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RESUMO

Este artigo pretende analisar o perfil de consuo®javens, procurando abordar quais
0s principais fatores que os influenciam na esca¢éhdeterminados produtos e se existe
algum tipo de controle orcamentario que possa drabizcompra, uma vez que varias
pesquisas apresentam um aumento do grau de enmdenda e de inadimpléncia por
parte das familias e dos individuos de uma formmal.g& relevancia do tema justifica-
se pela identificacdo de um excesso de campanhasadesting direcionadas a este
publico veiculadas nos meios de comunicacao, dia€elcaa facilidade de financiamento
proporcionado pelos revendedores e também do sisfearanceiro em geral, tém
contribuido para leva-los ao endividamento precoce.

Palavras-chavescrédito, orcamento pessoal, consumismo; publiecerjg marketing.

ABSTRACT

This article analyzes the consumption profile otiyg people, seeking to address the
main factors that influence the choice of certaiodpcts and if there is some kind of
budget control that can mark out the purchase,esseveral studies show a higher
degree of indebtedness and default on the paanalies and individuals in general.

The relevance is justified by the identification ari excess of marketing campaigns
targeted at these children conveyed in the medma¢hy combined with the ease of
financing provided by the retailers and also thmaficial system in general, have
contributed to get them to early debt.
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1. INTRODUCAO

Neste artigo discute-se o perfil de consumo dostjsycomo ocorre 0 processo
de escolha dos produtos e se existe algum tip@uieote orcamentario que auxilie na
decisdo de adquirir os bens selecionados. Em fudg&oconcorréncia cada vez mais
acirrada nos diversos mercados, observa-se um #&mrdenagressivas campanhas de
marketing visando conquistar este publico alvoue tgm contribuido para leva-lo ao
endividamento precoce. Dessa forma, vamos anabsarprincipais fatores que
desencadeiam esta situacdo e o papel da educagéioéira neste processo.

O comportamento do consumidor tem sido alvo derslage pesquisas, em
funcdo de sua caracteristica de ferramenta foroeamede subsidios para acbes de
marketing. Nos ultimos anos o marketing tem amplia@u poder de influéncia,
envolvendo os mais diversos publicos, dentre edgsvens, que se veem atraidos pelo
apelo de comerciais e anuncios que 0s convidamnauoar diversos produtos, em
quantidade e de forma réapida.

De acordo com Cobra (2007) esses estimulos explaspactos tipicos do
universo do jovem, como curiosidade, necessidaddilidedo, aprovacgao, status,
seguranca e realizacdo, dentre outros. Para o, autiatustem destaque entre os
fatores que levam ao alto consumo do jovem na dade contemporanea. Nesse
contexto, entendemos que estudos sobre 0 consufoiem e seu comportamento
ganham relevancia. Outro fator que justifica egse de pesquisa é a necessidade de
gerar dados para subsidiar acbes que conscientzegovens sobre a importancia do
desenvolvimento de um olhar critico sobre os edtisnda publicidade e sobre a
necessidade de consumir de maneira responsavedu-Optpela realizacdo de uma
pesquisa de campo, tendo como publico estudantesnde Instituicdo de Ensino
Superior (IES) localizada na cidade de S&o Paulo.

2. METODOLOGIA

Esta pesquisa visa analisar o perfil de consumputbdico jovem. Para tanto,
foi realizada uma pesquisa de campo, realizadasfbomiversitarios, com idade entre
20 e 25 anos, sendo todos alunos de uma Institwled&nsino superior particular,
localizada na cidade de S&o Paulo.

Como instrumento de coleta de dados foi utilizado questionario fechado
que coletou dados referentes a opg¢do por precoualidgde; uso e titularidade de
cartdo de creédito; endividamento e seus motivofrwda divida e produtos mais
consumidos.

