveis, artigos de decoracéo e
equipamentos domeésticos, transportes, bebidas alcodlicas e tabaco,
alimentacdo e comunica¢Bes. Em 2005/06 acentua-se a importancia
relativa das despesas com habitacdo que passaram, desde 2000, a
constituir a principal afetacdo das despesas familiares, refletindo também
0 maior aumento proporcional no total da despesa. Pelo contrario,
manteve-se a tendéncia de perda de peso da despesa em produtos
alimentares na composicdo das despesas familiares. Em duas décadas e
meia, estas despesas viram baixar para cerca de metade a sua importancia
relativa. Este novo contexto proporcionou uma intensificacéo das relages
das familias com o sistema bancério, quer em termos de produtos
disponiveis, quer na frequéncia da sua utilizacdo (Banco de Portugal,
2010, p. 145).

De acordo com a Figura 1, e no que diz respeito a procura de crédito,
0 nimero de portugueses que recorreu ao crédito ao consumo aumentou
sistematicamente desde 2001 até 2005, duplicando o ndmero de
individuos que recorreram a este tipo de crédito neste periodo. Em 2001,
cerca de 12% do total dos individuos que possuia conta bancéria detinha
um crédito ao consumo e, em 2005, este valor era de cerca de 24,5%, uma
vez que neste ano este indicador cresceu 54,1% relativamente a0 mesmo
periodo do ano anterior, registando, assim, a maior taxa de variagdo anual
neste periodo.
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Com a crise financeira mundial, tem-se assistido a uma quebra nos
valores apresentados por este indicador, que revela que, em 2008, um em
cada cinco possuidores de conta bancéria recorre a este tipo de crédito,
abrangendo cerca de 22,1% desta populagdo. Em 2009, este valor
diminuiu para cerca de 20% e em outubro de 2010 situava-se em cerca de
19,6%, com 1413 mil individuos residentes no Continente com 15 ou
mais anos que possuem conta bancaria a recorrer ao crédito bancario para
aquisicdo de bens e servicos (Marktest, 2011). Em 2010 foram
celebrados, em média, 121 617 contratos mensalmente, o que
corresponde a um montante médio mensal de crédito de cerca de 458
milhGes de euros. Estes valores representam um decréscimo de 1,1% na
média mensal de contratos celebrados entre as instituicdes de crédito e os
seus clientes e um aumento de 1,3% no montante médio mensal de
crédito concedido (Banco de Portugal, 2011b, p.130).

O inquérito aos bancos sobre o mercado de crédito, realizado em
janeiro de 2011, pelo Banco de Portugal, realca relativamente a procura
de crédito ao consumo, que trés instituicbes indicaram que diminuiu
ligeiramente face ao trimestre anterior, enquanto as restantes se dividem
entre a diminuicdo consideravel e a auséncia de alteragfes. A diminuigéo
da confianca dos consumidores e a retracdo das despesas de consumo de
bens duradouros terdo sido, segundo a amostra, 0s principais fatores
conducentes a esta evolugdo (Banco de Portugal, 2011a, p. 2).
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Figura 1: Penetragdo do crédito ao consumo
Fonte: Marktest, 2011a
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Em consequéncia do aumento rapido da concessdo de crédito na
Gltima década, a taxa de endividamento em Portugal aumentou
significativamente, sendo atualmente uma das mais altas da Zona Euro
(Banco de Portugal, 2010, p. 43). Esta taxa cresceu de forma continuada
em Portugal desde a década de noventa. Se no inicio da década
representava cerca de 20% do rendimento disponivel, passou para 85% no
final de 2000, ultrapassou 0s 100% em 2003 e atingiu cerca de 138% no
final de 2009 (conforme Figura 6).

Apesar do aumento do endividamento dos particulares ter sido comum
a maioria dos paises europeus durante os Ultimos anos, o nivel atingido
em Portugal s6 é superado, no contexto da area do euro, pelo registado na
Dinamarca, nos Paises Baixos, na Irlanda e no Reino Unido, mantendo-se
um dos mais elevados da Zona Euro (Banco de Portugal, 2009; Banco de
Portugal, 2010, p. 43)
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Figura 2: Taxa de Endividamento em Portugal (% do rendimento disponivel)
Fonte: Banco de Portugal, 2010; INE, 2010.

Atualmente o crédito democratizou-se, tornou-se uma componente
normal do orcamento familiar, permitindo a muitas familias antecipar
regularmente uma percentagem variavel do seu rendimento futuro.
Tornou-se, nas sociedades ocidentais, uma constante na primeira fase de
vida das familias, em que estas procedem a aquisi¢do de equipamento
(casa, automovel, eletrodomeésticos, mobiliario) indispensavel a sua
condicdo de vida familiar e econdmica. O crédito deixou de estar
associado apenas ao exercicio de uma atividade profissional ou de servir
sobretudo para fazer face a circunstancias excecionais de falta de
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liquidez. Com a generalizagéo do crédito pessoal, o crédito ao consumo é
utilizado na compra de todo o tipo de bens (Marques & Frade, 2003, p.
29).

CONCLUSAO

A reflexdo critica mostrou que, na sociedade contemporénea, o
consumo desempenha varias funcGes como seja as de permitir satisfazer
necessidades individuais e coletivas, criar novas identidades, sustentar a
afirmacdo individual no espaco coletivo e conduzir a obtengéo de prazer.
O crédito, por possibilitar aos individuos comprar bens e servicos mais
sofisticados e onerosos, e assim mediatizar os tempos de consumo, tem
permitido a plena concretizacdo destas fungdes. Por isso, a sua conotacao
social e moral tornou-se mais positiva, passando a ser aceite como parte
integrante da sociedade de consumo e modo corrente de gerir o
orcamento familiar. As sociedades tornaram-se mais materialistas e
hedonistas, 0 que propiciou 0 aumento dos gastos dos individuos e do
respetivo financiamento por meio do crédito. A necessidade de
representar uma imagem e um estilo de vida semelhante ao dos grupos de
referéncia social levou ao incremento da procura de crédito sem a ideia
clara dos riscos que tal processo envolve. A crise financeira que se vive
atualmente pode ser explicada em parte pelo facto de os meios financeiros
limitados que a maioria das familias dispdem as obrigarem a recorrer ao
crédito para obtengdo de bens que supram necessidades essenciais e,
simultaneamente, permitam exibir alguns sinais de status.

O crédito, como financiador do consumo na sociedade atual teve,
como se disse, uma expansdo consideravel nas Ultimas décadas, visivel no
aumento exponencial da taxa de endividamento das familias. Em
Portugal, esse aumento do endividamento iniciou-se na década de
noventa, fazendo com que a taxa de endividamento nacional se tornasse
uma das mais elevadas da Unido Europeia. O crédito democratizou-se,
tornando-se, nas sociedades ocidentais, uma constante na primeira fase de
vida das familias, indispensavel a sua condicdo de vida familiar e
econdmica, e deixando de estar associado apenas ao exercicio de uma
atividade profissional ou de servir sobretudo para fazer face a
circunstancias excecionais de falta de liquidez.
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