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RESUMO

Este trabalho apresenta resultados de uma pesquisa cujo objetivo foi identificar quais seriam
os possiveis atributos influenciadores no grau de materialismo entre adolescentes. A revisao
da literatura buscou contemplar discussdes acerca do conceito de consumo em suas varias
perspectivas e também trazer comentarios relacionados ao materialismo entre adolescentes.
Também se julgou necessario tecer algumas consideragdes aos possiveis influenciadores do
materialismo publicados na literatura internacional. A partir dessa discussdo foi proposto um
modelo tedrico a ser testado empiricamente. O modelo foi composto por trés possiveis
variaveis influenciadoras do materialismo (idade, renda, sexo) e por sete possiveis construtos
influenciadores (comunica¢do com 0s amigos, comunicacdo com o0s pais, efeito de pares,
exposicao a midia, atitudes frente as propagandas, atracdo de celebridades e autoestima. A
pesquisa de campo envolveu 1.353 adolescentes de 11 a 18 anos do ensino fundamental e
médio, de escolas particulares e publicas na cidade de Belo Horizonte-MG. Para a analise dos
dados foram utilizadas técnicas estatisticas multivariadas como analise de correlagdo, analise
de regressdo e modelagem de equacgdes estruturais. Os resultados obtidos por meio da
modelagem de equagdes estruturais sugerem uma consideravel influéncia dos construtos de
comunicagdo com os amigos e efeito de pares no grau de materialismo entre os adolescentes.
Ou seja, os adolescentes, ao interagirem com colegas, amigos, vizinhos sdo compelidos a dar

maior importancia aos bens materiais.

Palavras-chave: Consumo. Materialismo. Adolescentes.



ABSTRACT

This work presents results of a survey aimed to identify what are the possible attributes
influencing the degree of materialism among adolescents. The literature review sought to
include discussions about the concept of consumption in its various perspectives and also
bring comments related to materialism among teenagers. Also found it necessary to make a
few remarks to potential influencers of materialism published in the international literature.
From this discussion it was proposed a theoretical model to be tested empirically. The model
was composed of three possible influencing variables of materialism (age, income, gender)
and seven possible influencers constructs (communication with friends, communicating with
parents, peer effect, media exposure, attitudes to advertising, Attraction celebrities and self-
esteem. The research involved 1,353 teenagers with 11 to 18 years of elementary and high
school, of private and public schools in the city of Belo Horizonte-MG. For the analysis of the
data were used multivariate statistical techniques such as correlation analysis, regression
analysis and structural equation structural. The results obtained by means of structural
equation modeling suggest a significant influence of the constructs with friends and peer
effect on the degree of materialism among teenagers. In other words, teenagers, to interact
with colleagues, friends, neighbors are compelled to give greater importance to valuable

possessions.

Keywords: Consumption. Materialism. Teenagers.
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1 INTRODUCAO

1.1 Contextualizacio e problema de pesquisa

O consumo, numa visdo abrangente, pode ser definido como a cria¢ao, a compra € o0 uso
de produtos e servigos (McCracken, 2003). Dessa forma, na atualidade, ganha relevo a
importancia que o consumo e, principalmente a relagdo entre as pessoas € os bens, vém
adquirindo para explicar diversos fenomenos nesse contexto denominado por “sociedade de
consumo”, “sociedade poés-industrial” e “sociedade pds-moderna” (McCracken, 2003;
Barbosa, 2006). Douglas e Isherwood (2006) ja apontavam o consumo como algo ativo e
constante em nossa vida diaria, servindo como um estruturador de valores que auxiliam na
construgdo de identidades, na regulacao de relagdes sociais, na definicao de mapas culturais, e
assim por diante. Nesse mesmo sentido, Belk (1988) defende a ideia de que os consumidores
consideram seus pertences como parte deles. Ele também propde que os objetos constituem
uma extensao do self'de cada pessoa.

Toda essa discussdo parece trazer a tona um conceito que vem ganhando notoriedade
nas ultimas décadas, que ¢ o do materialismo. Contudo, o estudo do materialismo comecgou
em meados de 1950 pelos autores Dickins e Ferguson (1957) que buscavam entender como as
criangas poupavam dinheiro. Na década de 1970, Justice e Birkman (1972) conduziram uma
pesquisa tentando associar materialismo com tracos de personalidade. Também na década de
1970, o estudo de Burdsal (1975), ao analisar fatores motivacionais e tragos de personalidade,
também chegou a propor variaveis para se mensurar o grau de materialismo.

No campo do comportamento do consumidor, o conceito somente chegou aos anos 1980
com a publicagdo dos estudos de Belk (1984; 1985). Nesses trabalhos, o autor defende que o

materialismo pode ser entendido como um traco de personalidade associado a trés
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caracteristicas que poderiam ser mensuradas no consumidor: possessividade, falta de
generosidade e inveja. Outros trabalhos relevantes foram publicados anos mais tarde. Nao se
pode deixar de mencionar os classicos estudos publicados por Richins e Dawson (1992) e
Richins (1994). Um pouco diferente de Belk (1984) que tende a entender o materialismo
como um trago de personalidade, Richins e Dawson (1992) advogam que o materialismo deve
ser entendido em uma perspectiva cultural e pode ser desmembrado em trés dimensoes:
centralidade, felicidade e sucesso. Assim, nos ultimos 20 anos, diversos estudos empiricos
vém sendo conduzidos tanto na Europa como nos Estados Unidos (Fournier & Richins, 1991;
Dawson & Bamossy, 1991; Richins et al., 1992; Richins, 1994, 2004; Sirgy et al., 1995; Ger
& Belk, 1996; Watson, 2003; Griffin, Babin & Christensen, 2004; Webster & Beatty, 1997;
Wong, 1995, 1997; Ahuvia & Wong, 1995; Keng et al., 2000; Kasser & Ahuvia, 2002;
Tatzel, 2003; Prendergast & Wong, 2003; Griffin, Babin & Christenses, 2004; Kilbourne,
Grunhagen & Foley, 2005; Hudders & Pandelaere, 2011) e diversas relacdes com outros
construtos vém sendo testadas empiricamente a fim de se entender melhor o materialismo.

No Brasil, ¢ possivel encontrar estudos envolvendo a teméatica, embora todos publicados
a partir de meados dos anos 2000: Scaraboto, Zilles e Rodriguez (2005), Moura (2005),
Moura et al. (2006), Santos e Fernandes (2006), Ponchio, Aranha ¢ Todd (2006), Ponchio e
Aranha (2007), Grohmann et al. (2011), Santos ¢ Souza (2012).

Ao resgatar esses estudos, ¢ possivel encontrar algumas lacunas relacionadas ao tema
materialismo que ainda ndo foram devidamente investigados no contexto brasileiro. Uma
dessas lacunas remete a questdo das subculturas de idade, principalmente no que tange aos
adolescentes. Esse publico compde uma parcela significativa da populagdo brasileira, pois
estima-se que a populagdo de jovens entre 16 e 24 anos gira em torno dos 30,7 milhdes,
segundo Renato Meirelles, Presidente do Instituto Data Popular (IDP, 2013). Ao todos estes

jovens consumiram, somente no ano 2013, um valor proximo de R$ 239,8 bilhdes. Além
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disso, os adolescentes estdo inseridos em uma cultura de consumo e, consequentemente, a
exposicao aos apelos publicitarios e mercadologicos e criacdo de significados diversos em
suas relagdes com pais, familiares, amigos, colegas e midia em geral torna-se parte de suas
vidas, desde cedo.

Vale considerar, nesse ponto, que a adolescéncia pode ser conceituada e compreendida
de diferentes formas: como uma etapa sociocultural que comeca com os modelos culturais dos
ritos de iniciagdo e se encerra com a chegada a adultez, de acordo com as normas sociais
vigentes (Antropologia); como o periodo situado depois da infancia, ainda dentro da
menoridade, at¢ a maioridade, conforme a legislacdo correspondente (Direito); como uma
etapa do homem determinada de acordo com cada sociedade (Sociologia) ou ainda como um
periodo do crescimento e desenvolvimento do ser humano que se inicia com a puberdade e
termina ao final da segunda década de vida (Medicina). Trazendo a discussdo para a esfera do
consumo, a adolescéncia pode ser considerado um periodo de descobertas, duvidas e
incertezas, pois existe na adolescéncia uma forte tendéncia na busca de posse material como
uma forma de estabelecer identidade propria. O consumidor adolescente tem comumente
utilizado o uso de marcas, como um mecanismo de auto-afirmacdo, tanto para se ganhar
prestigio social, quanto para desenvolver sua autoestima positiva.

Uma consulta aos periddicos internacionais envolvendo essas temadticas parece levar a
constatagdo de que muitos autores vém se debrucando sobre os possiveis influenciados do
materialismo adolescente. Muitos trabalhos focaram na relagdo entre o materialismo e
variaveis como diferenga entre géneros, diferenca entre idades e influéncia da renda familiar.
Outros ja& buscaram estabelecer as possiveis influéncias entre materialismo e outros
construtos. Sendo assim, ¢ possivel vislumbrar haver algumas lacunas na literatura

relacionada ao materialismo que mereceriam passar por um maior escrutinio pelos
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pesquisadores de marketing, principalmente no que tange aos antecedentes do comportamento
materialista entre os adolescentes.

Dado esse contexto, algumas questdes emergentes parecem compor um cenario
interessante para a condug¢do de uma pesquisa empirica com relevancia académica para o
campo envolvendo o consumo em se tratando do Brasil. Em primeiro lugar, deve-se levar em
conta que o publico a ser pesquisado — adolescentes — além de relativamente pouco
pesquisado pelos académicos dos estudos do consumo, parece possuir algumas caracteristicas
interessantes quanto a formagao de seu perfil enquanto consumidor.

Em segundo lugar, ndo se pode negar que para se estudar o consumo, hd uma tendéncia
de se entender melhor a relacdo entre as pessoas € seus pertences assim como 0s objetos
constroem sujeitos. Ou seja, parte-se do pressuposto de que a melhor maneira de entender,
transmitir e apreciar nossa forma de “construir” nossa “humanidade” seria dar maior foco a
nossa materialidade (Belk, 2012; Miller, 2013) uma vez que os bens representam formas
sociais e partilhas de conhecimento muito complexas (Appadurai, 2008). Essas questdes
envolvendo a adolescéncias ganham contornos especiais tendo em vista as caracteristicas
desse publico.

Em terceiro lugar, considerando-se o consumo como algo eminentemente social e
culturalmente construido, bem como uma estratégia utilizada no dia a dia pelos mais
diferentes grupos sociais para definir diversas situagdes em termos de direitos, estilos de vida
e identidades ou como uma categoria central na definicdo da sociedade contemporanea
(Barbosa & Campbell, 2006), o que dizer da constru¢do do materialismo ndo como algo dado,
intrinseco ao ser humano em formag¢ao como adolescente, mas principalmente “talhado” nas
relacdes desses individuos com sua familia, seus amigos, vizinhos e nas interagdes deles com

a midia.
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Por fim, pode-se ressaltar que embora muitos estudos envolvendo os antecedentes ja
tenha sido conduzidos em outros contextos, ha sempre espago para se testar relagdes,
mensurar associagdes, propor modelos, bem como confrontar e discutir possiveis diferencas
dos resultados de pesquisas empiricas tendo em vista o contexto cultural brasileiro.

A partir destas questdes, comegaram a surgir indagacdes que “desaguaram” no interesse
em conduzir uma pesquisa com a proposta de responder a seguinte questdo geral: “quais sao

os possiveis influenciadores do materialismo entre adolescentes?”.

1.2 Objetivos

Tendo em vista o contexto apresentado na se¢ao anterior, bem como a partir da questao
colocada, o presente trabalho de pesquisa teve por objetivo geral, identificar os possiveis
atributos influenciadores no grau de materialismo entre adolescentes no contexto brasileiro.

Para alcancar o objetivo geral foram propostos os seguintes objetivos especificos:

- Mensurar o grau de materialismo entre os adolescentes;

- Avaliar se varidveis demograficas como sexo, idade, classe econdmica e renda
interferem no nivel de materialismo entre os adolescentes;

- Verificar o grau de associagdo entre o construto materialismo e outros construtos

constantes na literatura internacional como antecedentes do comportamento materialista.

1.3 Justificativas e relevancia do trabalho

A pesquisa se justifica por alguns motivos. Do ponto de vista tedrico, o estudo visa a

preencher uma lacuna quanto a relagdo entre materialismo e alguns de seus antecedentes

tendo em vista o publico formado por adolescentes. A proposta deste estudo ampara sua
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relevancia na contribuicdo aos estudos de comportamento do consumidor que abordam o
consumo, mais especificamente o comportamento materialista entre adolescentes. Com 1isso,
buscar-se-a contribuir para a compreensao dos antecedentes deste comportamento, refletindo
os principais motivos que levam tais adolescentes a serem mais ou menos materialistas
comparando-se com outros.

Visando contribuir para o universo académico, a pesquisa auxilia no entendimento de
um aspecto importante do consumo na medida em que amplia as pesquisas na area de
consumo materialista. Como ¢ uma area de estudo pouco explorada por estudos académicos,
parece haver uma lacuna a ser preenchida nos estudos de cultura de consumo, principalmente
no consumo entre adolescentes. A caréncia de pesquisas no Brasil ligadas ao publico jovem
sao mencionados por Achenreiner (1997), John (1999), Goldberg ef al. (2003), e Schor (2004)
que apontam a importancia de identificar as percep¢des do consumo no publico adolescente,
pois esse publico vem se tornando mais consumista. Nunca ¢ demais enfatizar que ¢ sempre
interessante discutir pontos relacionados a subculturas de consumo.

Do ponto de vista social, o trabalho tende a levantar reflexdes sobre as possiveis
distor¢des materialistas entre os adolescentes. A relacdo entre o materialismo e as fortes
tendéncias de consumo compulsivo que ¢ citado por Faber e O’Guinn (1989, 1992), a busca
de compensacdes por meio do consumo, estudada por Woodruffe (1997) e os habitos do
consumo materialistas que ocasionam maior arrependimento e insatisfacdo pos-compra (Belk
1991d). Além disso, o trabalho pode servir como contrapeso ao que ¢ dito sobre materialismo
com algo negativo ou “lado negro” do consumo, o que vai de encontro ao que ¢ estabelecido
pelos autores da cultura material, que entendem que os bens e produtos servem para explicar
diversas questdes sociais envolvendo identidade, sociabilidade, participa¢do social, entre

diversas outras questdes.
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Ja levando em conta as possiveis contribui¢des para o mundo empresarial, o estudo
ajuda compreender e desenvolver possiveis produtos ou novas formas de abordagens, por
meio de estratégias de marketing, focadas para o publico adolescente. Os grupos sociais atuais
constituem alvos mais faceis para o mercado porque estes adolescentes cresceram em uma
sociedade orientada para o consumo, além de influenciarem diretamente as compras efetuadas
pelos pais (Jones & Schumann, 2000; Bush et al., 2004).

Pode-se apontar também que as temadticas envolvidas no trabalho jogam luz em questoes
que sdo caras ao campo do macromarketing, além de tangenciar discussoes relacionadas com
os efeitos das atividades de marketing sobre os individuos, no caso do trabalho, o publico
adolescente. Nota-se ai uma aderéncia aos estudos que focam na relacdo entre marketing e
sociedade, relagdo essa que tende a ser considerada por muitos como perniciosa e prejudicial,

principalmente quando se trata de publicos como criangas e adolescentes.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Este capitulo tem o objetivo de rever alguns pontos importantes da literatura referentes
ao consumo € ao materialismo, incluindo seu conceito e suas diferentes abordagens,
perspectivas e visdes a luz de diferentes autores e correntes teoricas. Complementarmente,
julgou-se util fazer uma revisdo de alguns trabalhos no campo de marketing que ja se
debrucaram sobre a tematica. Para dar sustentacdo tedrica aos achados da pesquisa,
considerou-se pertinente tecer comentarios, ainda que breves, acerca de adolescente e o

consumo e o materialismo na adolescéncia.

2.1 Consumo

Muitas sao as abordagens, vertentes, teorias e conceitos envolvendo o tema consumo.
Dada a sua complexidade e amplitude em varios campos do conhecimento, ¢ possivel discutir
o consumo levando em conta diferentes areas, como economia, psicologia, sociologia,
antropologia e até mesmo as neurociéncias.

Rocha e Barros (2006) enfatizam que quando se fala em consumo, o discurso ¢
proferido a partir de trés enquadramentos preferenciais. No primeiro, o consumo pode ser
explicado como essencial para a felicidade e a realizacdo pessoal, o que caracteriza o
enquadramento hedonista. Outro tipo ¢ o que explica o consumo sob uma perspectiva
moralista, na qual o tom ¢ denunciatério. Por ultimo, o consumo pode ser explicado pelo
enquadramento naturalista, no qual ora atende as necessidades fisicas, ora responde a desejos

psicologicos (Figura 1).
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Visdes do consumo Principais argumentos defendidos

Hedonista E o consumo pelo prisma da publicidade no qual o sucesso traduz-se na posse infinita
de bens que conspiram para a felicidade perene. Essa visdo é considerada o mainstream
do consumo, motivo pelo qual ¢ intensamente utilizada na midia.

Moralista O consumo ¢ responsabilizado por uma infinidade de problemas sociais ¢ mazelas da
sociedade contemporanea, como violéncia urbana, ganancia desenfreada,
individualismo exacerbado ou toda sorte de desequilibrios mentais, familiares e até
ecologicos. Essa postura leva a ideia de que falar mal do consumo ¢ politicamente
correto.

Naturalista Essa visdo tem por base a mistura dos varios significados recobertos pela ideia de
consumo, confundindo a dimensio cultural e simbolica com outros significados que a
palavra recobre muitas vezes relacionada a ideia de consumo como algo natural ou
biologico.

Figura 1: O consumo por diferentes visdes
Fonte: Rocha e Barros (2006)

Contudo, de interesse para essa dissertagdo, deve-se destacar a abordagem antropologica
do consumo. Uma das primeiras teorias do consumo nessa abordagem surgiu no inicio do
século XX no livro “A teoria da classe ociosa” de Thostein Veblen. Nessa obra, Veblen
(1965) sustenta a tese que ha uma mobilidade de consumo que ¢ ostentatorio, realizado com a
finalidade de demonstrar a condicao social. O autor chama esse consumo de conspicuo,
manifestado socialmente pela classe ociosa, ou seja, a diferenciagdo significativa entre as
ocupacgoes da classe ociosa e as demais implicavam a hierarquia da sociedade. Assim, Veblen
(1965) desenvolveu a idéia de retirar o consumo da posi¢do de simples efeito reflexo da
producao - algo menor, portanto - € coloca-lo como fendmeno capaz de assumir um lugar
destacado também como um discurso sobre as relagdes sociais, ultrapassando a visao utilitaria
do consumo, que prevalece no viés economicista, indexando uma simbologia no consumo,
utilizando-o como uma forma de comunicagao.

A obra da antrop6loga Mary Douglas e do economista Baron Isherwood publicada pela
primeira vez em 1978 com o titulo de “The world of goods: towards an antropology of
consumption” - O Mundo dos Bens: Para uma antropologia do consumo - que explora o
significado simbolico do consumo e esbo¢a uma teoria transcultural da pobreza, ¢ considerada
uma leitura obrigatéria para os estudantes e pesquisadores adeptos dessa corrente do

consumo. Nessa obra, os autores defendem a idéia de que o consumo ¢ algo ativo e constante
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em nossa vida diaria e nela desempenha um papel central como estruturador de valores que
constroem identidades, regulam relagdes sociais, definem mapas culturais e assim por diante.
Na visdo deles, seria absurdo agregar milhdes de individuos que compram e usam diversos
produtos e servicos sem considerar as transformacdes que provocam ao compartilharem o

consumeo.

[...] “os bens sdo neutros, seus usos sdao sociais; podem ser usados como cercas ou

pontes” (Douglas e Isherwood (2006, p. 36).

Assim, Douglas e Isherwood (2006) citam que, os consumidores langam mao dos bens
para dizer algo sobre si mesmos, para reafirmar suas identidades, para definir sua posi¢do no
espago social, para declarar seu pertencimento a um ou outro grupo, para falar de género e
etnia, para celebrar ou superar passagens, para afirmar ou negar sua relagdes com os outros ou
para atribuir quaisquer outros significados. Consideram que qualquer teorizagdo sobre o
consumo precisa ser, também, uma teorizagdo sobre a cultura e vida social.

Para Douglas e Isherwood (2006), haveria trés grandes conjuntos de bens: os de
consumo geral (primério), os tecnoldgicos (secundario) e os informacionais (tercidrio). Os
bens primarios se limitariam a camadas mais pobres da populagdo, pois para atingir o topo, ou
seja, os bens tercidrios, ¢ preciso ndo somente um nivel de renda mais elevado, mas também
uma maior competéncia para julgar e escolher. Nesse sentido, vale destacar o foco na
distin¢do: o consumo tem o poder classificatério de comunicar a diferenga e se transforma em
um meio de comunicagao e relacionamento.

Concordando com as teorias de Veblen (1965) e Douglas e Isherwood (2006), Belk
(1988) também cita que os individuos podem ser compreendidos a partir do exame das suas

posses. O consumo ¢ um importante componente para compreensdo das identidades dos
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individuos, pois estes se comunicam e se constroem por meio dos significados atribuidos as
suas posses.

Vale destacar também a contribuicdo de Mashall Sahlins no livro “Cultura e Razao
Pratica” que segue a mesma linha de Veblen ao defender uma critica antropoldgica da idéia de
que as culturas humanas sao formuladas a partir da atividade pratica e do interesse utilitario.
Para ele, o significado ¢ a propriedade especifica do objeto antropologico. As culturas sao
ordens de significado de pessoas e coisas. Em outras palavras, Sahlins (2003) afirma que o
funcionalismo utilitario ¢ uma cegueira funcional, visto que o conteudo ¢ apreciado por seu
efeito instrumental, sendo sua consciéncia interna, por consequéncia, modificada por sua

utilidade externa.

[...] Dessa visao cultural deriva simbologicamente todas as utilidades. Na medida em
que ‘utilidade’ ¢ o conceito de ‘necessidade’ apropriado a uma ordem -cultural,
incluindo uma representagcdo, por meio das propriedades concretas do objeto, assim
como das relagdes entre pessoas. Isto €, o ‘sistema de necessidades’ deve ser sempre
relativo, ndo avalidvel como tal pela necessidade e, em consequéncia, simbolica por
defini¢do (Sahlins, (2005, p. 151).

Em suma, Sahlins (2003) compreende que a forma de pensar do economista sintetizaria
o modo como a sociedade burguesa se reconhece: uma sociedade utilitarista, guiada pelo
principio da maximizag¢ao material.

Campbell (2001), por meio de uma abordagem weberiana, langa luz sobre questdes que
parecem ter aderéncia a discussdo da abordagem antropologica do consumo. As contribui¢des
desse autor advém de varios pontos. Em primeiro lugar, Campbell (2001) defende que antes
mesmo da Revolugdo Industrial, houve uma Revolugdo do Consumo que ¢ negligenciada
pelos pesquisadores. Ele compreende que a Revolugdo Industrial constitui em uma dramética

transformagdo do desenvolvimento e ampliacdo do consumo. Contudo, essa nova propensao

ao consumo teve origem numa mudanga de valores e atitudes no comportamento do
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consumidor. Campbell (2001) percebe o consumo moderno como uma consequéncia do
padrao de gratificagdo das pessoas. Dessa forma, o consumo ¢ alimentado por sentimentos
romanticos existentes na associagdo de imaginario por parte dos consumidores. Ele também
defende a idéia do comportamento de compra hedonista. Por fim, o autor afirma que o espirito
do consumismo moderno ¢ tudo, menos materialista, ou seja, sua motivacao basica € o desejo
de experimentar na realidade os dramas agradaveis que ja desfrutaram na imaginacao.

Nesse contexto, cabe lancar mao também dos resultados de pesquisa de Grant
McCracken. Segundo McCracken (1988), da produgdo até o consumidor final existiria um
fluxo de significados culturais que sao transferidos de um agente a outro, por meio de
mecanismos diversos. Esse fluxo de significados permearia as atividades de diversos agentes
(empresas, instituigcdes, etc.) e categorias profissionais (como publicitarios, designers, etc.) e
culminaria com o préprio consumidor que, em ultima instancia, consumiria simbolos em
forma de produtos. A partir desse esquema geral de McCracken — representado na Figura 2 —

compreende-se o funcionamento da sociedade de consumo e de seus principais atores.

Mundo culturalmente constituido

Publicidade/
Sistema de moda

Sistema de moda
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Ritual de cuidados Ritual de
pessoais desapropriacdo

Consumidor final
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Ritual de posse Ritual de troca
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Figura 2. Transferéncia de significados na sociedade de consumo
Fonte: adaptado pelo autor de McCracken (1988)

Segundo McCracken (1988), entdo, o ‘contexto cultural’ — meio social e cultural no
qual as pessoas convivem — € a origem do significado imputado a produtos e servigos. A partir
das representagdes socio-culturais dos grupos sociais ¢ que se busca a matéria-prima através
da qual a propaganda e a moda irdo transferir a produtos e servicos seus diversos significados.
A transferéncia desses significados do produto até o consumidor ocorre por meio de diversos
rituais tipicos da sociedade de consumo, como a posse (comparagdo, avaliagdo e
demonstracdo de bens pessoais), a troca (especialmente o ato de presentear), a preparacao
(cuidados dedicados a pertences pessoais) € o descarte (aquisi¢do de produtos que eram de
outra pessoa ou descarte de um produto proprio).

Existem no modelo de McCracken (1988), portanto, trés locais de significado (contexto
cultural, produtos e consumidor) e dois momentos de transferéncia de tais significados: do
contexto cultural para os produtos e dos produtos para o consumidor. O modelo de
McCracken constitui uma boa sintese e um referencial proveitoso para estudos na area de
antropologia e sociologia do consumo.

Miller (2002) é considerado um importante antropdlogo do tema do consumo, também
pode ser citado como uma referéncia importante. O autor resgata um tema abandonado pelos
antrop6logos no século XIX — a cultura material. No ambito dessa subdisciplina, ele salienta
que o ato de comprar deve ser visto como um meio de descobrir, mediante a observacao
cuidadosa de praticas das pessoas, algo sobre seu relacionamento. O ato de comprar ¢ a
interpretagdao do outro como o sujeito que deseja. O objetivo de comprar, portanto, ndo ¢ tanto
comprar o que as pessoas desejam, mas lutar para continuar se relacionando com os sujeitos

que desejam essas coisas (Miller, 2002).
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Ainda que em uma perspectiva pds-estruturalista, Baudrillard (2005) traz contribui¢des
interessantes para o entendimento do consumo. Para ele, o consumo ¢ uma atividade
sistematica de manipulacdo de significados, com uma énfase maior na expressividade e nao
em seus aspectos funcionais, isto ¢, a mercadoria € o proprio significado. Nesse sentido, a
circulacdao, a compra, a venda, a apropriacdo de bens e de objetos diferenciados, constituem
atualmente a nossa linguagem e o nosso codigo, por cujo intermédio toda a sociedade se
comunica. Seria dessa forma a estrutura de consumo, a sua lingua em relagdo a qual as
necessidades e os prazeres individuais nao passam de efeitos de palavra (Baudrillard, 2005).

Em resumo, a mensagem principal relacionada a abordagem antropoldgica do consumo
reside na no¢ao de que existe uma constru¢cdo de significados articulados socialmente entre
grupos sociais e construcdes culturais diversas. Nesse ponto, torna-se importante tecer
comentarios acerca do consumo em um grupo de consumidores que possuem caracteristicas
especiais e, portanto, merecem ser devidamente pesquisados — os adolescentes. Essa questao

sera devidamente discutida na segdo 2.4.

2.2 — Cultura material

Na literatura envolvendo a discuss@o do consumo em uma perspectiva cultural e
simbdlica, € possivel perceber um relativo interesse no sentido de se aprofundar na relagao
entre as pessoas € os objetos. Ou seja, parte-se do pressuposto de que a melhor maneira de
entender, transmitir e apreciar nossa humanidade seria dar maior foco a nossa materialidade
(Belk, 2012; Miller, 2013) uma vez que os bens representam formas sociais e partilhas de
conhecimento muito complexas (Appadurai, 2008).

Slater (2002), um autor que buscou entender a cultura do consumo na sociedade

moderna, enfatiza que o tema central da cultura do consumo ¢ a maneira pela qual ela articula
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as questoes no tocante a0 modo como devemos ou queremos viver, a forma de organizagao da
sociedade, ou seja, esta ligada a valores, praticas e instituigdes fundamentais que definem a
modernidade ocidental, como a opg¢do, o individualismo e as relagdes de mercado. Dessa
forma, a leitura sobre o consumo e outras questdes correlatas (no caso, o materialismo) deve
se dar por meio da busca de significados que sdo criados e transferidos, uma vez que os bens
de consumo tém uma significancia que vai além de seu carater utilitdrio e de seu valor
comercial (McCracken, 2003), e dessa visdo cultural derivam simbolicamente, todas as
utilidades (Sahlins, 2005).

No mesmo sentido, McCracken (2012) defende a ideia de que os bens de consumo sdo
um importante meio de nossa sociedade, visto que neles atribuimos diversos significados
publicos e privados. Na visao dele, os bens nos auxiliam a fazer escolhas, a0 mesmo tempo
em que nos ajudam a tornar nossa cultura concreta e publica. Além disso, advoga que os bens
ndo deveriam nos direcionar para o egoismo, para a vaidade e para a ganancia, uma vez que
eles nos conquistam justamente porque conseguem capturar os significados com os quais
construimos nossas vidas. Douglas e Isherwood (2006) ratificam essa nog¢do ao afirmarem
que o consumo ¢ algo ativo e constante em nossa vida didria e nela desempenha um papel
central como estruturador de valores que constroem identidades, regulam relagdes sociais,
definem mapas culturais, e assim por diante. Nesse sentido, os bens sdo investidos de valores
criados socialmente tanto para expressar categorias e principios quanto para cultivar ideias,
fixar e sustentar estilos de vida ou enfrentar mudangas. Complementarmente, Belk (1988)
assume a ideia de que os consumidores consideram seus pertences como parte deles. Ele
também propde que os objetos constituem uma extensao do self'de cada pessoa.

Nesse contexto, em que os bens passam a assumir um papel importante nas relagdes

construidas na sociedade de consumo e essencial para se entender diversas questdes ligadas ao
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mundo contemporaneo, fica mais facil perceber porque o materialismo passou a ser

amplamente pesquisado no campo do consumo, tema a ser discutido na proxima secao.

2.3 Materialismo

Assim como no tema do consumo, as discussdes sobre materialismo parecem ter
relacdo com diversos campos do conhecimento: na economia, na psicologia, na sociologia, na
antropologia, entre outros. No campo da psicologia econdmica, o materialismo tem
influenciado estudos sobre o endividamento. Na medida em que o consumo quase sempre
envolve dispéndios monetdrios, a contratacdo de crédito pode ocorrer para viabiliza-lo.
(Watson, 1998, 2003). No campo do comportamento do consumidor, a importancia do
materialismo ¢ derivada de sua estreita associacdo ao ato de consumir. Individuos
materialistas sdo aqueles que: (1) atribuem aos bens materiais, uma importancia central em
suas vidas; (2) tomam como unidade de medida de sucesso individual e de terceiros a
quantidade de bens materiais que um individuo possui; (3) creem que novas aquisi¢des €
posses trardo maior felicidade (Richins e Dawson, 1992).

Nessa dissertacdo, contudo, assume-se o conceito de materialismo em uma perspectiva
sociologica/antropoldgica que parece ter relacdo com o campo dos estudos do comportamento
do consumidor. Nesse contexto, pode-se afirmar que o primeiro estudo do Materialismo ¢
datado de meados dos anos de 1950, pelos autores Dickins e Ferguson. Nesse estudo, Dickins
e Ferguson (1957) buscavam entender como as criangas poupavam dinheiro. Nessa época, 0s
autores desenvolveram e aplicaram o seu construto de 22 varidveis com criangas, com o
objetivo de avaliar os desejos dos trabalhos que gostariam de realizar quando adultos. A partir
dai, alguns pesquisadores comecaram a desenvolver estudos sobre o materialismo. Justice e

Birkman (1972) se propuseram a estudar os tragcos de personalidade em um conjunto de 16
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questdes de percepcdo social e autoimagem. Burdsal (1975) propds avaliar o grau de
materialismo e a importancia das suas posses, em um construto de 12 varidaveis que
mensurava o grau de apego dos consumidores aos seus bens. Jackson, Ahmed e Heapy (1976)
utilizaram informagdes das personalidades dos consumidores, para mensurar os niveis de
materialismo dos individuos. J& Inglehart (1971) acredita em valores materialistas como
objetivos e valores menos tangiveis, preocupando-se mais com a qualidade de vida, a
estética e a afetividade que com consideragdes de ordem econdmica e material.

Entretanto, dois estudos foram relevantes ao tema, desenvolvidos ja na década de 1980.
O primeiro foi desenvolvido por Belk (1985) e relata o materialismo como um trago de
personalidade associado a possessividade, a falta de generosidade e a inveja. Nesse, o autor
comenta que com esse construto, pode-se mensurar as caracteristicas dos consumidores,
baseado na importancia que os consumidores atribuem as suas posses. A dimensdao (1)
possessividade ¢ compreendida como a inclinagdo e a tendéncia para manter o controle ou a
propriedade de uma posse, ou seja, os individuos sdo inclinados para guardar e conservar bens
ao invés de descartd-los. Ja a dimensdo (2) falta de generosidade se refere a “falta de vontade
de dar posses ou compartilhar possessdes com outras pessoas” ou, ainda, ¢ envolvida “pela
preocupagdo egoista” do consumidor. Por fim, a dimensdo (3) inveja, ¢ traduzida por duas
vertentes, uma positiva na qual ¢ associada a motivagdo de adquirir bens ou objetos desejados
e outra negativa dentro das possibilidades destrutivas, interligadas a assassinatos, roubo,
adultério e outros. O autor possuiu a validacdo em dois estudos diferentes que, somados,
representavam 437 consumidores norte-americanos.

Além disso, ¢ possivel considerar uma escala amplamente adotada no contexto de
comportamento do consumidor, proposta por Richins e Dawson (1992). A escala de valores
materiais considera o materialismo um valor composto por centralidade, felicidade e sucesso.

Este segundo construto de mensuracdo do materialismo, surgiu apenas na década seguinte
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(1990), com o intuito de compreender e avaliar os niveis de materialismo dos consumidores.
O construto de foi validado em uma pesquisa que envolviam trés estudos diferentes, os quais
somados, representavam 690 consumidores norte-americanos.

Richins e Dawson (1992) definem, entdo, as seguintes dimensdes para o materialismo:

Centralidade — construto que indica posicdo de posses e aquisi¢des na vida das
pessoas; as posses € as aquisicoe seriam elementos centrais na vida dos materialistas;

Felicidade — construto que indica o grau de esperanca de um individuo de que posses ¢
aquisigoes trardo felicidade e bem-estar;

Sucesso — construto que indica a tendéncia de uma pessoa a julgar as outras e a si
mesma em funcao da quantidade e da qualidade de suas posses.

Anos mais tarde, Richins (2004) revisou escalas anteriormente usadas para a medicao
do grau de materialismo, propostas por Belk (1985b) e Richins e Dawson (1992). Os
resultados obtivos foram considerados satisfatorios e nitidamente superiores aos obtidos na
escala de Belk (1985Db).

Dessa forma, podem-se propor trés grandes perspectivas sobre o materialismo:

Perspectiva 1 — Inglehart (1971) propdés uma teoria da mudanga valorativa,
argumentando que as prioridades valorativas, materialismo, tenderiam a mudar nas sociedades
industrial avancadas. Posteriormente, Inglehart (1985) trabalha com duas hipoteses, de
socializacdo e escasses (inflacdo, recessdo, etc). A hipoteses de socializagdo, postula que em
grande medida, os valores basicos dos individuos refletem as condi¢des prevalecentes durante
o periodo anterior a sua idade adulta. J& a hipotese de escassez implica em mudangas de curto
prazo: periodos de prosperidade aumentam a tendéncia de ‘“pds-materialista”, enquanto
periodo de escassez aumentam a tendéncia materialista.

Assim, exitem outros autores que também consideram que o materialismo sdo

necessidades basicas de conforto material e de seguranca fisica sobre necessidades de ordem
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superior (Inglehart & Abramson, 1993). Kasse e Ahuvia (2002) argumentaram que valores
materialistas estdo ligados mais a sucesso financeiro, fama e aparéncia fisica. Ward e
Wackman definem o materialismo como:

[...] “uma orientacdo que considera bens materiais e dinheiro como sendo importantes

para a felicidade e desenvolvimento social de uma pessoa” (Ward e Wackman (1972, p.

54).

Perspectiva 2 - O materialismo comegou a ser visto por Belk (1985) como um
comportamento que engloba possessividade, inveja e falta de generosidade, considerando-o
como a importancia que um consumidor atribui a possessdes mundanas.

Em seus trabalhos Belk define o materialismo como:

[...] “a importancia que um consumidor atribui as posses. Nos niveis mais altos de

materialismo, tais bens passam a assumir um lugar central na vida de uma pessoa e

acredita-se proporcionar maiores fontes de satisfacdo e insatisfacdo na vida.” (Belk

(1984, p. 291).

Para Moschis e Churchill (1978) o materialismo enfatiza as posses ¢ o dinheiro para a
felicidade pessoal e progresso social. Para Burroughs e Rindfleish (2002) pessoas
materialistas possuem um orientacdo mais individualista, que resultam em conflitos com
valores coletivitas de bem estar-social, gerando stress. Fernandes e Santos (2006) relatam
também que a compra compulsiva entre adolescentes, em busca de uma autoestima positiva,
pode ser denominada como materialismo. Esta forma de agir ¢ popularmente associada ao
“lado negro do consumo, a impulsividade, a irracionalidade, a confusao, a inveja, a problemas
psiciossociais” € ao “consumo conspicuo, no qual a satisfagdo ¢ derivada mais da reagdo da
audiéncia do que da utilidade de compra”.

Perspectiva 3 - Sob uma outra perspectiva, autores compreendem materialismo como
um valor cultural. Richins e Dawson (1992) definem o materialismo como o cojunto de

crengas sobre a importancia das posses na vida do individuo.
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[...] “as posses materiais exercem um papel importante para estabelecer ¢ manter

estados afetivos positivos e o grau de apego ao objeto associado ao estado de bem estar

na vida do individuo” (Richins e Dawson (1992, p. 304).

Na mesma linha, Sirgy (1998) define o materialismo como a condi¢do na qual o
dominio da vida material é considerado altamente saliente em relagdo a outros dominios de
vida. Kilbourne (2005) afirma que o materialismo para um critério comum: reflete o consumo
de itens que vao além do aspecto instrumental, ou seja, o individuo busca manter uma relagao
com 0s objetivos através da qual ele possa se sentir valorizado.

Na tentativa de compreender melhor este construto, mais recentemente, nos paises em
desenvolvimento, alguns trabalhos vém sendo publicados tendo como objeto de pesquisas o
materialismo. Por exemplo, estudos foram realizados com consumo da India, Roménia,
Tailandia, Ucrania (Ger & Belk, 1996); em Singapura (Keng et al., 2000; Ahuvia & Kasser,
2002) e na Turquia e na China (Sirgy et al., 1995). E outros estudos interculturais que
utilizaram estratégias comparativas, tais como: Kilbourne, Grunhagen e Foley (2005),
envolvendo consumidores canadenses, alemdes e norte-americanos; Griffin, Babin e
Christenses (2004), abrangendo consumidores dinamarqueses, franceses e russos; Dawson e
Bamossy (1991), comparando consumidores holandeses e americanos expatriados vivendo na
Holanda, Ger e Belk (1990), contrastando consumidores norte-americanos, turcos e franceses,
Webster e Beatty (1997), diferenciando consumidores norte-americanos dos tailandeses.

No Brasil, apesar de existir um expressivo corpo de pesquisas envolvendo a tematica, o
interesse dos autores pelo construto ¢ bem mais recente, sendo os primeiros estudos datados
dos anos 2000: Scaraboto, Zilles e Rodriguez (2005); Moura et al. (2006); Ponchio, Aranha e
Todd (2006); Ponchio e Aranha (2007); Santos e Fernandes (2011); Grohmann ef al. (2011);

Santos e Souza (2012).



34

Assim, neste trabalho iremos abordar o materialismo no intuito de explicar a formacao
de atitudes materialistas entre adolescentes, analisando positiva ou negativamente o impacto

de possiveis influenciadores no comportamento de consumo destes jovens.

2.4 O materialismo na adolescéncia

2.4.1 O conceito de adolescéncia

Para Muss (1969) o conceito de adolescéncia apresenta-se de varias maneiras, podendo
ser conceituada e compreendida de diferentes formas. Na Antropologia, como uma etapa
sociocultural que comec¢a com os modos culturais dos ritos de iniciagdo e se encerra com a
chegada a adultez, de acordo com as normas sociais vigentes. No Direito, como o periodo
situado depois da infancia, ainda dentro da menoridade, at¢ a maioridade, conforme a
legislagdo correspondente. Na psicologia, a adolescéncia ¢ uma situagdo na qual sdo feitos
novos ajustamentos, que distinguem o comportamento da crianga do comportamento do
adulto em uma determinada sociedade. Na sociologia, como uma etapa do homem
determinada de acordo com cada sociedade. Na medicina, como um periodo do crescimento e
desenvolvimento do ser humano que se inicia com a puberdade e termina ao final da segunda
década de vida. Fisiologicamente, se d4 o amadurecimento das fun¢des reprodutivas, entre
outras mudancas (Muss, 1969). Mas certamente, o conceito de adolescéncia ¢ compreendido
por grande parte dos autores que ¢ o periodo da vida que € marcado pela transi¢ao da infancia
para fase adulta.

Por causa da diferenca na velocidade de amadurecimento entre as pessoas, o conceito de
adolescéncia apresenta-se de varias maneiras, pois autores seguem diferentes argumentos para

definir esse periodo da vida que ¢ marcado pela transicdo da infancia para a fase adulta. Neste
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estudo consideraremos adolescentes como os teenagers, jovens com idade entre treze e
dezenove anos, de acordo com a terminacao feen consideradas pelos ingleses (Beatty &
Talpade, 1994). A fase da adolescéncia ¢ caracterizada por uma auto-identificacdo e
crescimento pessoal. Adolescentes passam por um processo de diminui¢do da influéncia que
tem da familia, para uma maior influéncia de colegas, o que marca a sua socializa¢ao (La
Ferle et al., 2000). Auty e Elliott, (2001) afirmam que os adolescentes se preocupam bastante

em cultivar suas relagdes socais € em construir sua identidade.

2.4.2 Os adolescentes e 0 consumo

Os jovens como consumidores ganharam visibilidade entre a comunidade de marketing
a partir da metade dos anos 70, principalmente por meio de trabalhos que buscaram explorar a
aprendizagem do consumo como parte de um processo de socializagcao (Ward, 1974; Moschis,
Moore & Stephens, 1977; Moschis & Churchill, 1978). Desde entdo, uma quantidade
expressiva de pesquisas se acumulou sobre o assunto, e os pesquisadores exploraram um
grande faixa de topicos acerca da sofisticagcdo dos adolescentes como consumidores.

Como comentou Vandermerwe (1990, p.30), “o grupo dos jovens € um quebra-cabeca
intrigante para os profissionais de marketing”. Este grupo possui hoje mais dinheiro e mais
influéncia nas decisdes de compra familiares do que em geragdes anteriores — mudangas na
composicdo familiar, como a participagdo massiva das mulheres no mercado de trabalho,
familias de pais divorciados e um menor nimero de filhos por familia colaboram para esta
situagao.

A geracdo dos adolescentes de hoje (nascidos na década de 1990 ou na virada do
milénio) recebe varios nomes por diversos autores, em fun¢do de caracteristicas que se

atribuam como particulares a eles: “Geracao Y”, “Gera¢ao Net”, “Geragdo Digital” (Tapscott,
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1999). Segundo Tapscott (1999), estes jovens constituem uma geragdo individualista,
empreendedora, curiosa, flexivel, colaboradora, com grande autoestima, ¢ foram criados com
uma visao globalizada, complexa e com uma compreensao intuitiva das tecnologias atuais.
Stone, Stanton, Kirkham e Pyne (2001) afirmam que eles sdo muito ligados aos amigos,
possuem natureza tribal, se preocupam muito com a forma como sao vistos, € gostariam de ser
mais velhos do que sd3o. Como seus pais, definem o sucesso como sendo conseguir um bom
trabalho e ganhar dinheiro, entretanto valorizam bem mais o tempo de lazer e a oportunidade
de desfrutar uma vida com significado (Vandermerwe, 1990).

Em relagdo especificamente ao consumo, Vandermerwe (1990) afirma que o jovem de
hoje possui mais dinheiro, independéncia e oportunidades para comprar o que querem,
procurando ativamente por informagdes € opgdes para fazer o que ¢ melhor para eles como
individuos. Ainda assim, a maior parte de seu poder aquisitivo vem do dinheiro dos pais, de
forma que muitos dos produtos e atividades do seu consumo passam pelo intermédio da
familia. Em vista disso, e levando em consideragdo o conceito amplo de consumidor de Sheth,
Mittal e Newman (2001), que compreende tanto o papel do comprador quanto do pagante e do
usuario, ¢ relevante considerar no estudo do comportamento do consumidor adolescente nao
apenas a aquisicdo em si dos produtos, mas também — e sobretudo — o seu papel de usuario
destes produtos, assim como as acdes, motivagdes e significados envolvidos.

Entender experiéncias vivenciadas na adolescéncia ¢ de grande importancia na
construcdo de padroes de comportamento, inclusive na fase adulta. Segundo Ward (1974),
pelo menos alguns padrdoes de comportamento sdo influenciados por experiéncias na
adolescéncia e o estudo dessas experiéncias serviria para se entender ndo apenas o
comportamento do consumidor jovem, mas também o desenvolvimento de padrdes de

comportamento entre adultos.
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2.4.3 Materialismo entre adolescentes

A correlagdo do tema materialismo e adolescentes ¢ citado por Churchill ¢ Moschis
(1979). Eles criaram um modelo estrutural a respeito do consumidor adolescente. Estes
autores exploraram os efeitos de ambas as varidveis sociais estruturais (as variaveis sociais,
como classe social, sexo e ordem de nascimento, que pode ter um efeito na socializagao,
influenciando os processos de aprendizagem) e os agentes de socializagdo (a familia, a
televisdo, e seus pares) sobre as variaveis de critério de motivagao econdmica para 0 consumo
(a orientagdo cognitiva sobre a importancia das caracteristicas funcionais e dos aspectos
economicos dos produtos), motivacdo social para o consumo (orientacdo cognitiva,
enfatizando consumo conspicuo e sua importancia para sua propria expressao), € os valores
materialistas.

E possivel encontrar também outros estudos envolvendo a tematica e outras variaveis e
construtos: materialismo e questdes socio-familiares (Moore & Moschis, 1981), influéncia do
materialismo dos pais (Flouri, 2004; Goldberg et al., 2003), comunica¢do dos pares sobre
consumo (Churchill & Moschis, 1978, 1979), a susceptibilidade e influéncia dos pares

(Achenreiner, 1997; Roberts, Manolis & Tanner, 2003).

2.5 O materialismo e seus possiveis influenciadores

Com base na literatura revisada, diversas explicacdes sobre o comportamento
materialista e seus possiveis influenciadores sdo propostas, muito embora pesquisas empiricas
sobre o assunto sejam, até o momento, fragmentadas.

A figura 3 apresenta os principais estudos sobre os antecedentes do materialismo e seus

possiveis influenciadores.
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Orientagao Tedrica

Possiveis Influenciadores

Principais autores

Aprendizagem Social

- Comunicac¢do com os Amigos

Chan (2013); Churchill
(1978, 1979)

e Moschis

- Efeito de Pares

Goldberg et al. (2003);

- Exposicao a Midia

Chan e Prendergast (2008);

- Atitudes frente as propagandas

Kwan (2013)

- Atracdo de Celebridades

Kwan (2013)

Demografico-Social - Renda Familiar Ward (1971, 1972, 1974); Churchill e

Moschis (1978, 1979)

- Género Moore e Moschis (1978, 1979);
Moore ¢ Moschis (1981)
Socio-Estruturais - Autoestima Rosenberg  (1965); Blascovich e
Tomaka (1991)
- Comunicag¢do com os Pais Chan (2013)
Desenvolvimento - Idade Churchill e Moschis (1979)
Cognitivo Moschis e Bello (1987);

Figura 3: Estudo sobre os possiveis influenciadores do materialismo
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

A teoria da aprendizagem social enfatiza a influéncia dos agentes de socializacdo, os
quais, através da interagdo ou autoridade transmitem normas, atitudes, motivagdes, valores e
comportamentos ao aprendiz (Wackman, Wartella & Ward, 1977). O modelo de
aprendizagem de consumo (Churchill & Moschis, 1979) unifica essas abordagens e aponta
que os fatores de desenvolvimento, bem como os agentes de socializagdo, influenciam o
consumo.

Segundo Moschis e Bello (1987), os agentes de socializacdo sdo qualquer pessoa ou
organiza¢do diretamente envolvida na socializacdo de um individuo devido a frequéncia de
contato, autoridade ou controle por puni¢do e recompensa dada a essa pessoa ou organizacao.
Os principais agentes de socializacdo sdo os pais, os amigos e a midia (Scott, 1959; Moschis,
1978). Os pais sao considerados os agentes primarios de socializagdo para a formacao de
comportamento racional de consumo e socialmente desejavel do adolescente (Moschis &
Churchill, 1978).

No campo demografico-social, as varidveis financeiras exercem alta influéncia nas

compras dos jovens (Beatty & Talpade, 1994; Hall, 2002). A classe social afeta tanto padrdes
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de tomada de decisdo como o desenvolvimento desses padrdes. Da teoria da aprendizagem
tem-se que, devido a baixa renda, os adolescentes de classe social mais baixa tém menos
experiéncias com dinheiro e podem ser menos cientes de alguns aspectos de consumo do que
adolescentes de classe social mais alta (Ward, 1974). Riesman, Glaser ¢ Denny (1950)
também encontraram que nas familias de renda superior, as criangas adquirem algum
conhecimento do processo de compra numa idade precoce. Pesquisas anteriores suportam essa
linha de raciocinio, de que adolescentes de classe mais alta sdo mais cientes nas suas decisoes
de compra (Ward, 1974; Moschis & Churchill, 1978; Moore & Moschis, 1978).
Especificamente, alguns pesquisadores sugerem que os jovens de classe social mais alta tém
maior preferéncia a determinadas marcas (Guest, 1964) e t€ém maior tendéncia a buscar mais
informacdes antes da tomada de decisdo (Moschis, 1978). Além disso, conforme Claxton e
Murray (1994), materialistas demonstram ativamente tentar restaurar alguma privagdo
psicoldgica que a classe social impds nas suas vidas, o que levaria pessoas de menor renda a
terem comportamentos mais materialistas.

As variaveis socioestruturais referem-se ao ambiente social no qual ocorre a
aprendizagem da pessoa. Classe social, sexo, ordem de nascimento, numero de irmaos e
estrutura familiar sdo exemplos de varidveis socioestruturais. Meninas, na comparagdo com
meninos, t€ém demonstrado ser mais precavidas e ter maior interesse pela atividade de compra
(Miller, 1998). As mulheres tém maior tendéncia a considerar a atividade de compra como
prazerosa (Dholakia, 1999; Buttle, 1992). Por outro lado, os homens enxergam a atividade de
compra como uma necessidade e como puramente motivada pela compra em si (Campbell,
1997). Meninos demonstram serem mais repetitivos e realizarem compras planejadas (Buttle,
1992)

A teoria do desenvolvimento cognitivo, iniciada pelos estudos de Piaget, considera a

aprendizagem um processo psicoldgico-cognitivo de ajustamento ao ambiente. Essa teoria
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pressupoe que, conforme o estagio de vida, o jovem desenvolvera progressivas habilidades e
padrdes de comportamento, sendo a idade a melhor forma de medir esses estagios (Kohlberg,
1969) e que, conforme classe social e sexo (Moschis & Bello, 1987), diferentes
comportamentos serao resultantes. O fator de desenvolvimento inclui a idade e o estagio no
ciclo de vida, referindo-se a época especifica em relacdo ao grau de maturidade no qual a
pessoa se encontra (Moschis & Bello, 1987). Acredita-se que as habilidades de tomada de
decisdo mudardao conforme a idade. Estudos sugerem que o desenvolvimento cognitivo pode
contribuir para que o jovem se torne um consumidor mais sofisticado. Especificamente, a
maturidade esta associada a aumento de habilidades em usar variadas fontes de informacoes
(Moschis, 1978), um maior nimero de atributos na avaliagdo de um produto (Wackman,
Wartella & Ward, 1977) e maior preferéncia a marcas (Moore & Moschis, 1978). Com o
aumento da idade, os adolescentes sao mais inclinados a desempenhar os aspectos funcionais
de consumo, obtendo uma maior independéncia para a tomada de decisdo, maiores
competéncias de consumo (Churchill & Moschis, 1979). Conforme Kohlberg (1969), a idade
pode ser usada para medir o estagio de maturidade entre os adolescentes. Estudos recentes
tém verificado pouca diferenca entre o comportamento do jovem nos primeiros anos da

adolescéncia e na idade quase-adulta (Goldberg et al., 2003).

2.5.1 Diferenca entre géneros

O género ¢ um dos fatores considerado como de extrema importancia, sendo um aspecto
chave para os estudos de comportamento do consumidor (Bendall-Lyon e Powers, 2002;
Dommeyer e Gross, 2003) e uma das formas mais utilizadas de segmentacdo de mercado

(Petrevu, 2001).
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Estudos ja comprovaram que homens e mulheres podem agir de formas distintas em
diversos aspectos, como por exemplo: envolvimento com o produto (Kinley, Conrad & Brow,
1999), intencao de compra (Darley, Luethge & Thatte, 2008), escolha de midia (Okazaki &
Hironi, 2009) e assimilagao de propagandas (Tan, Ling & Then, 2002).

Em suma, ha fortes evidéncias de que o género ¢ uma variavel importante na
compreensdo do comportamento do consumidor e, portanto, o0 mesmo foi utilizado como fator
moderador na relagao entre materialismo e seus construtos consequentes.

Essa relagao foi estudada também por autores como Belk (1985), Richins e Dawson
(1992) e Watson (1998, 2003), mas eles nao encontraram nenhuma relacao entre as atitudes
positivas ao materialismo junto ao género dos entrevistados. Uma pesquisa aplicada por
Micken (1995) encontrou diferencas entre jovens homens e mulheres, nas dimensdes de
inveja e falta de generosidade, com a aplicagdo do instrumento de Belk (1985). A pesquisa
conduzida por Schaefer ef al. (2004) comparou tais valores em trés paises diferentes (Estados
Unidos, China e Japdo), e comenta que nenhum indice foi capaz de diferenciar as atitudes do
materialismo entre os géneros em adultos.

Porém, a aplicacdo com criangas e adolescentes, por Achenreiner (1997), Churchill e
Moschis (1978, 1979), Moore e Moschis (1981) indicaram relacdo positiva. Os autores
apontam que o género masculino contém maiores escores materialista que o feminino.
Segundo Miller (1998), meninas, quando comparadas com meninos, tém demonstrado ser
mais precavidas e a ter maior interesse na atividade de compra. As mulheres tém maior
tendéncia a considerar a atividade de compra como prazerosa (Dholakia, 1999; Buttle, 1992).
Por outro lado, os homens enxergam a atividade de compra como uma necessidade e como
puramente motivada pela compra em si (Campbell, 1997). E meninos demonstraram ser mais

repetitivos ao realizarem compras planejadas (Buttle, 1992).
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2.5.2 Diferenca entre idades

Os estudos conduzidos por autores como Belk (1985), Richins e Dawson (1992),
Micken (1995) e Watson (1998, 2003) encontraram relagcdo entre o materialismo e a idade dos
pesquisados.

Belk (1985) concluiu que as atitudes positivas ao materialismo tendem a diminuir de
acordo com a idade ou geragdao dos consumidores. Os individuos da nova geracao sao mais
materialistas, o que pode diminuir conforme o envelhecimento das pessoas. Essa relagdo entre
o materialismo e jovens consumidores também ¢ confirmada por outros estudos. Richins e
Dawson (1992) pesquisaram 250 académicos dos Estados Unidos e apontaram relacdes
positivas entre o construto ¢ a idade dos consumidores, que tende a diminuir apos a meia
idade. Micken (1995) investigou 1.729 estudantes em 12 paises da América Latina e Central,
ja Watson (2003) pesquisou cerca de 300 académicos da Nova Zelandia e dos Estados
Unidos. Esses dois ultimos indicaram que jovens possuem mais atitudes positivas ao
materialismo, que os adultos.

Os valores materialistas iniciados na infancia foram questionados pelos trabalhos de
Churchill e Moschis (1979), Moore e Moschis (1981), Dittmar e Pepper (1994), Goldberg et
al. (2003) e Chaplin e John (2007). Com pesquisas aplicadas nos Estados Unidos e amostras
que variaram entre 250 e 500 estudantes infantis, esses autores alegam que os valores
materialistas tendem a diminuir a partir do aumento da idade, pois os individuos partem a
tomar decisdes sozinhos, além da independéncia do consumo.

Especificamente, Moschis (1979), Moore ¢ Moschis (1981) relataram a diminui¢do do
pensamento materialista, dado o aumento do questionamento na avaliagdo de consumo dos

produtos e servigos, além da preferéncia e escolha por marcas.
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Embora os autores citados tenham indicado relacdo entre materialismo e idade dos
individuos, os resultados de Achenreiner (1997), que pesquisou criangas e adolescentes entre
8 e 16 anos, ndo encontrou nenhuma relagao entre essas variaveis, indicando indiferenca entre
as atitudes de consumo e a faixa etarias dos pesquisados. Essa diferenca de resultados indica
que a relagcdo entre materialismo e idade ainda ndo se encontra efetivamente comprovada, o
que sugere a necessidade de mais pesquisas sobre o tema.

O fator desenvolvimento inclui a idade e o estagio no ciclo de vida, referindo-se a época
especifica em relagdao ao grau de maturidade no qual a pessoa se encontra. Acredita-se que as

habilidades de tomada de decis@o mudarao conforme a idade (Moschis & Bello, 1987).

2.5.3 Autoestima

Por autoestima entende-se a avaliacdo que o individuo faz de si mesmo. Segundo
Coopersmith (1967), a autoestima ¢ o julgamento que o individuo faz, e que rotineiramente
alimenta, em relagdao a si mesmo. Ela significa uma atitude de aceitagdo ou ndo aceitagao e
indica em que grau o individuo se cré capaz, importante e fundamental.

A autoestima constitui uma ponderagao de valores, que se manifesta nas atitudes que o
individuo costuma ter em relacdo a si mesmo. Trata-se, portanto, de uma experiéncia
subjetiva que a pessoa demonstra aos outros, por meio de relatos verbais e expressoes
publicas de comportamentos observaveis (Rosenberg, 1986). A totalidade de juizos de valor
que uma pessoa tem sobre si mesma ¢ chamada de autoestima global. Essa autoestima global
permite uma avaliacdo, de carater geral, dos varios componentes da autoestima, tais como
valor pessoal, respeito por si mesmo, autoconfianga e amor proprio (Rosenberg, 1986).

Michener, Delamater e Myers (2005) apresentam trés fontes principais de autoestima:
(1) experiéncia familiar, (2) feedback do desempenho e (3) comparagdo social. A comparagao

social pode afetar a autoestima, pois quando o individuo se compara a pessoas que ocupam
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posigdes sociais inferiores, ele tende a se autovalorizar, mas, quando as comparagdes sao
realizadas com pessoas de posicdes sociais superiores, o individuo pode ter seu bem-estar e
sua autoestima reduzidos.

Solomon (2008) afirma que a autoestima estd relacionada com a positividade do
autoconceito de um individuo. O autoconceito, por sua vez, ¢ o entendimento cognitivo e
afetivo que uma pessoa tem a respeito de “quem somos” e do “que somos” (Schouten, 1991,
p31), um conjunto de crencas que um individuo possui sobre os seus atributos e sobre como
se avaliar (Solomon, 2008).

O autoconceito abrange elementos como as identidades de papéis, atributos pessoais,
relacionamentos, fantasias, possessoes € outros simbolos que os individuos usam para fins de
autocriagdo e autocompreensao (Belk, 1988; Schouten, 1991). Dos muitos simbolos e
expressoes de si, 0 corpo ocupa um lugar de extrema importancia psiquica (Belk & Austin,
1986) e cultural (Polhemus, 1978; Obeyesekere, 1981). Um componente importante do
autoconceito ¢ a imagem, a percepcao e a avaliacdo do proprio corpo, em termos de elementos
como o tamanho e a capacidade de atragdo (Fisher, 1986).

Na literatura atinente ao consumo ¢ possivel encontrar alguns estudos que buscam
investigar a relagdo entre materialismo e autoestima (Blascovich & Tomako, 1991; Jindal-
Snape & Miller, 2008; Cramer, 2003). Pode-se afirmar que a autoestima ¢ um trago de
personalidade que afeta muitos comportamentos de consumo, uma vez que estd centrado na
confian¢a do individuo e satisfagdo consigo mesmo (Blascovich & Tomako, 1991). Levando
em conta o publico de adultos, as pesquisas parecem chegar a conclusio de que a autoestima ¢
um motivador importante para o consumo simbdlico de bens de alto envolvimento (Banister
& Hogg, 2004) e ¢ um preditor de comportamentos compulsivos de compra (Faber, 1995). J&

em um estudo com adolescentes, Darley (1999) examina os efeitos da autoestima,
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descobrindo que a motivagdo intrinseca (gozo de compras) ¢ um preditor significativo na

percepgao a respeito do produto.

2.5.4 Influéncia pela renda familiar

Variaveis financeiras exercem alta influéncia nas compras dos jovens (Beatty &
Talpade, 1994; Hall, 2002). A renda familiar afeta tanto padroes de tomada de decisdao como o
desenvolvimento desses padrdes. Da teoria da aprendizagem tem-se que devido a baixa renda
os adolescentes de classe social mais baixa tem menos experiéncias com dinheiro e podem ser
menos cientes de alguns aspectos de consumo do que adolescentes de classe social mais alta
(Ward, 1974). Riesman, Glaser ¢ Denny (1950) também encontraram que nas familias de
renda superior, as criangas adquirem algum conhecimento do processo de compra numa idade
precoce. Pesquisas anteriores suportam essa linha de raciocinio, de que adolescentes de renda
familiar alta sdo mais cientes nas suas decisoes de compra (Ward, 1974; Moschis & Churchill,
1978; Moore & Moschis, 1978).

Estudos aplicados com jovens por Richins e Dawson (1992) e Watson (2003) ndo
encontraram nenhuma relagdo entre o materialismo e a renda dos entrevistados, ja que os
individuos considerados materialistas estavam alocados em todas as classes econdmicas. Ja a
aplica¢do de Churchill e Moschis (1979), Moore e Moschis (1981) indicaram que criangas de
alta renda sdo mais conscientes das suas compras, diferentemente da baixa renda. Esses dados
levam a acreditar que rendas inferiores possuem maior propensdo as atitudes materialistas,
devido ao preenchimento das privagdes sofridas na infancia.

Especificamente, alguns pesquisadores sugerem que os jovens de renda familiar mais
alta t€ém maior preferéncia a determinadas marcas (Guest, 1964) e tém maior tendéncia a

buscar mais informacdes antes da tomada de decisdo (Moschis, 1978). Além disso, conforme



46

Claxton e Murray (1994, p. 94), materialistas demonstram ativamente “tentar restaurar
alguma privacao psicoldgica que a classe social impds nas suas vidas”, portanto pessoas de
menor renda terdo comportamento mais materialista.

Tentando ir além do que ja foi estabelecido quanto a influéncia da renda no grau de
materialismo, buscou-se uma medida mais abrangente, chegando ao classe econdmica,

bastante utilizada nos estudos em marketing no Brasil.

2.5.5 Exposicao a midia

Os meios de comunicagdo ¢ um agente de socializagao relevante no desenvolvimento de
conhecimento, atitudes e comportamentos do consumidor. Os meios de comunicagdo, que
incluem, televisao, jornais, revistas, radio e internet (Casper & Menefee, 2010), sdo uma fonte
primordial de informagdo sobre produtos (Singh, et al., 2003), influenciando competéncias e
comportamentos dos jovens consumidores (John, 1999; Mangleburg & Bristol, 1998;
Mascarenhas & Higby, 1993. Moschis & Churchill, 1978). A Socializagdo do Consumidor
refere-se ao processo em que os adolescentes desenvolvem habilidades, conhecimentos e
atitudes. Estudos anteriores revelaram que publicidade serve como um importante agente de
socializa¢ao do consumidor.

Um estudo feito por Moschis e Roy (1978), mostra que os adolescentes aprendem a
partir de meios de comunicagdo social, bem como publicidade. Assim a TV e consumo de
publicidade foram correlacionados positivamente com o consumo real. Os estudos mais
conhecidos correlacionando exposicdo a midia e materialismo foram realizados por Ward e
Wackman (1971), Atkin (1975), Moschis e Churchill (1978), Moschis e Churchill (1979) e

Moschis e Moore (1982).
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Moschis e Moore (1982) mostram uma relagdo significativa entre consumo de
publicidade e percepc¢ao papel do consumidor. Os efeitos dos meios de comunicagdo poderao
ser mediados e parcialmente neutralizados pelos outros agentes de socializacao (Moschis &
Moore, 1982; Moschis, Moore & Stanley, 1984), nomeadamente pelos pais, cujo papel
moderador, por exemplo, da exposi¢do a midia tem merecido e continua a merecer especial
atencao dos investigadores e da sociedade (Carlson, Lacziniak & Wertley, 2011). A exposi¢ao
aos meios de comunicagao leva as criancas e adolescentes a debaterem temas de consumo
com os pais e com os pares (Churchill & Moschis, 1978; Ward, 1974), sendo de esperar que o
impacto da publicidade varie em funcdo do nivel de comunicagdo interpessoal (Moschis &
Moore, 1982).

Além disso, Ward e Wackman (1971) investigaram a relacao entre a atitude para com a
publicidade e a socializagao do consumidor. O estudo sugeriu que os adolescentes que tém
maior motivacdo ao assistir os anuncios, sdo mais propensos a desenvolver uma atitude
positiva para publicidade. Todos estes estudos apoiam que a publicidade oferece informacgdes
para os telespectadores e, a0 mesmo tempo, serve como um importante agente de socializagao
do consumidor.

Ao interagirem com os meios de comunicagdo, os jovens consumidores sao expostos a
publicidade, o que tende, por exemplo, a gerar preferéncias por marcas (Moschis, Moore &
Stanley, 1984). Verifica-se que as criangas mais velhas e os adolescentes sdo conhecedores da
publicidade, tendem a manifestar atitudes negativas em relacdo a publicidade, mas
consideram também que muita da publicidade ¢ interessante, divertida e socialmente relevante
(John, 1999).

Uma das principais preocupagdes sobre a socializagdo do consumidor ¢ que os

adolescentes teriam preferéncia para bens materiais, como um meio de alcangar o sucesso,
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felicidade e auto-realizagdo. Este fator pode ser considerado como um efeito negativo que

pode conduzir a um elevado nivel de materialismo entre os adolescentes (John, 1999).

2.5.6 Atracao de celebridades

Uma celebridade ¢ uma pessoa comumente reconhecida por sua realizacdo e sucesso.
Cada celebridade cria uma impressao sobre a sociedade. Nesta base, pessoas associam-se as
celebridades em diferentes atributos, tais como: confianca, simpatia, credibilidade, etc.
(Taleja, 2005).

Quando uma celebridade apoia um produto, os atributos associados a celebridade sao
transferidos para o produto. Esta celebridade tem uma forte influéncia sobre o consumidor,
impactando suas ideias a respeito de uma determinada marca, suas intengdes de compra e
outros aspectos (Erdogan, 1999).

Durante a transicdo da adolescéncia para a fase adulta, ¢ compreensivel que
adolescentes tendem a formar afinidades com as celebridades. Esta imitacdo ajuda na
constru¢do da auto-imagem bem como os auxilia na formagdo de uma identidade adulta e
madura (Erikson, 1968).

Caughey (1994) sugere que adolescentes consideram as celebridades como uma auto-
imagem idealizada. Eles querem ter os mesmos tragos de personalidade, aparéncia,
habilidades, valores fisicos, atitudes e outras qualidades que estas celebridades da midia
possuem.

Em uma pesquisa feita por Boon e Lomore (2001), adolescentes que afirmavam que eles
possuiam uma ligagdo com as suas celebridades favoritas e que eram mais propensos a induzir

sua escolha, nas decisdes feitas por seus idolos. Além disso, os adolescentes admitiram que,
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além do porte fisico e da aparéncia, seus idolos também possuiam certa influéncia sobre os
seus valores de atitudes pessoais, tais como valores €ticos € morais.

Outra pesquisa empirica, feita por Martin ¢ Bush (2000), revelou que os adolescentes
sao influenciados por celebridades da midia na escolha de uma marca. Lafferty, Goldsmith,
Newell (2002) afirmam que consumidores adolescentes sao mais propensos a usar produtos
que sao divulgados por atraentes celebridades da midia.

Assim, Kahle e Homer (1985) tentam explicar essa atragao de celebridades e seu nivel
de materialismo. Comparando o quanto as celebridades influenciam adolescentes a serem
mais materialistas.

Primeiro eles definem um modelo que sugere que o grau de influéncia de uma
celebridade ¢ mais persuasiva do que uma pessoa comum, que ¢ geralmente percebido como
menos atraente. Entre o publico adolescente, as celebridades despertam ¢ mantém uma maior
atencdo e obtém uma maior taxa de recordagdo, auxiliando melhor nas estratégias de
marketing em um mercado altamente competitivo (Croft ef al., 1996; Ohanian, 1991).

Em segundo, mostram que durante este processo de transi¢do, da adolescéncia para a
fase adulta, os adolescentes associam a auto-identidade idealizada com um acessério. Assim
eles sdo facilmente influenciados a consumir as marcas divulgadas por celebridades (Swann et
al., 1982). O processo acima mencionado ¢ considerado como uma compensagdo para 0s

adolescentes para obter uma imagem que eles ndo tém (Woodruff-Burton & Elliott, 2005).

2.5.7 Atitudes frente as propagandas de televisao

A propaganda ¢ definida como qualquer antiincio ou mensagem persuasiva colocada nos

meios de comunicag¢do, tem tempo doado ou pago, na qual um individuo, empresa ou

organizagdo ¢ identificado (American Marketing Association [AMA], 1995).
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Anuncios encorajam o consumo de produtos por meio de imagens, exibindo pessoas ou
famosos atraentes, demonstrando uma recompensa social por meio da utilizagdo destes
produtos, e os associando com estilos de vida de ricos (Kasser et al., 2004). Neste aspecto a
televisdo possui varios atributos que contribuem para uma maior influéncia materialista em
um agente consumidor. A televisdo ¢ onipresente, rivalizando com agentes de socializagao,
como escola, igrejas, e até¢ mesmo os pais. Ela fornece imagens, conta historias de vida que
muitas vezes sao distantes da experiéncia didria do espectador e do seu meio social (O'Guinn
& Shrum, 1997).

Estudos sobre a influéncia da televisdo no comportamento do consumidor t€ém se
utilizado da teoria do cultivo (Gerbner ef al., 2002). O autor defende que a televisdo socializa,
ou cultiva os publicos em uma visao comum do mundo com a implantagdo de valores
comuns, na configuragdo de espagos descritos por ambientes homogéneos. Essa teoria
consiste de duas premissas principais: de que a televisdo difere significativamente da
realidade e que essa distor¢do influencia a crenga dos espectadores. Com base nessas
premissas, O'Guinn e Shrum (1997) constataram que a quantidade de tempo despendida para
assistir televisdo esta positivamente relacionada a percepcdo de prevaléncia por produtos e
servicos caros e que, portanto, assistir a televisdo parece cultivar a percepcdo de uma
sociedade afluente.

A teoria do cultivo também afirma que a televisdo influencia valores pessoais, na
medida em que as percepgdes sao assimiladas durante o tempo. Com base nesse raciocinio, o
estudo de Shrum, Burroughs e Rindfleisch (2005) verificou haver uma relagdo positiva entre o
materialismo e a quantidade de tempo despendida para assistir televisao.

Moschis e Churchill (1978, 1979) detectaram uma associacdo estatisticamente

significativa entre a for¢a de atitudes favoraveis a materialismo em relacdo a quantidade de
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horas frente as propagandas de televisdo. Em seus estudos, Chan (2003) também relaciona
positivamente a propaganda ao materialismo.

De acordo com o modelo de Kasser et al (2004), valores materialistas sao
frequentemente encontrados na cultura popular e nas propagandas. As pessoas que sdao
expostas a tais modelos materialistas estdo mais propensas a assumir valores materialistas por
meio de modelagem (Bandura, 1971) e internalizagao (Ryan e Connell, 1989).

Existem investigagdes que mostram a influéncia da propaganda associada fortemente ao
materialismo. Nos Estados Unidos, estudos feitos por Bybee, Robinson e Turow (1985)
afirmam que jovens espectadores assiduos a televisdo e suas propagandas sdo mais
vulnerdveis a valores materialistas. Enquanto isso, Brand e Greenberg (1994) compararam
valores materialistas de adolescentes do ensino médio nos Estados Unidos em relagao a um
programa de televisdo chamado “Channel One”. Nele, alunos de uma escola permaneceram
doze minutos assistindo o programa e dois minutos vendo seus comerciais e descobriu que os
espectadores possuiam maiores desejos materialistas sobre o que foi exibido no comercial, em
relacdo aos ndo-espectadores.

Resultados semelhantes foram encontrados em amostras provenientes da Coreia do Sul
(Kwak et al., 2002), entre os adolescentes na China (Chan, 2003; Gu & Hung, 2009) e outras
economias emergentes (Smith & Roy, 2008), todas associando o poder de manipulacdo da

publicidade e sua influéncia em valores materialistas.

2.5.8 Comunicacio com os pais

A Comunica¢do ¢ uma palavra que vem do latim communicare, que tem o significado

de: trocar opinides, partilhar, tornar comum, conferenciar. Uma parte importante do

desenvolvimento na socializacdo do consumidor jovem acontece em um contexto social que
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inclui a familia, amigos ¢ meios de comunicagao. Os pais, por exemplo, criam oportunidades
diretas ao interagirem com seus filhos nos pedidos de compra, dando permissdes e os levando
em passeios de compras.

Moschis e Churchill (1978) fizeram estudos desta relacdo de consumo entre pais e filhos
e descobriram duas dimensdes na comunicacao familiar. A primeira, chamada de “sdcio-
orientada”, € o tipo de comunicacao planejada de modo a produzir respeito e a nutrir relagdes
sociais harmonicas e agradaveis em casa. A segunda, chamada de “orientada a conceitos”,
foca em restrigdes positivas e busca ajudar o jovem a desenvolver seus proprios pontos de
vista em relacdo ao mundo. Moschis e Churchill (1978) ainda apontam que outra importante
contribuicao da familia a socializagdo de consumo dos adolescentes ¢ o ensino dos aspectos
“racionais” do consumo. Parece existir uma forte relacdo positiva entre o grau de
comunicacdo da familia sobre o consumo e a frequéncia de atos de consumo consideraveis
como socialmente desejaveis por parte do adolescente. Moore-Shay e Berchmans (1996)
pesquisaram sobre valores de consumo compartilhados na familia, foi concluido que existia
uma relag@o positiva entre pais e filhos materialistas. Desde crianga, o adolescente aprende o
comportamento do consumidor porque seus pais diretamente lhe ensinam ou porque aprende
através da observacdo do comportamento deles (Cotte & Wood, 2004). Assim, as questdes
aprendidas no contexto familiar impactam também no comportamento do individuo enquanto
adulto (Moore-Shay & Berchmans, 1996).

Em um estudo sobre “the family relations” — a estrutura familiar — feito por Rindfleish e
Burroughs (1997) avaliou em questdes (tipo sim/ndo) a estrutura familiar a partir do divoércio.
Em relagdo a pais divorciados, Burroughs ¢ Denton (1996) também exploraram o papel da
estrutura familiar no desenvolvimento de atitudes materialistas e descobriram que jovens
adultos criados em familias divorciadas apresentaram niveis mais altos de materialismo do

que aqueles criados em familias sem o divorcio. Introduzindo a teoria que os estresses
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associados ao divorcio sugerem mimos "especiais", com a inten¢do de reduzir este estresse e
preencher a lacuna de um pai ou mae ausentes. Burrroghs e Rindfleisch (1997), estudando a
relagdo entre o materialismo e nivel de stress familiar, sugeriram que o apego a bens materiais
ajuda a aliviar a tensao individual sentida por jovens que possuem pais divorciados. Enquanto
o nivel de materialismo ficou positivamente associado ao nivel de stress familiar entre
individuos cujos pais vivem juntos, a correlagdo entre materialismo e stress familiar foi
negativa entre individuos que vivenciaram o processo de divorcio dos pais. Os autores
postulam que jovens podem desenvolver um nivel maior de materialismo como uma maneira
de lidar com o stress da separacdo dos pais, devido ao rompimento das relacdes. Tal
inseguranca leva ao fortalecimento do consumo na busca da referéncia pessoal.

Em um segundo estudo, cuja escala criada por Rindfleish, Burroughs e Delton (1997) e
mais tarde revisada por Roberts, Manolis e Tanner (2003, 2006), relata sobre “the family
resources” — os recursos da familia. Esta escala contém uma lista de fatores que ¢ apresentada
ao respondente e 0 mesmo avalia se recebeu suporte inadequado ou excepcional em cada fator
(ex. alimentacdo, vestudrio, tempo, atencao, disciplina, suporte emocional e afeto).

Em um terceiro estudo, referindo-se aos “family stressors” - estressores da familia -
mostra o quanto a familia do respondente experimentou dificuldades na vida, como mudangas
frequentes de residéncia, mudancas repentinas na situacdo financeira, a saida de algum
membro da familia, nascimento de algum irmdo ou brigas entre os pais. A escala para esse
fator também foi desenvolvida por Rindfleish, Burroughs e Delton (1997) e mais tarde
revisada por Roberts, Manolis e Tanner (2003, 2006).

Outro aspecto estudado por autores seria o comportamento compulsivo dos Pais. As
pesquisas no contexto de comportamento compulsivo de compras revelam que as disfungdes
da familia aumentam as chances do individuo manifestar atitudes materialistas. Por exemplo,

D’Austous, Maltais e Roberge (1990) mostram correlagdes significativas entre o escore de
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compulsdo e as questdes ‘ha produtos que meu pai (ou mae) parece incapaz de parar de
comprar (como sapatos, roupas acessorios, etc)’ ¢ ‘meu pai (ou mae) frequentemente compra
coisas de que ndo precisa’. Em outro estudo sobre compra compulsiva realizado por Valence,
D’Austous e Fortier (1988) foi encontrado também o suporte para a hipdtese de que
adolescentes materialistas t€ém, em seu circulo familiar, o pai ou a mae com o comportamento

obsessivo de compra.

2.5.9 Efeito de pares

A influéncia dos pares ¢ definida como uma fonte que se exerce influéncia sobre as
atitudes, pensamentos, e as agoes de um individuo (Bristol & Mangleburg, 2005).

Os pares sao uma das fontes de influéncia interpessoal que afetam as criangas desde
pequenas, e cujo efeito se acentua na adolescéncia (Berger, 2003; Brechwald & Prinstein,
2011; John, 1999). Brown et al. (2008) salientam que a influéncia dos pares deve ser
entendida segundo duas abordagens complementares: por um lado a for¢a da influéncia dos
pares exercida num individuo, e por outro o grau em que o individuo ¢ influenciado pelos
pares. Criangas e adolescentes recorrem aos seus pares para legitimagdo e valorizagdo de si
proprios, aconselhamentos e companheirismo, estando atentos as suas opinides, julgamentos e
conquistas desde a infancia (Berger, 2003). Relativamente a questdes materialistas, a
influéncia dos pares ¢ crescente a partir da infincia e ao longo da adolescéncia, diminuindo na
entrada da idade adulta (Dotson & Hyatt, 2005). A adolescéncia esta associada a uma
crescente utilizacdo dos pares como fonte de informag¢do e como apoio a tomada de decisao
(Moschis, Moore & Stanley, 1984), em paralelo com a diminui¢do da influéncia dos pais

(Moschis e Churchill, 1978; Ward, 1974).
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A interacdo com pares ndo influencia apenas a formagdo de um repertorio de respostas
de adaptagdo social. Como bem afirma Silva (2001), € na relacdo com os demais que o jovem
vai, aos poucos, construindo seu autoconceito, o qual ird influir na maneira de lidar com as
diferentes situacdes que a vida lhe impde.

A aprovagdo ou reprovacao pelo grupo de referéncia ¢ um fator importante para as
decisoes dos individuos, incluindo as decisdes de consumo (Ajzen, 1991). A influéncia do
grupo ¢ um fator especialmente relevante quando se trata da socializacdo de consumidores
jovens, como enfatizado por D’ Astous, Maltais e Roberge (1990) e Decker et al. (2006).

Desse modo, a percep¢ao de pares também se apresenta como fator preponderante para
o desenvolvimento do individuo, na medida em que contribui para a constru¢ao do
autoconceito, uma vez que o ¢xito ou fracasso percebido nas relacdes impactam a
autoavaliagdo, reforcando — positiva ou negativamente — determinadas condutas. Portanto,
como a percep¢ao dos colegas tem efeito na inclusdo ou exclusdo social do adolescente, a
influéncia dos amigos na formagao de atitudes ¢ reforcada (Coie et al., 1982).

Para Bandura (1977) as pessoas observam as ac¢des de outras e aprendem a modelar seus
proprios comportamentos quando se defrontam com situagdes similares. No caso dos
adolescentes, esta teoria mostra como eles podem usar o efeito de pares, obter conhecimento
sobre o mundo. Observar o comportamento materialista destes adolescentes pode influenciar
no seu desenvolvimento, na sua auto-afirmacao e, por consequéncia, no seu consumo.

O efeito de pares ja foi estudado anteriormente por Bearden e Etzel (1982), Childers e
Rao (1992) e Bachmann et al. (1993), Lachance et al. (2003), Yoh (2005), comparando as
decisdes de compras em diversas linhas de produtos.

A influéncia dos pares condiciona o comportamento do consumidor antes, durante e
apos o ato de compra (Mangleburg, et al., 2004). Os pares auxiliam os adolescentes no

processo de avaliagdo de produtos, marcas e lojas de uma forma que eleva o sentimento de
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“pertencer ao grupo”, reforcando uma identidade prépria distante dos pais (Mangleburg, et
al., 2004) e a estar em conformidade com normas de grupo que sao exemplificadas pela posse
de produtos (Moschis & Mitchell, 1986). Assim, a interacdo com os pares tem reconhecida
importancia no processo de desenvolvimento da funcdo de consumidores em criancas e
adolescentes (John, 1999). A comunicacdo com pares entre adolescentes influencia
significativamente as suas atitudes e comportamentos do consumidor (Moschis & Churchill,
1978; Moschis & Moore, 1979). Os adolescentes tomam conhecimento das preferéncias dos
pares por determinadas marcas durante a interacdo, o que influencia as suas proprias
preferéncias (Moschis & Churchill, 1979).

Sao os pares que transmitem o valor simbdlico de produtos e marcas, e que ajudam a
desenvolver as preferéncias dos jovens consumidores (Moschis, 1987), havendo evidéncia
empirica de que a comunicacdo sobre temas de consumo entre adolescentes esta
positivamente associada com a motivagao social para o consumo e o materialismo (Churchill
& Moschis, 1979; Mangleburg, et al., 2004; Moschis & Churchill, 1978). A influéncia dos
pares manifesta-se especialmente nos produtos que t€m significado social (Moschis, 1987) ou
considerados importantes para a aceitagdo no grupo (Keillor, et al., 1996; Moschis & Moore,
1979). Assim, a influéncia dos pares ¢ mais elevada nos produtos de consumo publico e
produtos de luxo, do que produtos de consumo privado e produtos de necessidade bésica entre

adolescentes (Childers & Rao, 1992).

2.5.10 Comunicacio com os amigos

Existe uma diferenca na literatura entre Pares e Amigos. Nos pares incluem-se colegas,

vizinhos e amigos (Chaplin & John, 2010), sendo que alguns autores incluem neste grupo,

também os irmaos (Derscheid, Kwon & Fang, 1996; Keillor, Parker & Schaefer, 1996; Moore
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& Stephens, 1975). De forma técnica, o conceito amigos e pares vém sendo usado como
sindbnimos. Por exemplo, na escala de comunicagdo com pares sobre temas de consumo de
Moschis e Churchill (1978) ¢ composta por questdes relativas a interacdo com amigos. Chan e
Predergast (2007) afirmam que a comunicagdo com os pares reflete o nivel de interagdo com
os amigos. Ja& Keillor er al. (1996) demonstraram que os conceitos sdao distintos, sendo
amigos os conhecidos préoximos, e pares os individuos de caracteristicas semelhantes aos
respondentes, mas sem relacionamento proximo.

Segundo Bachmann, John e Rao (1993), apds os membros da familia, os amigos sao os
grupos de referéncia mais dominantes para os jovens. Os amigos sao importantes agentes de
socializagdo, contribuindo para o aprendizado de valores materiais e motivagdes sociais,
segundo Moschis e Churchill (1978). Bachmann et al. (1993) afirmam que, com o avango da
idade, os jovens se tornam mais suscetiveis a influéncia do grupo, especificamente para
produtos mais visiveis, como os artigos de luxo. Distingdes como estas sdo abastecidas pela
visdo cada vez mais sofisticada que os jovens adquirem sobre interacdes sociais € formacao
de impressdes. A medida que esta “visdo de contingéncia” se desenvolve, os jovens passam a
incorporar opinides dos seus companheiros para certos tipos de decisdes e opinides de outras
fontes para outros tipos. Na mesma linha Silva (2001) cita que na relagdo com os demais, que
0 jovem vai aos poucos construindo seu auto-conceito, o qual ird influir na maneira de lidar
com as diferentes situagcdes que a vida lhe impde. Apresentadas assim, as consideragdes
acerca do materialismo e as discussoes referentes aos seus possiveis antecedentes, foi possivel
esbogar a proposta de um modelo tedrico da pesquisa empirica ressaltando as relagdes entre

os construtos, apresentados na proxima se¢ao.
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2.6 Proposta do modelo de pesquisa

A partir das discussoes apresentadas anteriores acerca do conceito de materialismo,
bem como de seus possiveis antecedentes, buscou-se construir uma proposta de modelo de

pesquisa que pode ser visualizado na Figura 4.

Autoestima

Classe econémica Exposicdo a Midia

Materialismo

adolescente
Atragdo de Atitudes frente as

Celebridades propagandas

icaca . Comunicagdo com
Comunicagdao com e ¢

os Pais 0S amigos

Figura 4. Proposta do modelo de pesquisa
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

No modelo, o materialismo adolescente aparece como a variavel central, e sdo
apresentadas duas varidveis — género e idade — e oito construtos antecedentes — autoestima,
exposicdo a midia, atitudes frente as propagandas, comunica¢do com os amigos, efeito de
pares, comunicagdo com os pais, atracao de celebridades e classe economica.

A idealizacdo deste modelo foi baseada principalmente na proposta feita por Chan
(2013), na qual a pesquisadora estuda apenas algumas variaveis: idade, género, autoestima,
comunica¢do com 0s pais, comunicagdo com os amigos ¢ influéncia da televisao. Baseado em
uma pesquisa na literatura internacional relacionada ao tema do materialismo, mais alguns
construtos foram inseridos a fim de ampliar as possibilidades de explicagdao do grau de

materialismo dos adolescentes.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo destina-se a apresentacdo e explicacdo dos processos, estratégias,
caminhos, recursos, técnicas, tecnologias, informacdes e conhecimentos adotados para
realizar o estudo, se¢ao que, segundo Gongalves e Meirelles (2004), deve estar contida em
todo trabalho cientifico. Sendo assim, serdo apresentados os aspectos metodoldgicos
aplicados ao trabalho, destacando-se o tipo, o método, a estratégia de pesquisa, os
instrumentos de coletas de dados, os procedimentos relacionados a amostra, assim como as

técnicas de analise desses dados utilizadas para a obtencao dos resultados.

3.1 Caracteristicas gerais da pesquisa

O tipo de pesquisa aplicada neste estudo tem carater descritivo, utilizando-se de
estratégias quantitativas. A presente pesquisa pode ser definida como descritiva, uma vez que
tem como objetivo principal a descricdo de algo e apenas relatar como ocorrem certos
fendmenos ou como se comportam certas variaveis em determinada situagdo, sendo orientada
por hipoteses teoricas pré-estabelecidas sobre o fendomeno estudado (Gil, 2011; Malhotra,
2001).

As pesquisas descritivas t€ém como proposito fundamental a caracterizacdo de
determinada populagdo, fendmeno ou fato e fazer relagdes entre suas variaveis. Sua
particularidade mais significativa ¢ a utiliza¢do de técnicas padronizadas de coleta de dados.
Esse tipo de levantamento tem como intuito estudar caracteristicas de um povo, a histéria e
até mesmo, sentimentos proprios de cada individuo. S@o incluidas neste grupo as pesquisas

que tém por objetivo levantar opinides, atitudes e crengas de uma populagao (Gil, 2011).
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Quanto a estratégia de pesquisa, a que mais se adere aos objetivos propostos ¢ a
quantitativa. Tal estratégia, segundo Marconi e Lakatos (2011), caracteriza-se pelo método de
quantificagdo tanto no processo de coleta de informagdes como no tratamento destes dados
por meio de técnicas e procedimentos estatisticos. A principal vantagem desta estratégia ¢ que
a analise ¢ feita de forma racional e objetiva. Oliveira (1999) entende, ainda, que a estratégia
quantitativa ¢ bem empregada no desenvolvimento de pesquisas descritivas de ambito social,
econdmico, de comunica¢do, mercadoldgicas e de administracdo, ja que representa uma forma
de garantir a precisdo dos resultados, evitando-se distor¢des. Complementarmente,
Richardson (1989) expde que a metodologia quantitativa ¢ frequentemente aplicada nos
estudos descritivos (aqueles que procuram descobrir e classificar a relagao entre variaveis), os

quais propdem investigar as caracteristicas de um fenémeno como tal.

3.2 Método de coleta de dados

Quanto ao método de coleta de dados, pode-se afirmar que o mais adequado aos
objetivos do trabalho ¢ o denominado pelos autores como levantamento ou survey (Gil, 2011;
Malhotra, 2006), uma vez que envolve a interrogacao direta das pessoas cujo comportamento
se deseja conhecer. Dessa forma, uma pesquisa do tipo survey ¢ caracterizada por Malhotra
(2006) como um procedimento em que € entrevistado um grande numero de respondentes,
utilizando-se questiondrios predefinidos e padronizados. Para Silva e Menezes (2001) a
escolha do método justifica-se pela vantagem de quantificagdo dos dados e pela utilizacao
desse mesmo instrumento de coleta de dados pelos precursores do modelo. Além disso,
Babbie (1999) salienta que, embora nao seja o inico método de pesquisa em ciéncias sociais,
um survey tem como caracteristicas fundamentais: ser 16gica, deterministica, parcimoniosa e

especifica. Esse autor ainda complementa que os “surveys sdo frequentemente realizados para
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permitir enunciados descritivos sobre alguma populacao, isto €, descobrir a distribuicao de
certos tracos e atributos” (Babbie, 1999, p. 96). Vale considerar que todos esses atributos
parecem ter aderéncia aos objetivos colocados para a presente dissertagao.

Uma questdo essencial em uma pesquisa survey esta relacionada a determinacao da
populagdo a ser investigada, bem como os procedimentos amostrais. Essas questdes serdo

discutidas na proxima secao.

3.3 Populac¢io e amostragem

Lakatos e Marconi (2004) apresentam a populacdo como o conjunto de seres que
apresentam ao menos uma caracteristica em comum. A populagdo, no presente trabalho,
foram estudantes do Ensino Fundamental e Médio, de instituigdes tanto publicas como
privadas, entre 11 a 18 anos de idade na cidade de Belo Horizonte no estado de Minas Gerais.
Ou seja, vale mencionar que a unidade de andlise do estudo foram adolescentes entre 11 e 18
anos de idade. A fim de obter os dados com esses adolescentes, achou-se adequado “acessa-
los” por meio de instituigdes de ensino localizadas na cidade de Belo Horizonte. Diversas
instituicdes de ensino foram contactadas pelo autor e pelo orientador da dissertagdo por
telefone e posteriormente pessoalmente. Algumas delas se recusaram a permitir a aplicagdo
dos questionarios nos alunos matriculados. Para apresentar a pesquisa foi elaborada uma carta
contendo diversas informagdes sobre o trabalho, conforme pode ser visualizado no Apéndice
A. Ao final, 9 institui¢des concordaram em participar da pesquisa. A Figura 5 elenca essas
instituicdes. Vale afirmar que houve um equilibrio entre o tipo de institui¢do (se publica ou

privada).
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Item Instituicio de Ensino Bairro Tipo de Ensino
1 Escola Estadual Dom Bosco Dom Bosco Publico
2 Escola Estadual Laice Aguiar Novo Gloria Publico
3 Escola Estadual Francisco Brant Caigara Publico
4 Colégio Santa Maria- Unidade 1 Coragdo Eucaristico Privado
5 Escola Municipal Dom Bosco Dom Bosco Publico
6 Colégio Santa Maria - Unidade 2 Floresta Privado
7 Polimig Prado Privado
8 Escola Estadual Roberto Fernandes Vila Ipé Amarelo Publico
9 Colégio Batista Mineiro Floresta Privado

Figura 5: Institui¢des de Ensino
Fonte: Dados da pesquisa (2014)

Tendo em vista essas caracteristicas, pode-se afirmar que a amostra conduzida nesse
trabalho foi do tipo ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja, o questiondrio foi aplicado

em quem for mais conveniente para o pesquisador.

[...] “Constitui 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso mesmo ¢
destituida de qualquer rigor estatistico. O pesquisador seleciona os elementos a que tem
acesso, admitindo que estes possam de alguma forma, representar o universo” (Gil,
2011, p.94).

Em outras palavras, a amostragem por conveniéncia utiliza respondentes convenientes
ou acessiveis ao pesquisador e pode representar um meio eficiente de se obter as informacgdes
necessarias para a pesquisa (Malhota, 2006). Segundo esse autor, as amostras nao
probabilisticas oferecem boas estimativas das caracteristicas da populagdo e ajustam-se as
limitagdes do pesquisador. O autor explica também que a amostragem por conveniéncia €
utilizada quando a selecdo das unidades ¢ deixada a cargo do entrevistador, visto que os
entrevistados sdo escolhidos porque se encontram no lugar exato, no momento certo. No caso

desta pesquisa, os alunos foram abordados em sala de aula, de acordo com a disponibilidade

de aplicacao do professor.
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Os questionarios foram aplicados ao longo dos meses de setembro e outubro de 2014.
Ao final, foram obtidos 1.353 questionarios validos, excluindo aqueles que apresentavam

muitos dados faltantes e erros na marcacao das respostas.

3.4 Instrumento de coleta de dados

Aderente aos objetivos e as caracteristicas da pesquisa, julgou-se pertinente como
instrumento de coleta de dados, o questionario. De acordo com Cervo, Bervian e Silva (2007),
0 questionario ¢ a ferramenta mais comum para coletar os dados, pois permite a mensuragao
dos resultados de maneira mais objetiva e com maior exatidao. No instrumento de coleta de
dados foi contemplado questdes de perfil do respondente e as escalas envolvendo os
construtos materialismo (Richins & Dawson, 1992) e os demais antecedentes do construto,
conforme devidamente discutido na se¢dao de revisdo da literatura dessa dissertacdo. Uma
copia do questionario aplicado aos adolescentes pode ser visualizado no Apéndice B.

Vale comentar ainda que para se chegar a estas escalas aplicadas aos respondentes, foi
necessaria a adogdo de algumas praticas relacionadas a adaptagdo de escalas, tais como
apresentadas e definidas por autores como Malhotra (2001) e Hair Jr. et al. (2005).
Inicialmente, as escalas referentes aos construtos propostos no modelo e que passaram a fazer
parte do modelo passaram pelo processo de traducdo paralela. Para Malhotra (2001), essa
técnica se traduz em um método em que um comité de tradutores, cada um dos quais fluente
em ao menos duas linguas, discute versdes alternativas de um questionario e faz modifica¢des
até que se chegue a um consenso. Para a validacdo das escalas utilizadas no estudo foi
utilizada a validade de contetido. O método de validacdo de conteudo, também chamada
validade nominal, ¢ uma avaliagdo subjetiva, porém sistemdtica da exatiddo com que o

contetido de uma escala representa o trabalho de medicdo em andamento (Malhotra, 2001).
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No estudo, a validagdo de conteudo foi efetuada por meio do método de juizes - dois

professores de marketing com experiéncia de pesquisa no campo da pesquisa do consumidor.

Tal método visa submeter a escala ao julgamento de experts para que possam julgar a

pertinéncia, ou ndo, de cada afirmacao para a medi¢ao especifica que se pretende atuar. Sendo

assim, as escalas, apoOs a traducdo paralela, foram submetidas a dois professores da area de

marketing. Ambos consideraram a escala apropriada.

A elaboragdo do questionario, conforme escalas originais apresentadas no Apéndice C,

foi realizada da seguinte forma:

Perguntas de Perfil (5 questdes): relacionadas ao perfil do entrevistado: escola, sexo,
idade, grau de instruc¢do do chefe da familia e renda;

Perguntas referentes ao Critério de Classificacio Economica Brasil;

Escala Exposicido as midias (5 questdes): atinentes ao tempo que o entrevistado
utiliza a televisdo, internet, redes sociais, jornais e revistas. Adaptadas de estudos
anteriores desenvolvidos por Chan e Prendergast (2008);

Escala Materialismo entre adolescentes (questdes enumeradas de 01 a 10):
adaptadas de estudos anteriores desenvolvidos por Goldberg et al. (2003);

Escala Comunicacdo com os pais (questdes de 11 a 13): adaptadas de estudos
anteriores desenvolvidos por Chan (2013);

Escala Comunicacdo com os amigos (questdes de 14 a 16): adaptadas de estudos
anteriores desenvolvidos por Chan (2013);

Escala Efeito de Pares (questoes de 17 a 26): adaptadas de Goldberg et al. (2003) no
trabalho de Opree et al. (2013);

Escala Autoestima (questdes de 27 a 30): adaptadas de Rosenberg (1965) no trabalho

de Blascovich ¢ Tomaka (1991);
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e Escala Atracao de Celebridades (questdes 31 a 37): adaptadas de estudos anteriores
desenvolvidos por Kwan (2013);
e Escala Atitudes frente as propagandas (questdes 38 a 47): adaptadas de estudos

anteriores desenvolvidos por Kwan (2013).

A versao do questionario aplicado aos adolescentes pode ser visualizado no Apéndice

Deve-se ressaltar também que um pré-teste do questionario de pesquisa foi conduzido
a fim de se detectar problemas de entendimento e preenchimento do instrumento. O
instrumento de pesquisa foi preenchido por um grupo de 10 adolescentes na presenca do autor
da dissertacdo no més de setembro de 2014. Somente alguns pequenos ajustes de linguagem
foram necessarios.

O proximo topico ira discutir como foram conduzidas as analises dos dados.

3.5 Analise dos dados

Uma etapa posterior a coleta ¢ a de tratamento e analise dos dados, a qual, no presente
estudo, incluird um vértice quantitativo, para os dados tabulados e codificados provenientes
dos questionarios aplicados.

Além do levantamento de estatisticas descritivas relativas tanto as questdes de perfil
como dos construtos utilizados, foram usadas algumas técnicas multivariadas para analise. A
primeira delas foi a analise de correlacao de Pearson. Para Malhotra (2001), nesse tipo de
analise ¢ levado em consideragao um indice (r), o qual indica o grau de associagdo entre duas
variaveis ou ainda uma relagao linear ou de linha reta entre X e Y. Essa técnica mostrou-se

interessante na fase inicial da andlise para “explorar” inicialmente os dados com vistas a
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perceber associagdes entre os construtos que poderiam ser melhor analisadas por técnicas
estatisticas mais robustas.

Outra técnica foi a analise de regressao multipla. Para Hair ef al. (2005), a anélise de
regressao multipla ¢ uma técnica estatistica que pode ser utilizada para analisar a relagdo entre
uma variavel dependente e varias variaveis independentes. No caso da dissertagdo, como o
objetivo foi conhecer a influéncia de alguns construtos no grau de materialismo de
adolescentes, essa técnica mostrou-se aderente.

Por fim, foi utilizada a modelagem de equagdes estruturais (MEE) que ¢ uma “técnica
multivariada que combina aspectos de analise fatorial e de regressao multipla que permite ao
pesquisador examinar simultaneamente uma série de relagdes de dependéncia inter-
relacionadas entre as variaveis medidas e construtos latentes (varidveis latentes), bem como
entre diversos construtos latentes” (Hair Jr. et al., 2009, p. 542). Isto ¢, de acordo com o autor,
tais modelos se distinguem por estimar relagdes de dependéncia multiplas e inter-
relacionadas; possuir habilidade para representar conceitos ndo observados nessas relacdes e
corrigir erro de mensuracdo no processo de estimac¢do e definir um modelo para explicar o
conjunto inteiro de relagdes.

Pode-se justificar essa escolha pelo fato deste trabalho apresentar duas caracteristicas
que demandam técnicas mais complexas de analise quantitativa, a saber:

e A presenga de varidveis latentes, que por defini¢do, ndo podem ser medidas
diretamente (Hair Jr. et al., 2005);

e O fato de o modelo proposto para este trabalho pode ser adequadamente testado
apenas se a validade do construto for acessada, o que requer a utilizagdo da

analise multivariada (Hair Jr. et al., 2005).
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Além disso, as técnicas multivariadas sdo apropriadas para analise de dados quando ha
duas ou mais medidas de cada elemento e as varidveis sdo analisadas simultaneamente em
dois ou mais fendmenos (Malhotra, 2006).

Inicialmente estimam-se os parametros dos construtos que compdem o ‘Materialismo
entre adolescentes’ e apds estabelece-se o modelo de equagdes estruturais para verificar o
conjunto de relagdes entre estes construtos e a intensidade em que os mesmos ocorrem. Foram
utilizados os softwares SPSS v. 20 e AMOS v. 18.

Para que essas técnicas pudessem ser utilizadas adequadamente, foi preciso seguir
diferentes etapas de analise de dados, elaboradas com base nas orientacdes de Tabachnick e
Fidell (2007), Hair Jr. et al. (2005) e Nunnally e Bernstein (1994). De inicio, foi feito um
redimensionamento da base de dados utilizada de forma a excluir os casos em que existem
uma ou mais variaveis do modelo a ser empregado sem informagdes (os chamados missing
values). A existéncia de dados ausentes pode implicar em vieses e dificuldade para
especificagdo dos pardmetros a serem analisados. Feitas as consideragdes sobre o percurso
metodologico da pesquisa, torna-se adequado, no proximo capitulo, conduzir as discussoes

relativas a analise dos resultados.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, serdo apresentados e discutidos os principais resultados da pesquisa. De
inicio, serao apresentados e discutidos os resultados referentes ao perfil da amostra para, em
seguida, serem explanados os resultados obtidos por meio da aplicacdo das técnicas

estatisticas tal como comentado no capitulo de metodologia.

4.1 Perfil da amostra

Antes da utilizagdo de qualquer técnica mais complexa de andlise quantitativa, ¢é
necessario que o pesquisador conheca os dados que coletou (Hair Jr. et al., 2005, Tabachnik
& Fidell, 2007). Dessa forma, ¢ importante descrever o perfil da amostra estudada e ainda
identificar eventuais falhas de tabulacdo de dados, minimizando erros de andlise.

Conforme ja descrito na metodologia, a amostra utilizada na pesquisa foi composta
por adolescentes de 11 a 18 anos do ensino fundamental e médio, de escolas particulares e
publicas na cidade de Belo Horizonte-MG. A base dados contou com 1.353 questionarios
considerados vélidos, retirando os missing values e outliers.

Com o intuito de melhor conhecer e detalhar esta amostra, foram elaborados graficos

de acordo com as informagdes coletadas, como apresentados a seguir.

4.1.1 Género

Em relacdo ao género dos participantes da amostra, tem-se a seguinte distribui¢do

apresentada na Figura 6.
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Meninas
49,59%

Meninos
50,41%

Figura 6. Caracterizacdo dos participantes em relacdo ao género.

Fonte: Coleta de dados(2014)

No tocante a caracterizagdo da amostra, verificou-se um equilibrio no género, uma vez

que 50,41% sao do sexo masculino e 49,59% do sexo feminino.

4.1.2 Idade

\

Em relacdo a idade dos participantes

apresentada na Figura 7.

da amostra, tem-se a seguinte distribuicao

18 anos

7% \

17 anos
17%

16 anos
15%

15 anos
12%

11 anos
2%

12 anos
14%

13 anos
20%

14 anos
13%

Figura 7. Caracterizagdo dos participantes em relacdo a idade

Fonte: Coleta de dados (2014)
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Com relagao a idade dos entrevistados, € possivel perceber um equilibrio de variagao
entre 12% a 20% para os jovens de 12 a 17 anos. O menor indice foi de jovens com 11 anos,
com apenas 2% da amostra e a predominéncia foi de jovens com 13 anos, com 20%. A média

de idade da amostra foi de 14,05 anos.

4.1.3 Instituicao de ensino

No tocante a instituicdo de ensino dos participantes da amostra, chegou-se a seguinte

distribuicao apresentada na Figura 8.

Colégio Batista Escola Estadual
Mineiro (Floresta) Dom Bosco Escola Estadual
15% 7% Laice Aguiar
Escola Estadual 13%

Roberto Fernandes
7%

Polimig (Prado

13% Escola Estadual

Francisco Brant

0,
Colégio Santa Maria 21%

(Floresta)
4% Colégio Santa Maria
(Coragdo
Eucaristico)
11%

Escola Municipal
Dom Bosco
9%

Figura 8. Caracterizacdo dos participantes em relacdo a instituicdo de ensino
Fonte: Coleta de dados (2014)

Foram pesquisadas nove Instituigdes de Ensino da Grande Belo Horizonte no periodo
Setembro/2014 a Outubro/2014. A escola contendo a maior amostra foi a Estadual Francisco
Brant com 21%, seguido em segundo lugar o Colégio Batista Mineiro com 15% e em terceiro
lugar a Escola Laice Aguiar e o Colégio Polimig com 13%. Esses resultados mostram um

equilibrio na amostra pesquisada quanto as instituicoes de ensino.
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4.1.4 Tipo de ensino

Quanto ao tipo de ensino dos participantes da amostra, obteve-se a distribuicao

apresentada na Figura 9.

Ensino
Particular

43% Ensino Publico

57%

Figura 9. Caracterizagdo dos participantes em relagdo ao tipo de ensino.
Fonte: Coleta de dados (2014)

No que diz respeito ao Tipo de Ensino, percebeu-se uma amostra relativamente

equilibrada, sendo 43% do Ensino Particular e 57% do Ensino Publico.

4.1.5 Renda da familia

Em relagdo a renda da familia dos participantes da amostra, tem-se a distribuicao

apresentada na Figura 10.

Mais de 10 S.M. Sem resposta
por més 10%
15% Menos de Al S.M.
por més
7%
De 55.M.a 10
S.M. por més
22%
Del1S.M.a3
S.M. por més
25%

De3S.M.a5
S.M. por més

21%
Figura 10. Caracterizagdo dos participantes em relago a renda familiar
Fonte: Coleta de dados (2014)
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Utilizando—se a classificacdo adotada por Neri (2010) que divide as classes
econOmicas seguindo o seguinte critério: Classe E formada por até 1 Saldrio Minimo por més.
Classe D formada de 1 a 3 S.M. por més. Classe C composta por familias com rendade 3 a 5
S.M. por més. Classe B abrange individuos com renda entre 5 a 10 S.M. por més. E Classe A
qualquer familia que possua rendimentos mensais superiores a este valor de 10 S.M. por més.
Assim, observou-se também que, com relacdo a questdo renda da familia, 53% dos jovens
declararam ter uma renda mensal de até 3 saldrios minimos, sendo que outros 10% ndo

souberam informar.

4.1.6 Grau de instrucao do chefe da familia

Ja no que tange ao grau de instrucdo do chefe de familia dos participantes da amostra,

os resultados sdo apresentados na Figura 11.
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/Até 3a. Série 1°
Grau
5%

Superior completo 5%
(Faculdade)

33% \

Primario completo /
Ginasial
incompleto/ Até 4a.
Série Fundamental /

Ginasial completo /

Colegial completo / Colegial Até 4a. Série 1°
Superior incompleto/ Grau
incompleto/ Médio Fundamental 15%
completo/ 2° Grau completo / 1° Grau
Completo Completo
29% 13%

Figura 11. Caracterizagdo dos participantes em relagdo ao grau de instru¢éo do chefe de familia
Fonte: Coleta de dados (2014)
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Quanto as questdes envolvendo a utilizagao do construto ‘Grau de Instrucao do Chefe
de Familia’ pode ser enfatizado os seguintes resultados: 62% dos entrevistados informaram
que estes possuem até o 2° Grau Completo, sendo outros 33% possuem o Ensino Superior

Completo e 5% nao souberam informar.
4.1.7 Classe econdomica

Foram incluidas no instrumento de coleta de dados diversas questdes referentes a
identificacdo da classe econdmica dos respondentes. Utilizando—se a classificacio da ABEP
(Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa) de 2014, as faixas de renda do Critério

Brasil referem—se a renda média familiar mensal e sdo apresentadas na Figura 12.

Posse de itens

Quantidade de Itens
0 1 2 32 4 ou +

Televisdo em cores 0 1 2 3 4
Radio 0 1 2 3 4
Banheiro 0 4 5 B 7
Automaovel 0 4 7 9 9
Empregada mensalista 0] 3 4 4 4
Maquina de lavar 0 2 2 2 2
Videocassete efou DVD 0 2 2 2 2
Geladeira 0 4 4 4 4
Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex) 0] 2 2 2 2

Grau de Instrugio do chefe de familia

Momenclatura Antiga Momenclatura Atual
Analfabeto/ Primario incompleto Analfabeto/ Até 32 série Fundamental/ Até 32 série 12, Grau 0
Primario completo/ Ginasial incompleto Até 42 série Fundamental / Até 42 série 12, Grau 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental completos 12. Grau completo 2
Colegial completof/ Superior incompleto Medio completo, 22, Graw completo 4
8

Superior completo Superior completo



CORTES DO CRITERIO BRASIL
Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
c1 18- 22
2 14-17
D 8-13
E 0-7

Figura 12. Classificacdo da classe econdmica — Critério ABEP

Fonte: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2014 — www.abep.org/criterioBrasil.aspx
Documento CCEB 2014 - Base LSE 2012 - Dados com base no levantamento socioecondomico 2014 — IBOPE
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A visao da ABEP ¢ a utilizada pela maioria dos institutos de pesquisa.

Segundo a ABEP, o Critério de Classificacdo Economica Brasil (CCEB) ¢ um instrumento de

segmentagao econdmica que utiliza o levantamento de caracteristicas domiciliares (presenca e

quantidade de alguns itens domiciliares de conforto e grau escolaridade do chefe de familia)

para diferenciar a populagdo. O critério atribui pontos em fun¢do de cada caracteristica

domiciliar e realiza a soma destes pontos. E feita entdo uma correspondéncia entre faixas de

pontuagdo do critério e estratos de classificacdo econdmica, definidos por Al, A2, B1, B2,

Cl1, C2, D, E. Os resultados sao apresentados na Figura 13.

b 0,20% Al

1,30% A2

B2
26,20%

15,00%

B1
27,40%

Figura 13. Caracterizag@o dos respondentes em relagéo a classe economica
Fonte: Coleta de dados (2014)
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Pode-se verificar que mais de 74% da amostra sao oriundos das classes C1, B2 e B1,
sendo que mais da metade dos respondentes (por volta de 53%) podem ser enquadrados nos
estratos B2 e Bl. Esses resultados parecem levar a constatagdo de que a maior parte da
amostra de adolescentes pesquisada pode ser considerada de “classe média”.

A proxima secdo ira apresentar resultados referentes a analise univariada dos dados.

4.2 Analise univariada dos resultados

Nesta secdo, serdo apresentados os resultados da andlise univariada das variaveis de
cada um dos construtos que fizeram parte do modelo: ‘Materialismo adolescente’,
‘Comunicacdo com os pais’, ‘Comunicagdo com os amigos’, ‘Efeito de pares’, ‘Autoestima’,
‘Atracdo de celebridades’ e ‘Atitudes frente as propagandas’. Tal como ja descrito no capitulo

de metodologia, foram utilizada escalas do tipo /ikert de cinco pontos.

4.2.1 Analise das variaveis do construto Materialismo adolescente

A Tabela 1 mostra a frequéncia das respostas de cada opgao da escala de cinco pontos,
bem como a média de cada uma das questdes referentes ao construto ‘Materialismo

adolescente’, avaliadas pelos respondentes da pesquisa.



Tabela 1

Variaveis referentes ao construto: Materialismo adolescente

Variaveis Escala N % % Acum.
Q01 — Eu seria mais feliz se eu tivesse mais N30 respondido 7 0,5 0,5
dinheiro para comprar mais coisas para mim 1=Discordo totalmente 117 8.6 9.2
2=Discordo em parte 198 14,6 23,8
3=Naio concordo nem discordo 405 29,9 53,7
4=Concordo em parte 319 23,6 77,3
Média: 3,4 5=Concordo totalmente 307 22,7 100,0
Q02 — E divertido s6 de pensar em todas as 0=Nio respondido 16 12 12
coisas que eu tenho 1=Discordo totalmente 115 8,5 9,7
2=Discordo em parte 237 17,5 27,2
3=Naio concordo nem discordo 417 30,8 58,1
4=Concordo em parte 470 34,7 92,9
Média: 3,1 5=Concordo totalmente 98 7,2 100,0
Q03 — O unico tipo de trabalho que eu quero (N30 respondido 13 1.0 1.0
ter .qua.ndo .ﬁcar adulto ¢ aquele que me dara 1=Discordo totalmente 181 134 143
mais dinheiro .
2=Discordo em parte 328 24,2 38,6
3=Nao concordo nem discordo 363 26,8 65,4
4=Concordo em parte 257 19,0 84,4
Média: 3,0 5=Concordo totalmente 211 15,6 100,0
Q04 — Eu amaria ser capaz de comprar 0=Nao respondido 18 1,3 1,3
coisas que custam muito dinheiro 1=Discordo totalmente 149 11,0 12,3
2=Discordo em parte 325 24,0 36,4
3=Naio concordo nem discordo 375 27,7 64,1
4=Concordo em parte 334 247 88,8
Média: 3,0 5=Concordo totalmente 152 11,2 100,0
Q05 — Eu adoro comprar 0=Nao respondido 13 1,0 1,0
1=Discordo totalmente 60 4.4 5,4
2=Discordo em parte 184 13,6 19,0
3=Naio concordo nem discordo 327 24,2 432
4=Concordo em parte 486 35,9 79,1
Média: 3,5 5=Concordo totalmente 283 20,9 100,0
Q06 — Quando eu for adulto, quanto mais (—Nzo respondido 22 1.6 1.6
dinheiro eu tiver, mais feliz eu serei 1=Discordo totalmente 316 234 25.0
2=Discordo em parte 414 30,6 55,6
3=Nao concordo nem discordo 322 23,8 79,4
4=Concordo em parte 160 11,8 91,2

Média: 2,5 5=Concordo totalmente 119 8,8 100,0
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Q07 — Eu gosto de ter amigos que tém

’ ' 0=Nao respondido 14 1,1 1,1
muitas coisas 1=Discordo totalmente 574 424 43,5
2=Discordo em parte 479 354 78,9
3=Naio concordo nem discordo 203 15,0 94,0
4=Concordo em parte 44 3,3 97,2
5=Concordo totalmente 39 2.9 100,0
Média: 1,9
Q08 — Eu prefiro passar o tempo comprando 0=Nao respondido 13 1,0 1,0
coisas do que fazer qualquer outra coisa 1=Discordo totalmente 439 36.1 37.1
2=Discordo em parte 536 39,6 76,7
3=Naio concordo nem discordo 200 14,8 91,5
4=Concordo em parte 75 5,5 97,0
Média: 2,0 5=Concordo totalmente 40 3,0 100,0
Q09 — Eu gostaria de comprar coisas que (—Nzo respondido 14 1.0 1.0
meus amigos possuem 1=Discordo totalmente 329 25,1 26,1
2=Discordo em parte 525 38,8 64,9
3=Nao concordo nem discordo 340 25,1 90,0
4=Concordo em parte 109 8,1 98,1
Média: 2,2 5=Concordo totalmente 26 1,9 100,0
Q10 — Eu preferiria ndo compartilhar meus (—njz0 respondido 16 12 12
lanches com os outros s.e isso significa que 1=Discordo totalmente 582 43,0 443
eu vou fer menos para mim 2=Discordo em parte 455 336 779
3=Naio concordo nem discordo 166 12,3 90,2
4=Concordo em parte 74 5,5 95,7
Média: 1,9 5=Concordo totalmente 60 4.4 100,0

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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Nota-se pelos dados apresentados na Tabela 1 que ndo houve uma convergéncia das

respostas por parte dos entrevistados no tocante as varidveis do construto materialismo

adolescentes. Enquanto as cinco primeiras questdes apresentam média proxima de 3 (o que

estd relacionada ao ponto médio da escala), as questdes 6 a 10 j& tenderam para uma média

menor, chegando ao limite inferior de 1,9 nas questdes 7 e 10. Deve-se ressaltar que a questao

que apresentou maior média ¢ a de Q5 (Eu adoro comprar) com mais de 57% das respostas

dadas as alternativas concordo em parte e concordo totalmente. Vale ressaltar ainda que a

questdo Q1 (Eu seria mais feliz se eu tivesse mais dinheiro para comprar mais coisas para

mim), algo altamente discutido pelos autores do tema, teve alta incidéncia de respostas nos

pontos concordo em parte e totalmente (mais de 46%).
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Ja as questdes que apresentaram as menores médias (Q7 e Q10) buscavam mensurar o
nivel de concordancia com relagdo ao relacionamento com amigos que possuem muitos bens
(quase 78% sinalizaram discordar em parte ou totalmente desse comportamento) e com
relacdo ao compartilhamento de lanches com amigos (mais de 76% discordaram em parte ou

totalmente dessa afirmacao).

4.2.2 Analise das variaveis do construto Comunicacio com os pais

A Tabela 2 apresenta a frequéncia das respostas de cada op¢do da escala de cinco
pontos, bem como a média de cada uma das questdes referentes ao construto ‘Comunicacao

com os pais’, avaliadas pelos respondentes da pesquisa.

Tabela 2

Variaveis referentes ao construto: Comunicacio com os pais

Variaveis Escala N % % Acum.
Q11 -Eu converso sobre o que eu gasto 0=Nao respondido 15 1,1 1,1
com meus pais 1=Discordo totalmente 141 104 11,5
2=Discordo em parte 277 20,5 32,0
3=Naio concordo nem discordo 279 20,6 52,6
4=Concordo em parte 478 353 88,0
Média: 3,1 5=Concordo totalmente 163 12,0 100,0
Q12 — Eu converso sobre anuncios € )—Nzo respondido 22 1.6 1.6
propagandas com meus pais 1=Discordo totalmente 197 14,6 16,2
2=Discordo em parte 298 22,0 38,2
3=Naio concordo nem discordo 271 20,0 58,2
4=Concordo em parte 467 34,5 92,8
Média: 2,9 5=Concordo totalmente 98 7,2 100,0
Q13 — Eu discuto o que estd na moda com (N30 respondido 18 1,3 1,3
meus pais 1=Discordo totalmente 288 213 22,6
2=Discordo em parte 342 253 479
3=Naio concordo nem discordo 239 17,7 65,6
4=Concordo em parte 367 27,1 92,7
Média: 2,7 5=Concordo totalmente 99 7,3 100,0

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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As trés questdes que compdem o construto ‘Comunicacdo com os pais’ tiveram
convergéncia para o ponto central da escala, ou seja, médias proximas de 3 que corresponde a

nao concordar ¢ nem discordar das afirmacgoes.

4.2.3 Analise das variaveis do construto Comunicacio com os amigos

A Tabela 3 mostra a frequéncia das respostas de cada opgao da escala de cinco pontos,
bem como a média de cada uma das questdes referentes ao construto ‘Comunicagdo com 0s

amigos’, avaliadas pelos adolescentes que participaram da pesquisa.

Tabela 3

Variaveis referentes ao construto: Comunicacio com os amigos

Variaveis Escala N % % Acum.
Q14 - Eu conyerso sobre o que eu gasto 0=Nio respondido 14 1.0 1.0
com meUs amigos 1=Discordo totalmente 190 14,0 15,1
2=Discordo em parte 361 26,7 41,8
3=Na&o concordo nem discordo 316 23,4 65,1
4=Concordo em parte 378 27,9 93,1
Média: 2,8 5=Concordo totalmente 94 6,9 100,0
Q15 — Eu converso sobre anuncios € (—Nzo respondido 18 1,3 1,3
propagandas com meus amigos 1=Discordo totalmente 184 136 149
2=Discordo em parte 287 21,2 36,1
3=Naio concordo nem discordo 321 23,7 59,9
4=Concordo em parte 454 33,6 93,4
Média: 2,9 5=Concordo totalmente 89 6,6 100,0
Q16 — Eu discuto o que estd na moda com (N30 respondido 16 12 12
meus amigos 1=Discordo totalmente 184 13,6 148
2=Discordo em parte 225 16,6 31,4
3=Naio concordo nem discordo 245 18,1 49,5
4=Concordo em parte 505 373 86,8
Média: 3,2 5=Concordo totalmente 178 13,2 100,0

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Assim como no construto ‘Comunicagdo com os pais’, com relacdo ao construto

‘Comunica¢ao com os amigos’, percebe-se uma convergéncia dos resultados para o ponto
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neutro da escala — o que parece levar a conclusao de que os adolescentes pesquisados tendem
para nao concordar e nem discordar das afirmacdes enunciadas. Ainda assim, foi possivel
perceber uma leve tendéncia, por parte dos entrevistados, em concordar em parte com a
afirmacgao “Eu discuto o que estd na moda com meus amigos”.

E importante assinalar que esse construto mostrou-se importante para, juntamente com
o ‘Efeito de pares’, ter consideravel influéncia no grau de materialismo dos adolescentes
pesquisados. No proximo topico, as frequéncias das questoes envolvendo o construto ‘Efeito

de pares’ serao devidamente apresentadas e discutidas.

4.2.4 Analise das variaveis do construto Efeito de pares

A Tabela 4 mostra a frequéncia das respostas de cada opgao da escala de cinco pontos,
bem como a média de cada uma das dez questdes constante do questiondrio referentes ao

construto ‘Efeito de pares’, avaliadas pelos respondentes da pesquisa.

Tabela 4

Variaveis referentes ao construto: Efeito de pares

Variaveis Escala N % % Acum.

Q17 — Meus amigos preferem gastar o 0=Nio respondido 21 1.6 1.6
tempo comprando objetos do que fazer ’ ’

qualquer outra coisa 1=Discordo totalmente 316 234 24,9
2=Discordo em parte 519 384 63,3
3=Naio concordo nem discordo 324 23,9 87,2
4=Concordo em parte 127 9,4 96,6
Media: 2,3 5=Concordo totalmente 46 3.4 100,0
Q18 — Meus amigos ficariam felizes se (N30 respondido 15 1,1 1,1
tivessem mais dinheiro para comprar as 1=Discordo totalmente 173 12.8 13,9
coisas que eles gostam 2=Discordo em parte 250 18,5 324
3=Naio concordo nem discordo 382 28,2 60,6
4=Concordo em parte 354 262 86,8

Meédia: 3,1 5=Concordo totalmente 179 13,2 100,0




Q19 — Meus amigos se divertem s6 em (—Nzo respondido 10 0,7 0,7
pensar em todas as coisas que eles t€m 1=Discordo totalmente 174 12,9 13.6
2=Discordo em parte 367 27,1 40,7
3=Naio concordo nem discordo 493 36,4 77,2
4=Concordo em parte 240 17,7 94,9
Meédia: 2,7 5=Concordo totalmente 69 5,1 100,0
Q20 — Meus amigos realmente gostam de ir (30 respondido 21 1.6 1.6
as compras 1=Discordo totalmente 82 6,1 7,6
2=Discordo em parte 204 15,1 22,7
3=Nao concordo nem discordo 463 34,2 56,9
4=Concordo em parte 455 33,6 90,5
Média: 3,2 5=Concordo totalmente 128 9,5 100,0
Q21 - Meus amigos gostam de comprar 0=Nao respondido 17 1.3 1.3
aquilo que os amigos deles possuem ]=Discordo totalmente 200 148 16,0
2=Discordo em parte 430 31,8 47,8
3=Naio concordo nem discordo 468 34,6 82,4
4=Concordo em parte 469 12,5 94,9
Média: 2,6 5=Concordo totalmente 69 5,1 100,0
Q22 — Meus amigos pensam que quanto ()—Nzo respondido 10 0,7 0,7
mais dinheiro vocé tem, mais feliz vocé é 1=Discordo totalmente 334 247 25.4
2=Discordo em parte 351 259 51,4
3=Naio concordo nem discordo 362 26,8 78,1
4=Concordo em parte 195 14,4 92,5
Média: 2,5 5=Concordo totalmente 101 7,5 100,0
Q23 — Meus amigos preferem ndo dividir 0 (N30 respondido 9 0,7 0,7
que eles tém, se isso significa que terdo 1=Discordo totalmente 04 313 32.0
menos para eles mesmos 2=Discordo em parte 475 351 67,1
3=Naio concordo nem discordo 275 20,3 87,5
Média: 2,2 4=Concordo em parte 104 7,7 95,1
5=Concordo totalmente 66 4,9 100,0
Q24 — Meus amigos adorariam comprar 0=Nao respondido 12 0,9 0,9
coisas que custam muito caro 1=Discordo totalmente 123 9,1 10,0
2=Discordo em parte 283 20,9 30,9
3=Naio concordo nem discordo 434 32,1 63,0
4=Concordo em parte 352 26,0 89,0
Média: 3,1 5=Concordo totalmente 149 11,0 100,0
Q25 — Meus amigos gostam de pessoas que (—Nzo respondido 14 1.0 1.0
possuem roupas legais 1=Discordo totalmente 172 12,7 13,7
2=Discordo em parte 385 28,5 42,2
3=Naio concordo nem discordo 400 29,6 71,8
4=Concordo em parte 293 21,7 93,4
Média: 2,8 5=Concordo totalmente 89 6,6 100,0
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Q26 — Meus amigos pensam em ter um (—nNzo respondido 20 1,5 1,5

trabalho no futuro que dé muito dinheiro 1=Discordo totalmente 48 3.5 5.0
2=Discordo em parte 122 9,0 14,0
3=Naio concordo nem discordo 355 26,2 40,3
4=Concordo em parte 557 412 81,4

Média: 3,6 5=Concordo totalmente 251 18,6 100,0

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Pode-se perceber que, com relagdo as questdes referentes ao construto efeito de pares,
ha uma tendéncia das médias das respostas convergirem para o ponto neutro da escala que
corresponde a opg¢do 3 — ndo concordo nem discordo. Isso pode ser dito com relagdo as
questdes 18, 19, 20, 24 e 25. As excecdes ficam por conta das outras questdes. Com tendéncia
para abaixo de 3, verifica-se as questdes 17, 21, 22 e 23. No caso da questdo 17, nota-se que
quase 62% dos entrevistados disseram discordar em parte ou totalmente com a afirmagdo de
que “Meus amigos preferem gastar o tempo comprando objetos do que fazer qualquer outra
coisa”. O mesmo pode ser dito da questdo 21, na qual observa-se que mais de 80% dos
entrevistados se posicionou nas respostas 1, 2 e 3 da escala. No que se refere a questdo 22
(com média 2,5), metade dos entrevistados indicaram discordar em parte ou totalmente da
afirmagdo “Meus amigos pensam que quanto mais dinheiro vocé tem, mais feliz vocé ¢”. Por
fim, na questdo 23, mais de 66% dos entrevistados apontaram discordar em parte ou
totalmente da afirmagdo “Meus amigos preferem nao dividir o que eles tém, se isso significa
que terdo menos para eles mesmos”.

Com médias acima de 3, pode-se ressaltar o caso da questao 26 que apresentou média
de 3,6. Os resultados indicaram que mais de 67% dos entrevistados optaram por ndo
concordar, nem discordar ou concordar em parte com a afirmag¢ao “Meus amigos pensam em

ter um trabalho no futuro que dé muito dinheiro”.



4.2.5 Analise das variaveis do construto Autoestima
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A Tabela 5 mostra a frequéncia das respostas de cada opgao da escala de cinco pontos,

bem como a média das questdes constante do questiondrio referentes

‘Autoestima’, avaliadas pelos respondentes da pesquisa.

Tabela 5

Variaveis referentes ao construto: Autoestima

ao construto

Escala N % % Acum.
Q27 - Eu acho que eu sou um pessoa que 0=Nio respondido 23 1.7 1.7
tem muito valor .
1=Discordo totalmente 28 2,1 3,8
2=Discordo em parte 46 3,4 7,2
3=Nao concordo nem discordo 315 23,3 30,5
4=Concordo em parte 501 37,0 67,5
Média: 3,9 5=Concordo totalmente 440 32,5 100,00
Q28 — No geral, eu estou satisfeito comigo (N30 respondido 14 1,0 1,0
mesmo 1=Discordo totalmente 37 2,7 3,8
2=Discordo em parte 94 6,9 10,7
3=Naio concordo nem discordo 207 15,3 26,0
4=Concordo em parte 558 412 67,3
Meédia: 3,9 5=Concordo totalmente 443 32,7 100,0
Q29 — Eu sou capaz de fazer as coisas assim (N30 respondido 16 12 12
como a maioria das outras pessoas 1=Discordo totalmente 32 2.4 35
2=Discordo em parte 75 5,5 9,1
3=Naio concordo nem discordo 231 17,1 26,2
4=Concordo em parte 575 425 68,7
Meédia: 3,9 5=Concordo totalmente 424 31,3 100,0
Q30 — Eu sinto que eu tenho uma série de (30 respondido 19 1.4 1.4
boas qualidades 1=Discordo totalmente 18 1,3 2,7
2=Discordo em parte 51 3,8 6,5
3=Na&o concordo nem discordo 251 18,6 25,1
4=Concordo em parte 651 48,1 73,2
Média: 3,9 5=Concordo totalmente 363 26,8 100,0

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

A andlise dos resultados exibidos na Tabela 5 leva a uma constatacdo interessante:

ainda que com distribuicao diferenciada entre as respostas, todas as quatro questdes tenderam

para o ponto 4 apresentando médias idénticas — 3,9. Percebe-se que a tendéncia das respostas
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foi para o ponto 3 e ponto 4 da escala — ndo concordo, nem discordo ou concordo em parte

para todas as questdes envolvendo o construto ‘Autoestima’. Esses resultados parecem levar a

constatacdo de que os adolescentes pesquisados tendem a apresentar alta autoestima.

4.2.6 Analise das variaveis do construto Atracao de celebridades

A Tabela 6 apresenta a frequéncia das respostas de cada op¢do da escala de cinco

pontos, bem como a média de cada uma das sete questdes constante do questionario referentes

ao construto ‘Atracdo de celebridades’, avaliadas pelos respondentes da pesquisa.

Tabela 6

Variaveis referentes ao construto: Atracao de celebridades

Variaveis Escala N % % Acum.
931 —Eu penso frequent.emente sobre meu  (—Nzo respondido 21 1.6 1,6
idolo (celebridade) favorito 1=Discordo totalmente 348 25,7 27,3
2=Discordo em parte 291 21,5 48,8
3=Naio concordo nem discordo 248 18,3 67,1
4=Concordo em parte 243 18,0 85,1
Média: 2,7 5=Concordo totalmente 202 14,9 100,0
Q32 — Eu espero ser tdo inteligente como as 3o respondido 23 1,7 1.7
celebridades 1=Discordo totalmente 276 20,4 22,1
2=Discordo em parte 325 24,0 46,1
3=Na&o concordo nem discordo 338 25,0 71,1
4=Concordo em parte 225 16,6 87,7
Média: 2,7 5=Concordo totalmente 166 123 100,0
Q33 — Eu espero ser tdo atraente como as (—Nzo respondido 26 1.9 1.9
celebridades 1=Discordo totalmente 195 14,4 16,3
2=Discordo em parte 330 244 40,7
3=Nao concordo nem discordo 391 28,9 69,6
4=Concordo em parte 254 18,8 88,4
Média: 2,8 5=Concordo totalmente 157 11,6 100,0
Q34 — Eu espero ser tdo bem sucedido(a) g—nzo respondido 23 1,7 1,7
como as celebridades 1=Discordo totalmente 127 9,4 11,1
2=Discordo em parte 214 15,8 26,9
3=Naio concordo nem discordo 367 27,1 54,0
4=Concordo em parte 386 285 82,6
Média: 3,2 5=Concordo totalmente 236 17,4 100,0




Q35 — Eu quero ser tdo elegante quanto as (—nzo respondido 22 16 1,6
pessoas  que - aparecem  nos anunclos €y _pyiceordo totalmente 204 15,1 16,7
propagandas .
2=Discordo em parte 311 23,0 39,7
3=Naio concordo nem discordo 396 29,3 69,0
4=Concordo em parte 261 19,3 88,2
Média: 2,8 5=Concordo totalmente 159 11,8 100,0
Q36 — Eu quero estar na moda como 0=Nao respondido 19 1.4 1.4
MOGEIOSIHE Fevisias 1=Discordo totalmente 282 20,8 22,2
2=Discordo em parte 368 27,2 49,4
3=Nao concordo nem discordo 328 24,2 73,7
4=Concordo em parte 212 15,7 89,4
Média: 2,6 5=Concordo totalmente 144 10,6 100,0
Q37 — Eu pretendo ter um estilo de vida (30 respondido 21 1.6 1.6
como a de celebridades 1=Discordo totalmente 226 167 183
2=Discordo em parte 397 29,3 47,6
3=Nao concordo nem discordo 365 27,0 74,6
4=Concordo em parte 212 15,7 90,2
5=Concordo totalmente 132 9,8 100,0

Média: 2,7

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Pode-se afirmar que, no tocante as questdes envolvendo o construto ‘Atragao de
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celebridades’, houve uma convergéncia para um ponto ligeiramente inferior a opcdao 3 da
b

escala. Trés questdoes apresentaram média 2,7 e outras duas apontaram para média 2,8. Ou

seja, os entrevistados tenderam, nessas questdes, a optarem por ou discordarem em parte ou

ficarem neutros nas respostas. A excecao fica por conta da questdo 34 (Eu espero ser tdo bem

sucedido(a) como as celebridades) que apresentou média ligeiramente superior a 3. Verifica-

se que mais de 55% dos adolescentes preferiram responder que ndo concordo nem discordo

ou concorda em parte com a afirmagao.

4.2.7 Analise das variaveis do construto: Atitude frente as propagandas

A Tabela 7 apresenta a frequéncia das respostas de cada op¢ao da escala de cinco

pontos, bem como a média das questdes constante do questionario referentes ao construto

‘Atitude frente as propagandas’ na percepcao dos adolescentes que participaram da pesquisa.



Tabela 7

Variaveis referentes ao construto: Atitude frente as propagandas

Variaveis Escala N % % Acum.
Q38 - Prgpagandas sdo0 essenciais para 0=Nio respondido 26 1.9 1.9
nossa sociedade .
1=Discordo totalmente 170 12,6 14,5
2=Discordo em parte 268 19,8 34,3
3=Nao concordo nem discordo 434 32,1 66,4
4=Concordo em parte 341 25,2 91,6
Média: 2,9 5=Concordo totalmente 114 84 100,0
Q39 - Muitas propagandas ofendem a (3o respondido 25 1.8 1.8
inteligéneia do consumidor (T) 1=Discordo totalmente 60 4,4 6,3
2=Discordo em parte 113 8,4 14,6
3=Naio concordo nem discordo 393 29,0 43,7
4=Concordo em parte 512 378 81,5
Meédia: 3,5 5=Concordo totalmente 250 18,5 100,0
Q40 — As propagandas so uma importante 0=Nao respondido 26 1,9 1.9
fonte de informagao 1=Discordo totalmente 86 64 8.3
2=Discordo em parte 164 12,1 20,4
3=Nao concordo nem discordo 407 30,1 50,5
4=Concordo em parte 523 38,7 89,1
Média: 3,3 5=Concordo totalmente 147 10,9 100,0
Q41 — As propagandas ajudam a aumentar 0=Nao respondido 23 1,7 1,7
nosso padréo de vida ]=Discordo totalmente 188 139 156
2=Discordo em parte 419 31,0 46,6
3=Nao concordo nem discordo 453 33,5 80,0
4=Concordo em parte 206 15,2 95,3
Média: 2,6 5=Concordo totalmente 64 4,7 100,0
Q42 — Em geral, as propagandas apresentam —njzo respondido 25 1,9 1,9
uma imagem fiel do produto que esta sendo 1=Discordo totalmente 359 26.5 28.4
anunciado .
2=Discordo em parte 444 328 61,2
3=Naio concordo nem discordo 325 24,0 85,2
4=Concordo em parte 148 10,9 96,2
5=Concordo totalmente 52 3,8 100,0
Média: 2,3
Q43 — As propagandas sdo divertidas de (N30 respondido 26 1,9 1,9
assistir 1=Discordo totalmente 239 17,7 19,6
2=Discordo em parte 254 18,8 38,4
3=Naio concordo nem discordo 528 39,0 77,4
4=Concordo em parte 239 17,7 95,0
Média: 2,7 5=Concordo totalmente 67 5,0 100,0
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Q44 — As propagandas sao irritantes (I) 0=Nio respondido 25 1.8 1.8
1=Discordo totalmente 76 5,6 7,5
2=Discordo em parte 194 14,3 21,8
3=Naio concordo nem discordo 523 38,7 60,5
Média: 3,3 4=Concordo em parte 268 19,8 80,3
5=Concordo totalmente 267 19,7 100,0
Q45 — Eu sempre mudo de canal quando as 0=Nio respondido 19 1,4 1,4
propagandas comegam (I) 1=Discordo totalmente 64 4.7 6,1
2=Discordo em parte 275 20,3 26,5
3=Naio concordo nem discordo 396 29,3 55,7
4=Concordo em parte 318 23,5 79,2
Média: 3,3 5=Concordo totalmente 281 20,8 100,0
Q46 — Eu gostaria que tivesse menos (—nzo respondido 18 1.3 1.3
propagandas na TV (I) 1=Discordo totalmente 43 3,2 4,5
2=Discordo em parte 111 8,2 12,7
3=Naio concordo nem discordo 260 19,2 31,9
4=Concordo em parte 449 332 65,1
Média: 3,8 5=Concordo totalmente 472 349 100,0
Q47 - As propagandas muitas vezes (—Nzo respondido 19 1.4 1.4
induzem as pessoas a comprarem 0 que ndo 1=Discordo totalmente 41 3.0 44
querem (I) .
2=Discordo em parte 82 6,1 10,5
3=Nao concordo nem discordo 193 14,3 24,8
4=Concordo em parte 480 35,5 60,2
Média: 4,0 5=Concordo totalmente 538 39,8 100,0

Nota. (I) Questdo invertida / Fonte: Coleta de dados (2014)

Em primeiro lugar, cabe informar que algumas questdes envolvendo o construto
‘Atitudes frente as propagandas’ sdo de carater invertido. Para fins dessa analise, foram
considerados os resultados apurados na coleta, sem a recodificacao das variaveis.

Com relacao aos resultados apresentados na Tabela 7, pode-se afirmar que houve uma
relativa divergéncia entre as médias calculadas das questdes envolvendo o construto ‘Atitudes
frente as propagandas’. Nota-se que a menor média tem a ver com a questao 42 (Em geral, as
propagandas apresentam uma imagem fiel do produto que estd sendo anunciado). Mais de
57% dos respondentes disseram discordar em parte ou totalmente da afirmacdo. Porém, o que
parece ser relevante ¢ a constatacdo de que as maiores médias sao justamente as questoes

invertidas, o que pode levar a especular que os adolescentes pesquisados tendem a ter uma
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postura mais critica, e consequentemente de relativa repulsa, as propagandas. Para comprovar
1sso, pode-se apontar a questdo 47 que apresentou a maior média (4,0), na qual mais de 75%
dos entrevistados disseram concordar em parte ou totalmente com a afirmag¢dao de que “As
propagandas muitas vezes induzem as pessoas a comprarem o que nao querem”. No mesmo
sentido, a questao 46 — “Eu gostaria que tivesse menos propagandas na TV” — teve mais de

68% das respostas nas opcdes concordo em parte ou totalmente.

4.3 Médias dos construtos

Optou-se também por calcular uma medida global para cada um dos construtos
utilizados no estudo a partir da média aritmética simples das respostas dadas as questoes que
funcionaram como seus respectivos indicadores. Sendo assim, a Tabela 8 apresenta os

resultados das médias de cada um dos construtos.

Tabela 8

Meédias dos construtos envolvidos no estudo

CONSTRUTO MEDIA
Materialismo adolescente 2,63
Efeito de pares 2,80
Atragdo de celebridades 2,81
Comunicacdo com os pais 2,93
Comunicagdo com 0s amigos 2,98
Atitude frente as propagandas 3,17
Autoestima 3,91

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Pode-se observar, por meio da Tabela 8, que todos os construtos tiveram médias
préximas ao ponto central da escala likert — resposta 3 que significava ponto neutro. O
destaque fica por conta do construto ‘Autoestima’ que obteve a maior média — 3,91. Ja o
construto ‘Atitudes frente as propagandas’ também teve uma média maior, visto que,

conforme ja discutido anteriormente, algumas questdes eram invertidas.
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Deve-se ressaltar que no tocante ao construto ‘Materialismo adolescente’, os
adolescentes tenderam a se posicionar no ponto médio da escala, entre as opcdes discordo em
parte € ndo concordo, nem discordo das afirmagdes elencadas para andlise. Esse resultado
parece levar a constatagdo de que os adolescentes pesquisados apresentam um nivel médio de

materialismo.

4.4 Confiabilidade das escalas

Antes de uma analise mais complexa, ¢ importante verificar a confiabilidade dos
construtos, que se refere ao “grau no qual uma medida ¢ internamente consistente, no sentido
de que todos os componentes medem a mesma coisa” (Nunnally & Bernstein, 1994, p. 93).
Para se identificar a confiabilidade, é necessario avaliar a confiabilidade de escala. Essa
medida que mensura o grau de adequagao da escala para medir a variavel latente, foi avaliada
por meio do Alfa de Cronbach, no qual os valores encontrados estdo situados no intervalo
[0;1] e se determinou como uma boa adequacdo da escala para os valores iguais ou superiores
a 0,60 (Malhotra, 2001), sendo assim necessaria a exclusao do construto ‘Comunicagdo com
os pais’. O construto ‘Comunicagdo com os amigos’ foi mantido, a principio, por estar
proximo ao valor de 0,60. Os valores do alfa de Cronbach para as escalas utilizadas nesse

trabalho sdo indicados na Tabela 9.

Tabela 9
Confiabilidade das escalas
CONSTRUTO ALPHACRrongacH
Comunicacdo com os pais 0,548
Comunicagao com 0s amigos 0,588
Atitude frente as propagandas 0,653
Autoestima 0,758
Materialismo adolescente 0,780
Efeito de pares 0,805
Atracdo de celebridades 0,865

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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Pode-se observar que apenas seis construtos tiveram confiabilidade satisfatéria, pois
estdo acima do valor de alfa 0,60, sdo eles: Materialismo adolescente; Autoestima; Atragao de
celebridades; Atitudes frente as propagandas, Efeito de pares ¢ Comunicagdo com os amigos.

A préxima segdo apresenta os resultados atinentes a Analise de correlagao.

4.5 Analise de correlacao

A fim de testar as relagdes propostas pelo trabalho a luz do modelo apresentado na
Figura 2, conduziu-se a andlise do coeficiente de correlagdo de Pearson entre os construtos.
Assim, a Tabela 7 apresenta os coeficientes de correlagdo de Pearson entre o construto
‘Materialismo adolescente’ e os construtos ‘Autoestima’, ‘Atragao de celebridades’, ‘Atitude
frente as propagandas’, ‘Comunicacdo com os pais’, ‘Efeito de pares’ e ‘Comunicagdo com os
amigos’.

Pode-se perceber pela andlise da Tabela 10 que os construtos ‘Atracdo de
celebridades’, ‘Efeito de pares’ e ‘Comunicagdo com os amigos’ apresentaram correlagdes
significativas e moderadas (entre 0,30 a 0,70) com o construto ‘Materialismo adolescente’. Ja
os construtos ‘Autoestima’, ‘Atitude frente as propagandas’, ‘Comunica¢do com os pais’,

possuem uma baixa correlacdo (entre 0 a 0,30) com o construto ‘Materialismo adolescente’.

Tabela 10

Coeficientes de correlacio de Pearson entre os construtos

MATERIALISMO
CONSTRUTOS
ADOLESCENTE
Autoestima 0,126*
Comunicacdo com os pais 0,169%*
Atitude frente as propagandas 0,253%*
Comunicagao com 0s amigos 0,341%*
Atragdo de celebridades 0,477*
Efeito de pares 0,603*

Nota: * p < 0,01
Fonte: Coleta de dados (2014)
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A partir da analise de correlacdo que forneceu “pistas” de que os construtos estavam
correlacionados, decidiu-se seguir adiante na tarefa de analise dos dados por meio do método
de regressao linear (Hair Jr. et al., 2005; Malhotra, 2001). A proxima secao discute os

resultados.

4.6 Analise de regressao linear

Apo6s varios testes envolvendo os varios construtos pesquisados € com base nos
resultados obtidos na andlise de correlagdao discutida na se¢do anterior, chegou ao modelo
proposto em (1). Considerou-se como varidvel dependente a média do construto
‘Materialismo adolescente’ e como variaveis independentes a média dos construtos ‘Atragao

de celebridades’, ‘Efeito de pares’ e ‘Comunicagdo com os amigos’.

Modelo: [Materialismo adolescente] = By + Pi[Atracdo de celebridades] + (1)
B.[Efeito de pares] + Bs;[Comunicacdo com os amigos] + e

Os resultados e as medidas referentes ao modelo de regressdo sdo apresentados na

Tabela 11.

Tabela 11

Resultados do modelo de regressao

Variavel . Sig. )
Dependente Variavel Independente B e. p. (Coeficientes) R
Materiali Atragdo de celebridades 0,172 0,016 0,000
ateriafismo Efeito de pares 0,451 0,022 0,000 0,436
adolescente L .
Comunica¢ao com 0s amigos 0,073 0,016 0,000

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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Por meio dos resultados apresentados na Tabela 11, pode-se destacar que o modelo de
regressao ajustado explica aproximadamente 44% da variacdo do ‘Materialismo adolescente’
para as variaveis apresentadas. Cabe ressaltar que todos os construtos apresentaram
coeficientes significativos. Dessa forma, pode-se afirmar que a ‘Atracao de celebridades’
percebida, o ‘Efeito de pares’ percebido e a ‘Comunicacdo com os amigos’ percebida, por
parte dos adolescentes explicam quase a metade do grau de Materialismo entre adolescente.

A proxima secdo visa tecer discussdes acerca dos resultados obtidos com a aplicagao

da modelagem de equagdes estruturais.

4.7 Modelagem de equacoes estruturais

Esta se¢do tem o objetivo de discutir os resultados obtidos por meio da modelagem de
equagoes estruturais. Inicialmente, foram estimados os parametros dos construtos que
compdem o ‘Materialismo adolescente’. Em seguida, buscou-se estabelecer o modelo de
equacdes estruturais para verificar o conjunto de relagdes entre estes construtos e a
intensidade em que os mesmos ocorrem. Foram utilizados os softwares SPSS v. 20 e AMOS
v. 18.

A Analise Fatorial Confirmatoria, empregada na primeira fase do estudo, verifica o
ajuste do modelo de mensuragdo especificado a partir da teoria produzida sobre o assunto. Ou
seja, exige que o pesquisador especifique as variaveis associadas a cada construto, diferindo
da Analise Fatorial Exploratéria, que ndo exige nenhuma defini¢do a priori da quantidade de
construtos originados e nem das varidveis associadas a cada um deles. Esta técnica ¢ utilizada

para estimar os parametros a serem utilizados no modelo geral de mensuragao.



93

Ja na segunda etapa, a MEE parte do modelo de ‘Materialismo adolescente’ para
verificar a série de relacionamentos entre os construtos e verificar o conjunto de efeitos —
diretos e indiretos — entre eles.

Para cada construto sdo apresentadas as seguintes medidas para verificar a qualidade

de ajuste dos modelos de equagdes estruturais:

> CMIN / df — E uma medida de aderéncia (goodness-of-fif) que relativiza o valor
minimo de discrepancia (Qui-quadrado) pela quantidade de graus de liberdade do
modelo. Seu valor deve ser inferior a 5 para ser considerado como um bom modelo.

> RMSEA - E a raiz do erro quadratico médio de aproximacio, utilizada para
identificar o quao bem um modelo se ajusta a uma populacdo e ndo apenas a uma
amostra usada para estimacao (Hair et al., 2009). Em geral, os valores aceitaveis para
esta medida devem ser inferiores a 0,10.

> CFI — Indice de ajuste comparativo. E um indice de ajuste incremental, variade 0 a 1,
que avalia o qudo bem um modelo especificado se ajusta relativamente a algum
modelo alternativo de referéncia, sendo que o mais comum ¢ chamado modelo nulo e
assume que todas as varidveis observadas sdo ndo-correlacionadas. Valores abaixo de
0,90 ndo sdo geralmente associados com um modelo que se ajusta bem.

» 1IFI (Incremental Fit Index) — Também ¢é um indice de ajuste incremental, sendo que

valores proximos a 1 indicam um bom ajuste.

Vale considerar que antes de passar as andlises, foi feito um redimensionamento da
base de dados utilizada de forma a excluir os casos em que existem uma ou mais varidveis do
modelo a ser empregado sem informacgdes (missing values). A existéncia de dados ausentes

pode implicar em vieses e dificuldade para especificagdo dos parametros a serem analisados.
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Assim, a quantidade de casos analisada passa a ser 1.137 alunos. Conforme descrito na
metodologia, os pressupostos de normalidade, homocedasticidade e multicolinearidade (Hair
et al., 2009) foram verificados ao longo de processo de estimag¢ao do modelo. A proxima sub-

se¢do apresenta as medidas para cada construto que fizeram parte do modelo.

4.7.1 Construto Materialismo adolescente

O construto ‘Materialismo adolescente’ foi analisado a partir dos itens pré-definidos
(PO1 a P10). As medidas de ajuste do modelo (Tabela 12) ndo apresentam medidas
satisfatorias (CMIN/df> 5; IFI < 0,90), o que sugere necessarias alteragdes no modelo. Sendo
assim, foram excluidas as varidveis com carga fatorial abaixo de 0,40 e inserida a associagao
entre as variaveis que possuiam elevados valores de covariancia entre os erros.

Feitas as alteragdes, as medidas de ajuste passam a se estabelecer dentro dos padrdes
estipulados de um bom modelo. Conforme verificado nas Figuras 14 e 15, das dez questdes,

somente seis foram mantidas.
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Figura 14. Modelo do Construto: Materialismo adolescente (inicial)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Figura 15. Modelo do Construto: Materialismo adolescente (adaptado)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Tabela 12

Ajuste do modelo — Materialismo adolescente

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 7,085 0,885 0,833 0,073
Com ajuste 1,351 0,998 0,998 0,0198

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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A partir desse ponto, serdo apresentadas as discussdes acerca do ajuste de cada

construto com as respectivas medidas de ajuste.

4.7.2 Construto Comunicacio com o0s pais

Este construto foi retirado do modelo geral, tendo em vista que apresentou baixo nivel

de confiabilidade, conforme discussdo apresentada na secao 4.3.
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4.7.3 Construto Comunicacio com 0s amigos

Apesar de apresentar um nivel de confiabilidade baixo (o que ficou também
explicitado nas estatisticas de ajuste apresentado na Tabela 13), esse construto foi mantido no

modelo. A Figura 16 apresenta graficamente a relacao entre os itens da escala.

Tabela 13

Ajuste do modelo — Comunicacio com os amigos

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste -- 1,000 1,000 0,300
Com ajuste -- -- -- -

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

offiunicagio com os amjgos

Figura 16. Modelo do Construto: Comunica¢do com os amigos.
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A seguir, sdo apresentadas as discussoes relativas as medidas do construto efeito de

pares.

4.7.4 Construto Efeito de pares

O construto ‘Efeito de pares’ também ndo apresentou, inicialmente, medidas

satisfatorias, o que ensejou alteragdes no modelo, conforme pode ser verificado nas Figuras

17 e 18, ou seja, foi inserida a associagdo entre as variaveis que possuiam elevados valores de
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covariancia entre os erros. A partir dai, o construto apresentou melhoras nas medidas (Tabela

14).

Tabela 14

Ajuste do modelo — Efeito de pares

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 7,469 0,901 0,902 0,075
Com ajuste 4,461 0,958 0,958 0,055

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Efeito de pares

Figura 17. Modelo do Construto: Efeito de pares (inicial)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)



Figura 18. Modelo do Construto: Efeito de pares (adaptado)

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Efeito de pares
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No proximo tdpico, sdo apresentadas as discussdes relativas as medidas do construto

atragdo de celebridades.

4.7.5 Construto Atracao de celebridades

Assim como em outros construtos, a ‘Atracdo de celebridades’ também teve que

passar por ajustes (Figura 20), a fim de se obter melhoria nas estatisticas de ajuste do modelo

(conforme pode ser verificado na Figura 19 e na Tabela 15).

Tabela 15

Ajuste do modelo — Atracio de celebridades

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 14,940 0,938 0,938 0,111
Com ajuste 2,251 0,997 0,997 0,033

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)
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Figura 19. Modelo do Construto: Atragdo de celebridades (inicial)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Atracio de celebridadeg

Figura 20. Modelo do Construto: Atracdo de celebridades (adaptado)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A seguir, sdo apresentadas as discussodes relativas as medidas do construto atitudes

frente as propagandas.
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4.7.6 Construto Atitudes frente as propagandas

O construto ‘Atitude frente as propagandas’ foi analisado a partir dos itens pré-
definidos (P38 a P47). As medidas de ajuste do modelo (Tabela 16) ndo apresentam medidas
satisfatorias (CMIN/df> 5; IFI < 0,90), o que sugere necessarias alteracdes no modelo.
Excluem-se as varidveis com carga fatorial abaixo de 0,40 e inserem-se a associagdo entre as
variaveis que possuem elevados valores de covariancia entre os erros.

Feitas as alteragdes, as medidas de ajuste passam a se estabelecer dentro dos padrdes

estipulados de um bom modelo.

Tabela 16

Ajuste do modelo — Atitude frente as propagandas

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 33,760 0,479 0,481 0,170
Com ajuste 0,326 1,000 1,000 0,000

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

| Atitude propagandas
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Figura 21. