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RESUMO

Em uma sociedade baseada no poder de consumo, na troca e na
supervalorizacado de produtos e servigos, o dinheiro tornou-se o bem mais valioso
que um ser humano pode ter. Entretanto, essa importancia empregada ao dinheiro
nao acontece somente pelo fato de que este possa proporcionar a compra de bens
fisicos, mas também de emocdes que surgem através dessas compras. Dessa
forma, pode-se dizer que, indiretamente, as pessoas podem comprar a felicidade.
Esta monografia propde um estudo de caso sobre a Campanha “Nao tem Preco” da
MasterCard, a fim de explicar o vinculo que a Campanha tem com este conceito
proposto de “compra” de emocgoes.

Palavras-chave: compra, emocées, dinheiro, MasterCard.



ABSTRACT

In a society based on power consumption, the Exchange and the overvalued
of products and services, the money has become the most valuable thing a human
being can have. However, this importance employed in the money does not happen
only by the fact that it can provide the purchase of physical goods, but also of
emotions that arise through such purchases. Thus, we can say that indirectly, people
can buy happiness. This monograph suggests a case study of the Campaign
“Pricelles” of MasterCard, to explain the relation that the Campaign has with this
concept proposed for the purchase of emotions.

Keywords: emotions, money, MasterCard, purchase.
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1. INTRODUGCAO

1.1. Contextualizacao do assunto

"Tempo é dinheiro". Esta expressao é utilizada e confirmada em todos os
aspectos da vida diaria na sociedade capitalista atual, quer o assunto em causa seja
a lista de compras para o pequeno almogo, negdcios, investimentos, pagamentos ou
até mesmo grandes dividas. A questao relevante é sempre se ha dinheiro suficiente
e, se nao houver, onde conseguir mais. O dinheiro nao esta restrito apenas a sua
funcdo como meio de circulagcédo e troca, muito além disso, ele se mostra capaz de
funcionar como um meio de preservar valor, ou seja, trazer a seguranca financeira

tdo almejada ou, ao contrario, despontar o desejo de obté-la.

Numa sociedade baseada na troca de mercadorias, o dinheiro ndo é
simplesmente algo mais ou menos importante, ele € um meio necessario de
interacdo entre individuos, comunidades e populacdes, tanto economicamente
quanto socialmente. O envolvimento da sociedade com o dinheiro € muito mais forte
e dependente do que se possa imaginar. A importancia agregada ao dinheiro levou a
sociedade a modificar sua forma fisica com o passar dos anos de forma que
facilitasse o cotidiano de toda a sociedade. Mesmo assim, o dinheiro ndo passou a
ser menos importante, ao contrario, passou-se a acrescentar diferentes valores

sociais ao dinheiro.

Atualmente, os cartdes de crédito sdo a forma mais utilizada para qualquer
tipo de transagédo feita com dinheiro. Este trabalho procura discutir esses novos
valores sociais agregados ao dinheiro e a nova forma como ele vem sendo utilizado,
cartdes de crédito, a partir do estudo de caso da Campanha da rede MasterCard:

“Nao tem Preco “.

A Campanha publicitaria da MasterCard “Nao tem Prego” trouxe
questionamentos na sociedade quanto ao porqué de se adotar valor as coisas e qual

valor que as mesmas teriam sendo bens materiais ou nao.
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1.2. Justificativa

O anseio por ter uma vida confortdvel e dessa forma sentir-se seguro leva as
pessoas a buscarem sempre com maior intensidade a fonte que lhes parece ser

mais rapida e confiavel possivel; o dinheiro.

O desejo em obter bens, sejam estes materiais ou ndo, que tragam felicidade
de alguma forma, esta diretamente ligado ao valor que estas coisas conferem e
como se pode té-las. As empresas vém adotando uma estratégia que busca
introduzir a idéia de que o dinheiro pode ndo apenas comprar uma viagem para o
exterior, por exemplo, como pode proporcionar também momentos inesqueciveis ao
lado de pessoas que se ama. Desta forma, aquela antiga frase que diz “dinheiro néo
traz felicidade”, esta sendo “derrubada” por empresas do setor de solucdes de
pagamentos mundiais como a MasterCard. A Campanha publicitaria “Nao tem
Preco”, traz esta estratégia muito bem posicionada, e, a partir desse tema, pretende-
se ampliar o entendimento deste conceito apresentado e, principalmente, entender

as alteracbes que a adocgao de cartdes de crédito pela sociedade trouxe.

1.3. Formulacao do problema

Como a Campanha da MasterCard “Nao tem Preco” pretende mostrar que o

dinheiro ndo compra apenas bens materiais, mas também sensacbes?
1.4. Objetivo geral

Analisar como a Campanha “Nao tem Pre¢o” da MasterCard, esta vinculada
ao conceito de compra de emocodes, ou seja, analisar a relagcdo do produto (cartdo
de crédito), com a compra de sensacées humanas.

1.5 Objetivos especificos

Os objetivos sao:

% Analisar o significado do dinheiro e 0 que ele representa para a sociedade;
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% Definir e conceituar o que é o cartdo de crédito, como surgiu e como é

percebido pela sociedade;

% Analisar a Campanha publicitaria “Nao tem Pre¢o” da MasterCard.

1.6. Descricao sucinta da metodologia

Para a formulacao desta monografia foi adotada a pesquisa bibliografica, que
forneceu o embasamento tedrico para tratar de conceitos como capital ficticio, além
de conceitos referentes a visdo da sociedade quanto ao dinheiro e a sua
importancia. Paralelamente, foi utilizada a pesquisa exploratéria com base em dados
secundarios, a fim de obter um maior conhecimento sobre esse assunto. Para
exemplificar os conceitos apresentados no trabalho, foi realizado um estudo de caso
sobre a Campanha da MasterCard: “Nao Tem Prego”.

1.7. Estrutura da monografia

Esta monografia esta divida em quatro capitulos. O primeiro capitulo expbe a
introducdo que esta subdvidida em tépicos que abordam de uma forma geral como
sera desenvolvida a pesquisa, o ponto de partida para a construcdo da monografia.
Em seguida, no segundo capitulo, apresenta-se o desenvolvimento, também
subdividido em tépicos, onde serdo abordados os principais conceitos sobre o tema.
A discussao do tema, o estudo de caso da Campanha da MasterCard “Nao tem
Preco” e a relacao que esta possui com a teoria escolhida para a analise, também
fazem parte do desenvolvimento. O terceiro capitulo é a conclusdo da pesquisa e,
por fim, no quarto capitulo apresentam-se as referéncias bibliograficas utilizadas na
construcao da monografia.
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2. DESENVOLVIMENTO

2.1. Embasamento Teorico

2.1.1. O surgimento do dinheiro

Séculos antes de Cristo, o dinheiro ndo se fazia necessario, as pessoas
cultivavam o préprio sustento (alimentos), somente o que lhes era necessario. Aos
poucos, a necessidade de dividir as tarefas foi se tornando inevitavel, a sobrecarga
de trabalho era muito grande. Com as tarefas divididas o individuo que cuidava do
cultivo de seu sustento préprio passou a depender de outros para garantir que teria
tudo o que necessitava para viver. A principio, as pessoas passaram a trocar suas
mercadorias (escambo), elas efetuavam essa permuta de objetos sem a
preocupacao de sua equivaléncia de valor. (BANCO CENTRAL DO BRASIL 2007).

Aos poucos a procura tornou-se muito maior do que a demanda. Desta forma,
os alimentos que eram mais dificeis de ser encontrados comecgaram a ser utilizados
como base para troca, o sal foi a principal moeda de troca na antiguidade.
Entretanto, passaram a ocorrer dificuldades, ja que ndo havia uma medida comum
de valor entre as mercadorias permutadas. (BANCO CENTRAL DO BRASIL 2007).

Com a descoberta do metal, logo se passou a utiliza-lo para fabricacdo de
utensilios e armas que anteriormente eram feitos de pedra. Por certas
caracteristicas, como a beleza, raridade, facil de se difundir e facilidade de ser
transportado, o metal foi eleito como principal padrdo de valor. No comeco ele era
comercializado de diversas maneiras, em sua forma mais pura, em forma de anéis,
pulseiras e braceletes. Para tornar a troca mais “justa”, fazia-se afericdo de peso e
do grau de pureza. Somente mais tarde, ganhou peso e formatos determinados,
recebendo marca indicativa de valor e com identificacdo do responsavel pela sua
emissao, facilitando as transagdes. (BANCO CENTRAL DO BRASIL 2007).

Os primeiros indicios do formato de moeda como se conhece hoje em dia
datam do século VIl aC., pequenas pecas de metal com peso e valor definidos e



14

com a marca oficial de quem as emitiu. Além de todas essas caracteristicas que a
moeda passou a ter, ela foi capaz de representar a mentalidade de seu povo e sua
época. As moedas sao capazes de refletir uma realidade politica, econémica,
cultural e até mesmo tecnologica de uma sociedade. (BANCO CENTRAL DO
BRASIL 2007).

Em seguida, materiais como a prata e o ouro comecgaram a ser utilizados para
a fabricacdo de moedas. Nao s6 por suas caracteristicas ébvias como raridade,
beleza, valor econémico e facilidade de locomog¢ao, mas, também, devido a antigos
costumes religiosos. Moedas de prata e ouro foram utilizadas ainda por muitos
séculos, sendo garantidas pelo seu valor comercial, ou seja, pelo valor do metal
utilizado em sua fabricagao. No final do século passado, surgiram outros metais que
foram aos poucos substituindo as moedas puras de prata e ouro, até o surgimento
do papel-moeda. Com a chegada do papel-moeda, as moedas passaram a ser
confeccionadas em valores inferiores e somente para facilitar o troco. (BANCO
CENTRAL DO BRASIL 2007).

O papel-moeda surgiu pelas maos de ourives em forma de recibos e logo
passou a ser utilizado para o pagamento de dividas. No Brasil, os primeiros papéis
emitidos, que mais tarde viriam a se tornar as cédulas atuais, foram emitidos pelo
Banco do Brasil em 1810. “Lembrava” mais um cheque, pois era preenchido a mao.
A partir de entdo, os bancos passaram a controlar a emissado de seus papéis-moeda
a fim de evitar falsificacbes. A moeda de papel evoluiu muito quanto a técnica
utilizada em sua impressao, atualmente ela é muito mais resistente e sua confecgao
possibilita empregar maior seguranca ao produto final. (BANCO CENTRAL DO
BRASIL 2007).

Desde o surgimento da moeda e do papel-moeda, percebe-se que o dinheiro
veio sofrendo varias mudancas até que chegasse ao formato como conhecemos
hoje. Mas é importante lembrar que o seu significado esteve sempre vinculado a
necessidade de se agregar valor determinado as coisas.
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Atualmente quase todos os paises possuem seus bancos centrais
encarregados de emitir cédulas e moedas e de gerenciar o sistema financeiro de seu

pais.
2.1.2. A chegada dos cartoes de crédito

O surgimento do setor de pagamentos eletrdnicos (cartdes de crédito) ajudou
o0 crescimento econdémico a “romper” fronteiras, levando beneficios aos “quatro
cantos” do mundo. Um dos principais motivos que tornaram os cartdes de crédito
facilitadores em questao de solucdo de pagamentos e os consolidaram no mercado
€ que 0s mesmos nao representam dinheiro real; simplesmente registram a intencao
de pagamento do consumidor. Cedo ou tarde a despesa tera de ser paga, em
espécie ou em cheque. E, portanto, uma forma imediata de crédito. Mas, para
entender como os cartdes de crédito se tornaram tdo populares, € necessario
explicar como eles surgiram. (MASTERCARD BRASIL 2007).

Diversas teses sao apresentadas para o surgimento dos cartdes de crédito.
Entre muitas, a que mais se destaca é a de que o cartdo de crédito surgiu nos
Estados Unidos na década de 20. Estabelecimentos, como postos de gasolina e
hotéis criaram cartdes para seus clientes mais fiéis e dessa forma, eles poderiam
utilizar os servigcos, mesmo sem pagar no ato da compra com dinheiro ou cheque.
Foi uma forma inovadora encontrada para fidelizar ainda mais seu cliente. (OSWALD
DE ANDRADE CARAVELAS 2007).

A empresa Dinners Club foi a que primeiro criou o cartdo de crédito moderno,
como conhecemos atualmente. Foi criado em 1950 e era aceito em 27 excelentes
restaurantes de Nova lorque e utilizado apenas por grandes empresarios. Desta
forma, o conceito de que os cartdes de crédito sdo ascensores sociais, vinculou-se
logo no seu surgimento. Inicialmente, era feito de papel e somente apds cinco anos
da sua criacdo, é que comecou a ser fabricado em plastico. (OSWALD DE
ANDRADE CARAVELAS 2007).

Em 1958, foi a vez da empresa American Express criar o seu cartdo de
crédito, o que fez os bancos “acordarem” e perceberem que estavam perdendo o
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controle do mercado para as empresas de cartdo de crédito. Entdo no mesmo ano, o
Bank Of América criou o BankAmericard, que em 1977 passou a chamar-se Visa e
tornou-se o cartdo mais aceito de todos, sendo aceito atualmente em mais de 12
milhdes de estabelecimentos. (OSWALD DE ANDRADE CARAVELAS 2007).

O surgimento do primeiro cartao de crédito da MasterCard data de meados da
década de 60, mais ou menos na mesma época do nascimento da empresa.
(MASTERCARD BRASIL 2007).

2.1.3. A sociedade e o dinheiro

O dinheiro' é o meio usado na troca de bens, na forma de moedas ou notas
(cédulas), usado na compra de bens, servicos, forca de trabalho, divisas
estrangeiras ou nas demais transagdes financeiras, emitido e controlado pelo
governo de cada pais, que € o Unico que tem essa atribuicdo. Seu uso pode ser
implicito ou explicito, livre ou por coergao.

A relacdo da sociedade com o dinheiro € mais antiga do que se possa
imaginar. Essa relacdo de dependéncia instalou-se antes mesmo do surgimento do
dinheiro como se conhece atualmente. A questao fundamental ndo é exatamente o
dinheiro em sua forma fisica, mas sim o que ele representa para as pessoas. A
necessidade de dar determinado valor a tudo que existe é que faz o dinheiro ser tdo
valioso. O antigo dito popular que diz “Dinheiro n&o traz felicidade” ja ndo é levado
tdo a sério como antigamente, pois nos dias de hoje e com a significancia que o
dinheiro tem na sociedade, este pode sim trazer felicidade e inclusive compra-la. E

quanto mais dinheiro se tem, considera-se, muitas vezes, que mais feliz se é.

Desta forma, o valor do dinheiro vai além de sua propriedade financeira ele é
essencial para ter-se uma vida confortavel, feliz, segura e, principalmente, valiosa.
Pode-se ir muito além de uma vida confortavel e de certa forma petulante, afirmar

que o dinheiro pode comprar inclusive sentimentos, emog¢des e momentos, ja que

' DINHEIRO, sm. A moeda corrente; quantia; valor representado por moeda ou papel; pecunia.

(Silvera Bueno — Minidicionario da Lingua Portuguesa, Editora FTD S.A ., Sao Paulo 1996).
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estas sensacdes também possuem o seu valor. Nao é possivel se quantificar essas
sensacdées em numeros exatos, entretanto, certas coisas que o dinheiro compra,
pode levar a experimentar essas sensacoes, e esta € a idéia da Campanha da
MasterCard “Nao tem Prec¢o”, analisada neste trabalho.

Segundo Harvey (1998, p 307):

O capital € um processo e ndo uma coisa. E um processo de reproducéo da
vida social por meio da produgéo de mercadorias em que todas as pessoas
do mundo capitalista avangado estdo profundamente implicadas. Suas
regras internalizadas de operacdo sao concebidas de maneira a garantir
que seja um modo dindmico e revolucionario de organizagdo social que
transforma incansavel incessantemente a sociedade em que esta inserido.

Implica-se dessa forma, que assim como os valores éticos da sociedade
mudam, o dinheiro e seu significado mudam também. Cabe, ainda, afirmar que
qualquer mudanca sofrida pelos valores que o dinheiro representa afeta diretamente
a sociedade em que este se encontra. Ou seja, uma relagdo de acao e reacdo, onde

um influencia o meio do outro.

Harvey (1998, p. 307 e 308) sugere ainda que a vida cultural esta
completamente inserida nessa logica capitalista:

Diz-se que as pessoas fazem sua prépria histdéria nesses dominios de
maneiras bem especificas e bastante imprevisiveis, a depender de seus
valores e aspiragbes, de suas tradicbes e normas. A determinacao
econdmica € irrelevante, mesmo na famosa ultima instancia. Considero
esse argumento errbneo em dois aspectos. Em primeiro lugar, nao vejo
diferenca, em principio, entre a ampla gama de atividades especulativas e
igualmente imprevisiveis realizadas por empreendedores (novos produtos,
novos estratagemas de marketing, novas tecnologias, novas localizagdes,
etc.) e o desenvolvimento igualmente especulativo de valores e instituicdes
culturais, politicos, legais e ideolégicos sob o capitalismo. Em segundo
lugar, embora seja de fato possivel que o desenvolvimento especulativo
nesses ultimos dominios ndo sejam reforgados nem descartados de acordo
com as racionalizagbes post hoc® da obtencdo de lucros, a lucratividade
(seja no sentido mais estrito ou no sentido mais amplo de gerar e obter
novas riquezas) ha muito esta implicada nessas atividades e, com a
passagem do tempo, a forca dessa ligagdo antes aumentou do que
diminuiu.

2 E o nome de uma falacia légica, que consiste na idéia de que dois eventos que ocorram em
seqUéncia cronoldgica estdo necessariamente interligados através de uma relagédo de causa e efeito.
(HARVEY, 1998)
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Nao se deve entdo descartar a possibilidade de que novas estratégias de
marketing sejam responsaveis por valores adquiridos pela sociedade ligados ao
dinheiro, isso, é claro, se analisarmos a situacdo atual, pois os antigos valores ja
existentes vinculados ao dinheiro podem ter surgido de diversas formas e de fontes
diferentes, como a simples vontade inerente ao ser humano de sentir que aquilo que
ele esta adquirindo possui um valor que vai além do material e que talvez preencha

desejos disfarcados de necessidades.

Por isso a relacdo da sociedade com o dinheiro e seus possiveis significados
€ extremamente complicada. Nem sempre essa relacdo se da de forma harmoniosa,

gerando, certas vezes, atritos.

O capitalismo é expansionista e imperialista, a vida cultural, num nimero
cada vez maior de areas, vai ficando ao alcance do nexo do dinheiro da
l6gica da circulag@o do capital. Na verdade, isso provocou reagdes que vao
da raiva e da resisténcia a tolerancia e a apreciagado (e também nesse
aspecto nada ha de previsivel). Mas o alargamento e aprofundamento das
relagbes sociais capitalistas com o tempo sdo sem duvida um dos fatos
mais singulares e indiscutiveis da geografia histérica recente. (HARVEY
1998, p. 308)

2.1.4. A Campanha: “Nao tem Preco”

A MasterCard International é lider mundial em solu¢des de pagamento, com
variedade de servigos como crédito, débito, dinheiro eletrénico, programas business
to business e de pagamentos afins. Administra ampla carteira de marcas de cartoes
de pagamento, incluindo MasterCard®, Maestro® e Cirrus®, e presta servicos a
cerca de 25 mil instituices financeiras, consumidores e empresas em mais de 210
paises. Desde sua criacao, ja foram emitidos mais de 700 milhdes de cartdes com a
marca MasterCard e mais 600 milhdes de cartbes Maestro®, aceitos em mais de 24
milhdes de estabelecimentos em todo o mundo. (SUPERBRANDS BRASIL 2007).

A MasterCard tem vasto portifélio de produtos destinados a pessoas fisicas e
juridicas. No mercado corporativo, auxilia pequenas, médias e grandes empresas —
e o setor publico — a melhor gerenciar processos de pagamento, controlar
informacdes e reduzir custos. (SUPERBRANDS BRASIL 2007).
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Além disso, a empresa também possui grande preocupacao em relacdo a
imagem de sua marca. A Multinacional almeja a lideranga global do mercado de
meios de pagamento com iniciativas que agreguem valor aos negocios de seus
clientes em todo o mundo. Parceria com instituicdes financeiras; fortalecimento da
empresa; melhoria dos servicos agregados aos produtos de seu portifélio;
fortalecimento da marca; investimento em tecnologia e inovacdo e oferta de
consultoria a seus parceiros sdo as formas encontradas pela empresa para atingir
seus objetivos. A marca € o principal ativo da MasterCard International e sua
construgcdo e promocado sao de fundamental importdncia para o nego6cio. A
MasterCard gerencia suas marcas globais por meio de uma plataforma integrada de
marketing, que engloba propaganda, promocdo e patrocinios. (SUPERBRANDS
BRASIL 2007).

Criada em 1997 pela MacCann Erickson, a Campanha publicitaria Priceless”,
“Nao tem Preco”, é considerada atualmente o mais bem sucedido esfor¢co de
construgdo de uma marca na histéria da industria de meios de pagamento. Nesses
sete anos de vida, a Campanha ja levou a mensagem de que a “MasterCard é a
melhor maneira de se pagar tudo aquilo que importa” a 96 paises em 48 idiomas,
dando a marca alcance e escopo verdadeiramente globais, e a empresa também
realiza promogdes institucionais utilizando o conceito “Nao tem Preco” (Priceless™ ).
A Campanha “Nao tem Preco” é a mais premiada da industria de meios de
pagamento em todo o mundo, somando mais de cem prémios. (MACCANN
ERICKSON 2007).

Segundo Beatriz Galloni, vice-presidente de Marketing Consumidores da
MasterCard Brasil, “com essa propaganda, passamos a mensagem de que 0S
cartdes da MasterCard sao aceitos em qualquer lugar [...] Nele também mostramos
que, atualmente, os estebelecimentos comerciais, independentemente de seu porte,
segmento ou localidade, ja aceitam o meio eletrénico de pagamento.” (MACCANN
ERICKSON 2007).

™ _ TRADEMARK (Tradugéo: Marca Registrada)
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2.2. Fundamentacao tedrica

Os teorico-criticos ressaltam que é necessario ter sempre em mente que as
regras e padroes desta Teoria em questdo (Teoria Critica) sdo historicamente
construidos e vinculados a valores sociais e a relagdes politicas. (ALVES-MAZZOTI
& GEWANDSZNAJDER apud POPKWEITZ 1990, p. 139).

Outro aspecto importante defendido pela Teoria Critica diz respeito a énfase
na analise das condi¢cdes de regulacao social, desigualdade e poder. Os estudiosos
sugerem que esta Teoria tenha um papel importante na transformagdo da
sociedade, no que remete a aspectos intelectuais direcionados a esforcos para
mudar as relagdes sociais € a maneira como o0 meio afeta essas relagdes causando,
desta forma, mudangas no estilo de vida de toda uma sociedade. (ALVES-MAZZOTI
& GEWANDSZNAJDER 1999, p. 139).

A Teoria Critica escolhida neste caso foi utilizada para entender melhor as
possiveis mudancas trazidas junto com o dinheiro e sua evolugdo ao longo dos
séculos. Foi possivel por meio desta Teoria, fazer uma analise critica da relacao de
“dependéncia” que existe entre as pessoas e o dinheiro. Além disso, pode-se
perceber como isso afeta na decisdo de prioridades e o porqué de dar valor
(financeiro) a todas as coisas.

Coerente com essas preocupagdes, a abordagem critica é essencialmente
relacional: procura-se investigar 0o que ocorre nos grupos e instituicbes
relacionando as acées humanas com a cultura e as estruturas sociais e
politicas, tentando compreender como as redes de poder sdo produzidas,
mediadas e transformadas. (ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAJDER
1999, p. 139).

Além disso, a Teoria Critica parte de um pressuposto de que nenhum
processo social pode ser compreendido de forma isolada, como algo neutro acima
dos conflitos ideoldgicos da sociedade, assim como a relacao entre as pessoas e 0
dinheiro. Um fato que nao pode ser estudado, isolando os objetos de estudo, deve
ser entendido como um s6. (ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAJDER 1999, p.
139). Portanto, a escolha desta teoria mostrou-se como a mais coerente com a
abordagem até entao feita no trabalho e com tema discutido.
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2.3. Descricao detalhada da metodologia

2.3.1. Fundamentacao da metodologia utilizada

Tratando-se da escolha de um caso especifico a ser analisado - a Campanha
publicitaria “Nao tem Preco” da MasterCard — a metodologia que melhor se aplica
para este estudo é o Estudo de Caso. Esta metodologia ajudou a responder as
questdes propostas anteriormente no trabalho.

2.3.2. Paradigma escolhido

Um estudo de caso pode ser analisado de varias formas dependendo da
vertente que foi escolhida. Por ser flexivel, o método de pesquisa qualitativo
possibilita que este estudo seja feito de uma maneira mais ampla, ou seja, discutindo
mais de um ponto proposto pelos objetivos especificos. O método permite discutir
alternativas e oferecer sugestdes que possam ser de utilidade na elaboragdo da
provavel solucao entao apresentada.

As investigacOes qualitativas, por sua diversidade e flexibilidade, nao
admitem regras precisas, aplicaveis a uma ampla gama de casos. Além
disso, as pesquisas qualitativas diferem bastante quanto ao grau de
estruturacao prévia, isto €, quanto aos aspectos que podem ser definidos ja
no projeto. (ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAJDER 1999, p. 147).

Entretanto, segundo Alves-Mazzoti & Gewandsznajder (1999, p. 147), nao
significa que este procedimento de pesquisa deva ser aleatério, é preciso, ao
contrario, assegurar-se que este esta seguindo uma estrutura pré-definida nas
etapas anteriores do trabalho.
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2.3.3. Estratégia de verificacao utilizada

A Estratégia de verificagao utilizada foi o Estudo de Caso que, segundo Laville
& Dionne (1999, p. 155):

Estudo de um caso, talvez o de uma pessoa, mas também o de um grupo,
de uma comunidade, de um meio, ou entdo fara referéncia a um
acontecimento especial, uma mudanga politica, um conflito [...] Tal
investigacdo permitira inicialmente fornecer explicagbes no que tange
diretamente ao caso considerado e elementos que Ihe marcam o contexto.

2.3.4. Instrumentos

O Instrumento utilizado para a coleta de dados para o trabalho foi a
observacdo. Este Instrumento foi escolhido por melhor se aplicar ao método
trabalhado (pesquisa qualitativa) para a construgdo das idéias deste estudo. Nao foi
necessario aplicacdo de questionarios para a obtencdo de informacbes que fossem

relevantes para a formulacao da discussao do trabalho.

A observacao em questao, utilizada como técnica de pesquisa, ndo se deu de
forma passiva e nem apenas por olhares atentos. Foi sustentada a partir de leituras
de autores que abordam temas siginificativos e que serviram de base para a
construcao deste estudo. (LAVILLE & DIONNE 1999, p. 176).

2.3.5. Sujeito

O unico sujeito envolvido na coleta de dados e na analise dos mesmos foi a
prépria aluna responsavel por esta monografia: Michelle Ramos dos Santos. Seu
papel foi ndo apenas de um observador mas também de um pesquisador, pois de
acordo com alguns autores o pesquisador ndo apenas coleta os dados e 0s expde
exatamente como a natureza da informacgédo lhe dita, um pesquisador questiona
estes dados levantando uma discussédo sobre os mesmos. De acordo com Laville &
Dionne (1999, p.33):

Se em ciéncias humanas, os fatos dificiimente podem ser considerados
como coisas, uma vez que os objetos de estudo pensam, agem e reagem,
que sdo atores podendo orientar a situagdo de diversas maneiras, é
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igualmente o caso do pesquisador: ele também é um ator agindo e
exercendo sua influéncia.

2.3.6. Procedimentos/ operacionalizacao

Os procedimentos adotados para a construcao desta monografia seguiram as
seguintes etapas:

19) Reunido realizada pela FASA aos alunos de Comunicacao Social para dar

introducéo e apresentar a disciplina monografia;

2°) Escolha da professora orientadora;

39) Reunido com a professora orientadora e os demais orientandos para
explicacdo de como seria 0 processo de construcdo das monografias e

escolha do tema;

4°) Reunido com a professora orientadora e os demais orientandos para

defenicao dos dias e horarios das orientagdes individuais;

59) Inicio da pesquisa para construgcdo da monografia, a partir de autores
indicados pela professora orientadora;

6°) Encontro individual com a orientadora para expor os primeiros dados
coletados;

7°) Coleta de dados do primeiro capitulo da monografia;

8°9) Apresentacao parcial da pesquisa para orientadora;

99) Construcao do segundo e terceiro capitulo da monografia;

10°) Apresentacdao de todos os dados até entdo coletados para correcdo a

orientadora;
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119) Finalizacdo da pesquisa e estruturacdo da monografia;

129) Ultima apresentagdo para a orientadora antes da entrega final da

monografia;

13?) Conclusdo da monografia e entrega da mesma para a orientadora, com

cépias para a banca examinadora;

14°) Defesa da monografia.

2.4. Apresentacao e Discussao dos resultados

2.4.1. Estudo de caso

N&ao ter preco. Saber o valor que todas as coisas possuem atualmente € ao
mesmo tempo facil e complexo. Facil, pois é possivel agregar valor a algum produto
analisando como este foi confeccionado, a importancia que ele teria no dia-a-dia, o
material de que ele é feito e para qué ele é utilizado. Mas complexo quando o fator
de analise em questao € a significancia que este protudo possui na vida de algumas
pessoas, ou seja, existem certas coisas que remetem a lembrancas boas ou ruins,

mas de uma forma ou de outra trazem de volta sentimentos até entéo “esquecidos”.

Esses sentimentos teriam o seu preco entdo? Nao existe uma resposta que
satisfaca por completo esta pergunta, para algumas pessoas tudo tem o seu preco,
ja para outras existem certas coisas que sao imensuraveis. Entretanto € inegavel a
relagao de “dependéncia” entre o dinheiro e a sociedade. Apenas o fato de desejar
que tudo tenha o seu determinado valor, j& demonstra que esta relacao é quase que
inerente as pessoas. A Campanha “Nao tem Preco” da MasterCard, que tem como
slogan “Existem coisas que o dinheiro ndo compra, para todas as outras exite
MasterCard”, explora bem esse conceito de que para tudo existe um valor e tudo

pode ser comprado, inclusive sentimentos. A Campanha apresenta situacdes
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cotidianas e mostra como o cartao de crédito pode ser utilizado em diversos lugares

e em diferentes ocasioes.

Segundo informacbes constantes no site da Agéncia responsavel por esta
Campanha, a McCann Erickson, todos os filmes que a compdéem seguem este
conceito criativo “Ndo tem Preco”, nome dado a Campanha. Para melhor explicar
como a Campanha aborda este conceito de que emocdes também podem ser
compradas, é importante citar pelo menos um filme. Este comentario foi retirado do

préprio site da MacCann Erickson:

O filme comeca sob o ponto de vista de um simpatico cachorrinho, a
preparagdo de um tipico almogo de domingo em familia. Em diferentes
momentos do dia, vemos o cachorrinho sendo servido pelas pessoas, sem
mesmo que elas percebam que ele esta tendo, de fato, um aperitivo, um
prato principal e uma sobremesa. E, apos ter esse almogo de domingo, o
cachorrinho, ja absolutamente satisfeito, se deita no jardim para tirar um
cochilo. A assinatura do filme é “Mais um domingo em familia ndo tem
preco. Existem coisas que o dinheiro ndo compra. Para todas as outras,
existe MasterCard. Aceito de fabricas de moveis a petshops”.

Percebe-se, entdo, que todos os filmes que compéem a Campanha possuem
a mesma idéia e base, mostram situagbes cotidianas, como a MasterCard esta
presente nelas e, ainda, como ela pode proporcionar ndo somente a conquista de
bens materias, mas emocdes e sentimentos, como reuniées familiares, sorrisos de

pessoas amadas, viagens inesqueciveis etc.

A importancia do dinheiro na sociedade, o surgimento do cartdo de crédito e
como este & percebido, tépicos ja explorados anteriormente, estdo diretamente
vinculados a analise da Campanha. O fato do dinheiro estar associado a ascensao
social, cada vez mais, faz com que as pessoas busquem-no, ndo apenas para
acumular, mas principalmente para comprar coisas que mostrem o seu status social.
Desta forma, a MasterCard constrdi com esta Campanha o conceito de que ter um
de seus cartdes torna o cliente ainda mais especial, pois ele pode adquirir tudo o
que com outros cartbes de outras operadoras ele ndo poderia (emogdes,
sentimentos etc), fazendo parte assim de um grupo seleto da sociedade.

Na verdade, na maioria das vezes que um produto ou servico é adquirido, a
compra de emocoes que € feita junto a esta aquisicdo nem sempre é percebida, esta
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simplesmente subentendida. E é exatamente essa dire¢cdo que a MasterCard tomou
com a Campanha “Nao tem Preco”. Os filmes que compdéem a Campanha mostram
que quando se compra algo, ao mesmo tempo se ganha lembrancas e experimenta-
se sentimentos que sO sao possiveis gracas a aquisicao deste bem. Ou seja,
quando alguns desses sentimentos forem experimentados novamente, a imagem do
momento da compra de um determinado produto ou servi¢o sera recordada, de certa
forma, o beneficio de ter um cartao de crédito MasterCard também. A maneira como
a Campanha tenta mostrar que o dinheiro é capaz de comprar felicidade € muito
bem explorada e se encaixa perfeitamente na abordagem até entao tomada por este
trabalho.

Fica evidentemente claro que, com apenas um simples “pedacinho de
plastico”, & possivel ter tudo aquilo que se acredita ser necessario para ser feliz e
mais ainda, compra-se mesmo sem ter dinheiro real na conta bancaria, ja que o
cartdo de crédito é simplesmente uma forma imediata de crédito. E como se a
MasterCard estivesse dizendo: “Ndo ha problema algum, nés pagamos agora para
vocé e, posteriormente, vocé nos paga e podemos ainda dividir esse valor,
facilitando de todas as formas a sua compra”. Desta forma, ndo somente o ter
dinheiro passa a ser importante, mas sim té-lo na forma de um cartdo de crédito e de
preferéncia da MasterCard.

Outro aspecto que talvez possa ser entendido pela Campanha, isso de
acordo com o foco da pesquisa, mas que também é relevante nesta discusséo, é de
que, na verdade, o importante mesmo n&o sdo as aquisicdes de produtos ou
servicos € sim 0s sentimentos que esses proporcionam, oOu Seja,
subconscientemente o que realmente as pessoas buscam sido essas sensacoes,
esses sentimentos. Seria mais ou menos como se 0s produtos ou servigcos
servissem de “disfarce” para o que realmente € mais valioso na compra, emogdes.
Mostrando situacdes cotidianas, a Campanha busca se aproximar do telespectador,
de pessoas comuns, que vivem situacées parecidas com as representadas nos
filmes. Dessa forma, existe uma grande identificagdo do consumidor com o produto
que esta sendo vendido, o cartdo de crédito, e, além disso, uma identificacao

também com os sentimentos e emogbes abordados na Campanha. Isso leva o
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consumidor a acreditar que com um cartao de crédito MasterCard vocé vivera todos

0s momentos felizes interpretados nos filmes.

2.4.2. Relacao do estudo de caso com a fundamentacao tedrica

De acordo com a pesquisa realizada, a Teoria Critica foi a que se aplicou da
forma mais desejavel em relacdo ao estudo de caso discutido, como foi exposto

anteriormente.

Os teorico-criticos sugerem que esta Teoria tenha um papel importante na
transformacao da sociedade, sendo assim, pode-se utiliza-la para entender melhor
as provaveis mudancas que surgiram devido a evolugdo do dinheiro ao longo da
histéria humana. (ALVES-MAZZOTI & GEWANDSZNAJDER apud POPKWEITZ
1990, p. 139).

Através desta Teoria, foi possivel analisar de forma critica a relacdo de
“dependéncia” existente entre as pessoas e o dinheiro. Foi possivel ainda, perceber
como essa relacdo afeta na decisdo de prioridades e o porqué de dar-se valor

(financeiro) a todas as coisas.

A andlise feita de que a Campanha “Nao tem Preco” da MasterCard propde a
compra de emoc¢des humanas devido a esta supervalorizagao do dinheiro, tornou-se

possivel, ao atrelar a esta analise os conceitos da Teoria Critica.

Portanto, a juncédo da Teoria Critica com o conceito proposto pela Campanha
analizada de compra de emocdes foi a forma mais eficaz encontrada para a

construcao deste estudo de caso.
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3. CONCLUSAO OU CONSIDERAGCOES FINAIS

Fica clara a importancia do dinheiro e de suas diferentes formas na vida das
pessoas € na sociedade. Além de ser algo que possui extremo valor social, também
proporciona, (em quantidades desejaveis), qualidade de vida, estabilidade financeira
e, de certa forma, seguranca. A relacdo de dependéncia entre e o dinheiro e a
sociedade apontada e discutida neste trabalho, foi de fundamental relevancia para
que a analise do estudo de caso tenha sido bem sucedida.

Apenas assim, foi possivel explicar o conceito proposto o de “compra” de
emocoes e como a Campanha “Nao tem Preco”, (objeto do estudo de caso), esta
vinculada a este conceito. Entender como o fato de possuir um cartdo de crédito
MasterCard pode proporcionar momentos e emogdées que nenhum outro cartdo
pode, foi de extrema importancia para a construcao desta monografia. Fazendo a
associacao deste conceito com a linha criativa desta Campanha foi possivel discutir
idéias antigas, como a de que “o dinheiro ndo compra felicidade e que dinheiro ndo é
tudo”. Nao ha nada que substitua certos sentimentos, mas isso ndo quer dizer que
nao existem varias formas de esses serem proporcionados, e neste caso, defende-

se que o dinheiro é uma dessas formas.

A intencao da MasterCard é mostrar que além de tudo aquilo que ela e outras
operadas podem trazer por meio de seus cartdes de crédito, seu produto também
traz ao consumidor emocoes, o0 que pode ser tido com um diferencial em relacdo a

concorréncia.

Conclui-se que a supervalorizacdo do dinheiro levou empresa, como a
MasterCard, a associarem bens que até entdo nao eram considerados “compraveis”
como emogdes humanas, como estratégia para venda de seus produtos. Esta
medida contribuiu para uma mudanca nos valores da sociedade e causou
questionamentos quanto ao valor de determinadas coisas que preenchem o dia-a-
dia dos seres humanos, sendo estes produtos e servicos ou apenas sentimentos.
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