Esta andlise admite tanto abordagens quantitajasto qualitativas, pois nao
sdao mutuamente excludentes, elas podem ser uizdel forma complementar. Presta-
se tanto aos fins exploratorios quanto ao de eagfio, confirmando ou ndo hipéteses
ou suposicdes preestabelecidas. A analise de dmtgomposta por trés etapas: a) a
analise preliminar, b) a exploracdo do materiatratamento dos dados e interpretacao
(VERGARA, 2010).
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Trata-se ainda de uma pesquisa investigativa etpl&z uma vez que busca
identificar os fatores que determinam ou que coaéim para a ocorréncia dos
fendbmenos (GIL, 2006). A investigacdo explicatigentcomo principal objetivo tornar
algo inteligivel, justificar os motivos. Segundoryara (2010) visa, portanto, esclarecer
quais fatores contribui de alguma forma, para aréooia de determinado fenémeno,
tentando elucida-lo através dos indicadores e nméigbes coletadas. Obtidos os
resultados, cabe ao pesquisador retornar as sépesigrmuladas e confirma-las ou
nao, apresentando as devidas explicacoes.

Pode-se classificar esse artigo como sendo umadoietpa de pesquisa
exploratdria e qualitativa, elaborado através dsgpisa bibliografica, baseada em
material ja publicado, como livros, revistas, joshaeses, dissertacdes e anais de
eventos cientificos.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA

No que diz respeito a promocado no marketing, osrasitentendem que no
marketing moderno a técnica nao se limita apenaksenvolvimento de um produto, a
preco acessivel ao consumidor ou a disposicdo ddatemminado produto na vitrine,
precisando também de uma estreita comunicacaongagsas com o publico em geral.
Este estreitamento se faz necessario para que esanestabeleca a direcdo de sua
estratégia na conquista do cliente.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, Churchill0@0afirma que para
lembrar os consumidores que eles devem consumied@sp persuadi-los, somente
assim as empresas aumentam suas vendas, maximezemusros e alcancam suas
metas. Por fim, temos a questdo do preco, que inéople Kotler e Keller (2006) € a
principal ferramenta do marketing, uma vez queoseat fator determinante na escolha
pela aquisicdo de um bem ou servico, apesar desofatores tenham contribuido para
a escolha nas ultimas décadas.

E por meio do composto de marketing (produto, prageEco e promogao) que
as empresas buscam sobreviver em um mundo cormoDidetamente ligado ao
marketing esta o consumo, que pode ser entendido ocouso que os individuos fazem
dos bens e servigcos produzidos e oferecidos pelasesas. O objetivo primordial do
marketing € aumentar o consumo.

Estimativas do Instituto Brasileiro de Geografisstatistica (IBGE) indicam a
existéncia de cerca de 31 milhdes de jovens ebtre 24 anos, 0 equivalente a pouco
menos de 20% da populagédo total do pais. Essesrosincertamente ajudam a
compreender porque 0 publico jovem é identificadom@ um grande potencial
econdmico, tornando-se, dessa forma, alvo constientempanhas publicitarias e acdes
de marketing (IBGE, 1998).

Apesar das empresas buscarem motivar o consunoassariados produtos,
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o0 maior foco esta nos vestuarios e tecnoldgicoeslltado de tantos investimentos na
relacdo e aproximacao desse publico é que o jovesildiro é atualmente apontado
como 0 mais consumista do mundo, passando a fremiisive dos franceses, japoneses
e norte-americanos (IBGE, 1998).

Macedo e Gondo (2009), fazendo referéncia a umguysss realizada nos
altimos anos pelo Instituto Akatu em parceria coldNESCO, informam que nesse
estudo foram entrevistados jovens em 24 paisesciig® continentes, de forma a
mapear alguns habitos do jovem consumidor brasildire acordo com os autores, 37%
dos brasileiros que participaram desse estudo afenm que as compras sao um assunto
de grande interesse no dia-a-dia, sendo que pdadéBes a qualidade é o principal
critério de compra, ficando o preco em segundo (plafrata-se de jovens que
frequentam os shoppings assiduamente e estao sygdancamentos, o que faz com
gue seus habitos de consumo, na maioria das \@&gas) maiores que os da populacéo
em geral.

A mesma pesquisa indica que 28% dos jovens téntizant cartdo de crédito
e que varios se tornaram devedores e inadimpleflgsmas das razdes indicadas para
este descontrole financeiro séo fornecidas pelsguyigados: 37% dos jovens acreditam
que as dividas existem em funcdo do proprio deapvepara lidar com as finangas;
13% indicam o empréstimo de cheques para terceop® motivo; 12% informam
alegam o atraso no salario e 10% o desempregdeiegsante observar que no caso de
29% dos pesquisados o valor das compras nao feessipo, variando entre R$ 50 e R$
99.

Esses dados trazem pistas sobre a fragilidade demjocom relacdo ao
consumo sustentavel, indicando o risco que essdéreia representa para 0 seu
desenvolvimento pessoal, principalmente no queedigeito a concepcéo de aquisicdes
de bens e servigos e sua real interpretacdo sobreasme produtos. (MACEDO e
GONDO, 2009).

Richers (2000), ao analisar o consumidor final douk XX, alerta para a
compra compulsiva, destacando que o consumidomjpgenhecido como geracéo Y, é
0 que mais demonstra esta tendéncia. Apesar dadmesenca das tecnologias na vida
dos consumidores Y, 43% deles pertencem a clasgen@a assim, os gastos anuais
dos jovens aficionados por TV e internet atingemaaca de R$ 32 bilhdes. Em média,
0s consumidores Y gastam até R$ 49,00 por semanalharmos para o sudeste,
veremos a regido com o maior ticket médio do pais ielacédo aos valores semanais de
consumo, com R$ 54,00. No nordeste o numero chelgé 81,00. Apesar disso, 0
dinheiro provém dos pais em 76% dos casos, cofiffadbs que trabalham nesta idade.
(TERRA, 2009).

“Ninguém duvida de que, em muitos casos, a felereampras seja uma
compensacdo, uma maneira de consolar-se das desgeda existéncia, de
preencher a vacuidade do presente e do futurosktasque essa febre ndo é
apenas escapista, diversdo pascaliana, fuga entddaft¢uro desprovido de
futuro imaginavel e transformado em algo caédtidacerto? Na verdade, o
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que nutre a escala consumista € indubitavelmente saangustia existencial
qguanto o prazer associada as mudancgas, o des#jtedsificar o cotidiano”
(PEREIRA & CALGARO, 2012).

O consumismo é um tragco peculiar marcante da samdéedontemporanea que
causa impactos inquietantes sobre o ambiente hatureonstruido. A sociedade
capitalista industrial institui 0 mito do consumanm sinbnimo de bem-estar e meta
prioritaria do processo de civilizagao.

A capacidade aquisitiva vai, gradualmente, se foamando em medida para
valorizar os individuos e fonte de prestigio soddahngustia de obter e aumentar bens
deixa de ser um meio para a realizacdo da vidaamndio-se um fim de si mesmo, o
simbolo da felicidade capitalista.

O pensamento elitista, ou seja, a necessidadeteetasio e de diferenciacdo
das demais pessoas que a compdem a sociedadentrazo individualismo. Nesse
sentido, o universo do luxo ndo funciona dentraiae posicao classista. O Luxo de
oposicao de classes esta se “desinstitucionaliZzatadao espaco ao “luxo livre”, livre
de prescri¢cbes sociais e voltado as aspiracOestigaties individualistas (PEREIRA
& CALGARO, 2012).

O planejamento de nossa vida financeira é fundahpata tornar os objetivos
e sonhos em realidade. Na medida em que elaboraif@@emos os devidos ajustes ao
planejamento financeiro, passa a ser possivel gmegra realizagdo destes sonhos.

O planejamento do orcamento pessoal / domésticoe deemecar
necessariamente por uma profunda reflexdo sobiie géa os valores compartilhados
por nés e nossa familia. Quais sdo as prioridaddserajo prazo, curto prazo, e assim
fixar os objetivos comuns (SCHENINI, e BONAVITA, @0).

A confrontacdo entre o querer e o ter deve sedikcbaseado nas condicdes
existentes. De uma forma geral, existe uma graifdeedc¢a entre 0 que se espera e 0
que se tem no momento.

Cabe ressaltar que as prioridades estabelecidesrvaonforme o estagio do
ciclo de vida da familia ou do individuo. Um estotgaesta pensando em como custear
seus estudos, um casal jovem em comprar a casaapedpguanto uma pessoa com uma
idade mais avancada estard mais preocupada em lacuetursos para garantir uma
aposentadoria tranquila.

A grande maioria das pessoas nao planejam as divadades, ndo se
antecipam aos problemas e tem dificuldades quate aparecem, agem apenas
quando pressionadas e tomam decisbes por impuseatias na emocdo e ndo na
razdo. A seducgao do consumo, a busca pela difeggw;ias facilidades na aquisigéo de
bens e servicos, exercem grande poder no comportandas pessoas, levando-as a
consumirem mais do a sua capacidade de pagamdeteralividamento permite.

No Estudo da Radiografia das Familias nas Catasileiras do Fecomeércio
/ SP (2012), mostra que o volume de crédito aptegecrescimento real expressivo
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entre 2011 e 2010, em torno de 11%, a média deagpes de novos empréstimos
permaneceu estavel, 0 que sugere que novas opeilfacdm feitas para consumidores
ja endividados.

O total médio estimado da divida das familias r@as cresceu em média
11,57%, no mesmo periodo, sendo que Curitiba regish maior alta. 33,62% e
Aracaju apresentou a maior retracdo, 16,11%. Apésars Brasil ter apresentado um
crescimento da renda real nos ultimos anos, o @ébegaau de comprometimento da
renda é preocupante, com aumento nas capitais8&psendo que o total de familias
endividadas aumentou de 58,58% para 62,5%.

Os dados relativos ao crescimento do endividamesitetem o maior acesso
em bens de consumo, o que é bom, em termos delagelde vida, se este consumo for
vinculado a necessidades “reais”, mas também @forg tese as familias tém cedido
aos apelos do consumo pelo consumo, nao utilizarggomento pessoal / familiar como
fundamentacgéo de suas acbes de consumo e investimen

A independéncia financeira pode ser entendida coma renda que satisfaca
as necessidades pessoais e da familia. Esta pooletisa de diversas formas, seja com
imOveis e salarios, ou com poupanca e investimemgslares iniciados o mais cedo
possivel, criando um fluxo de recursos suficiepesa a manutencdo dos gastos
correntes.

Para elaborarmos o projeto de vida individual aquiliar, certamente temos
que estabelecer parametros, fazer escolhas e paéiglas na sustentabilidade, seja
econdmica, social e ambiental, pois todas estdelagadas, ao definirmos os padrbes
de consumo vamos afetar os moldes de producdo dgsesas e estas, ao
disponibilizarem produtos e servigos sustentaveEspeitando os limites do meio-
ambiente, teremos uma sociedade mais justa e lequiéi, criando as condi¢cdes
necessarias para uma boa qualidade de vida, gatangiste mesmo padrdo para as
geracdes posteriores.

4. RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Os participantes dessa pesquisa estudam em unaidages de Instituicao de
Ensino Superior particular, localizada na cidad&de Paulo. Esta possui mais de uma
unidade, mas todos os jovens pesquisados estudamdzale localizada na zona sul da
cidade de S&o Paulo.

Responderam ao questionario 50 jovens, com idade 200 e 25 anos.

Conforme pode ser observado no grafico 1, a maiom participantes tinha idade
superior a 22 anos na ocasiao em que a pesquissafizada.
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Gréfico 1: Distribuicdo da Faixa etaria dos papticites.

No que diz respeito ao género, houve predomindanianina (58%) e como ja
era esperado, devido a faixa etaria do grupo, armadi’/6%) é solteira.

B Solteing
B Cadadd

B Jut ros

Grafico 2: Estado civil dos participantes.

No grafico 3 é possivel verificar 0os cursos em @se jovens estavam
matriculados na ocasido da pesquisa. O curso demglracdo de Empresas contempla
a maioria dos participantes (76%), o que pode»>gdicado pelo fato de ser este o curso
com maior niumero de alunos matriculados na IES wregte estudo foi realizado.
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Grafico 3: Graduacdes cursadas pelos pesquisados

Os alunos pesquisados cursavam, na ocasido, erdffeeco 5° ano de seus
cursos. Conforme pode ser observado no graficordaiaria deles (70%) estava no 4°
ano. Considerando-se que apenas o curso de enigemleatre os pesquisados, encerra-
se no 5° ano, foi possivel verificar que 70% dasjpsados estava em vias de concluir
0 CUrso superior.
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Graéfico 4: Anos que os pesquisados cursavam naocaa pesquisa

Em relacdo a moradia, foram identificados quatigpgs: mora com os pais,
mora sozinho, mora com amigos e mora com companh€omo também ja se
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esperava, dada a faixa etaria e a condicdo deraitéreo, a maioria dos pesquisados
(66%) mora com os pais.

HFals
B 5ozinho
B Amigos

B Companheiro

Gréfico 5: Situagdo de moradia dos participantes

Eventuais realacdes entre os dados que compdeniilalpe respondentes e o
consumo serdo discutidas no proximo topico. Coemas nossos resultados com o0s
resultados obtidos na pesquisa realizada pelanmitostituto Akatu/Unesco, citada no
artigo de Macedo e Gondo (2009) e com os dadosgaigas pelo IBGE (1998).

No gréfico 6 é possivel verificar que 74% dos je/gue participaram de nossa
pesquisa priorizam a qualidade, deixando o pre¢segundo plano ao realizarem suas
compras. Este resultado esta similar ao da pesgeasiaada pelo Instituto Akatu, que
indicou que 37% dos participantes brasileiros a®ram as compras como um assunto
de grande interesse no seu dia-a-dia e que 78% degso privilegia a qualidade em
prol do preco ao fazer compras.
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Gréfico 6: Preco e/ou Qualidade

Os graficos 7 e 8 apresentam as respostas dosigsugia respeito da posse e
da titularidade de cartdo de crédito. A pesquisdizada pelo Instituto Akatu/Unesco
(Macedo e Gondo, 2009) indicou que 28% dos jovatre d2 e 17 anos pesquisados ha
ocasido possuiam e utilizavam cartdo de crédifat@de percentual significativamente
maior (90%) dos nossos pesquisados possuirem adet@nédito pode ser explicado
pelo fato de terem uma faixa etaria maior que opesdguisa citada pelos autores (20 a
25 anos), o que possivelmente explica também odat®4% do grupo ser titular do
cartao.

HSim HENao

Grafico 7: possui cartdo de crédito
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Gréfico 8: Titularidade do cartdo de crédito.

HUm HMaisdeUm

Grafico 9: Quantidade de cartdge ultrapassaram o limite de crédito
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Graéfico 10: Percentual de jovens que ultrapasdouite do cartdo de crédito.

O grafico 10 mostra uma divisdo entre os jovensjgudtrapassaram o limite
do cartdo de crédito (74%) e os que ndo excedesaalienite (26%).

O grafico 11 permite verificar os motivos que leraros pesquisados que
excederam o limite do cartdo de crédito a se esaigim: 38% dos jovens informam
gue as dividas existem em funcéo do préprio deapogpara lidar com as financas; 2%
indicam o empréstimo de cheques para terceirosti@y@m o atraso no salario como
motivo; 6% ficaram desempregados e 4% se endividaa funcdo de aumento nas
despesas.

40% 38%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

6% p
Q, ﬂ{}
% . ]
Despreparo  Empréstimo  Atraso salario  Desemprego Aumento nas
terceiros despesas

Gréfico 11: Qual motivo do endividamento
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Na tabela 1, foram comparados os resultados corabtidos na pesquisa
realizada pela parceria Instituto Akatu e Unesagu® possibilitou a constatacdo de que
em ambas as pesquisas o despreparo para lidar sofmamcas foi o principal
motivador para o endividamento dos pesquisados.

Nossa pesquisa Pesquisa Instituto Akatu/ UNESCO

Despreparo para lidar com as financas ..38% | Despreparo para lidar com as finangas .....

Empréstimo de cheques para terceiros ...2% | Empréstimo de cheques para terceiros

Atraso No Salario .........ccoevveeieeiiviniiemnn. Atraso N0 Salario ..........cceeeeveveviiiiiimens
2%

Desemprego ......ccouvieeiiiiieeeeee e Desemprego .......cooevviieiiiiniee e
6%

Aumento nas despesas .........cccccvvvveevveennnn, Aumento nas despesas .......ccccvevveevveeeevnnenn.
4%

Fonte: Macedo e Gondo (2009)

37%

.13%

12%

10%

Tabela 1: Comparativo entre os motivos de endivatgmdos jovens: Nossa pesquisa e pesquisa AkBESCO

Esses resultados nos permitem inferir que o comp@mto consumista
influenciou no comportamento de boa parte dos pesdos, jA que a maioria assumiu o
proprio despreparo para lidar com as financgas.

Macedo e Gondo (2009) alertam sobre fragilidadgodem em sua relacdo ao
consumo, discutindo as consequéncias negativasoq@ensumo nao sustentavel
representa para seu desenvolvimento pessoal. @idanento precoce certamente €
um dos fatores que pode vir a comprometer essefutu

O planejamento financeiro néo significa simplesmerindo ficar no
vermelho"”, mas tem sim por objetivo conquistar wadrgo de vida e conseguir manté-
lo. Segundo Cerbasi (2004, p. 69), "O drama éagmaioria das pessoas nao pode se
dar a tal luxo, pois sé@o escravos da renda". "felite € possivel mudar o quadro”, "Se
decidirem enriquecer por escolha, de forma plamejadderdo ter um futuro muito mais
prospero”. O autor finaliza dizendo que "E rico mutem uma vida feliz, satde para
vivé-la e também uma renda garantida para mansarfebcidade conquistada ao longo
da existéncia" (Cerbasi, 2004, p. 69).

O grafico 12 indica o valor do endividamento e rmedelemos verificar que a

maioria dos pesquisados (55%) tem um endividamsuaperior a R$1.000,00. J& na
pesquisa citada por Macedo e Gondo (2009) o valemdlividamento da maioria dos
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jovens é muito mais discreto, uma vez que 29% deguisados dever entre R$50,00 e

R$99,00.

Dessa forma, a maioria dos jovens de nossa pes@uigaora pertencentes a
uma classe social menos favorecida que a da pagoasiovida pela parceria Instituto
Akatu/UNESCO, apresentam um endividamento aproxamehte dez vezes superior.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

55%

25%
20%

0% 0%

50,00 e 100,00 101,002 300,00301,00a 500,00  501,00a Superior a
1000,00 1000,00

Grafico 12: Qual o valor da divida

6%

H Alimentos e produtos de primeira necessidade
H Roupas, sapatos e acessorios

M Cosméticos

i Produtos Tecnologia

M Lazer

Grafico 13: Qual (is) o (s) produto (s) que mais s@nsumidos

No que diz respeito aos produtos consumidos pel@ng, os dados indicados
no grafico 13 mostram a existéncia de um empatee adimentos e produtos de
primeira necessidade e roupas, sapatos e aces$édripge ambas as categorias foram
assinaladas por 48% dos pesquisados; seguidagemeltazer, com 30% de indicacgdes.

Esse resultado esta parcialmente coerente comtiemtgas realizadas pelo
IBGE (1998) que indicam que embora os jovens coasums mais variados produtos,
seu maior foco esta nos vestuarios e tecnolégiEmsnossa pesquisa, o0 percentual de
jovens que indicou consumir produtos de tecnolémjipouco expressivo (6%), porém
o item que contempla vestuérios foi um dos doismaiados.
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Os resultados a levantados por meio dessa pesmpnsargem com os dados
do IBGE (1998), que indicam ser o jovem brasilaima dos mais consumistas do
mundo, passando a frente os franceses, dos japom€e®ss norte-americanos.

O gréafico 14 diz respeito ao indice de inadimplénse 0s jovens procuraram
ajuda/orientacdo para negociar suas dividas, poslepmsificar que 53% dos
entrevistados nunca estiveram endividados, por queasa grande maioria possua cartao
conseguem se manter na linha. Tivemos 25% queatacdim orientacdo de familiares e
logo em seguida tivemos 20% solicitaram orientaiiigerente do banco e somente 3%
solicitaram ajuda de um profissional qualificadspcialista).

53% 3%
M Orientacao Familiar M Profissional Qualificado
M Gerente do banco i Nunca esteve endividado

Gréafico 14: indice de Inadimpléncia (Orientac&o)

5. CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho possibilitou, por meio da realizad@dama pesquisa de campo
com alunos de uma IES localizada na cidade de &atw,Pidentificar informacdes
sobre o perfil de consumo de 50 jovens (faixa &t@mire 20 e 25 anos).

O fato da maioria dos pesquisados ter indicadouossdividamento superior
a R$1.000,00 (24%), citar o despreparo para lidan @s proprias finangas como o
motivo para o endividamento (38%) e possuir cad@@rédito de titularidade prépria
(94%) nos da indicios de que cada vez mais o orétht sido liberado para jovens. Séao
dados preocupantes, principalmente quando sabengosmy muitos casos esse crédito
facil vem acompanhado do endividamento, como €so da varios dos universitarios
gue participaram dessa pesquisa.

De acordo com informacgbes divulgadas pela AssociaB#@asileira de
Empresas de Cartdo de Crédito e Servigos, o pUbhem representa 12% da clientela
e os cartbes atendem a faixas etarias cada vezresetdma pesquisa realizada pela
Febraban, mostrou que o jovem da classe médiaramile impeto de consumo, é mais
descontrolado financeiramente e tem renda menorgique levam ao endividamento.

Sob a perspectiva individual e das familias, a @dale padrdes de consumo

compativeis com suas necessidades, como tambéommadmpgacidade de pagamento e
consequente equilibrio financeiro, evitaria muidesgastes e tornaria a vida do cidadao
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mais tranquila e equilibrada, na medida em que skjativos e metas sejam planejados
passo a passo e colocado em pratica conforme wsosalisponiveis.

Para tanto, a adocao de praticas que busquem ltdbequdrcamento, receita e
despesas, a possibilidade planejar acbes de corpugnevitem taxas de juros elevadas
cobradas no sistema financeiro nacional, evitasrapca por impulso e induzida pelas
acOes de marketing promovidas por empresas de roonda massa, sao fatores muito
importantes para evitar o endividamento precocejalEns, pois entendemos que o
endividamento precoce traz prejuizos para a quidide vida do jovem, podendo, em
casos mais extremos, comprometer seu futuro. A &gdiac Financeira tem um papel
fundamental na educacédo do individuo para o conscomsciente e seu equilibrio
financeiro ao longo da vida.
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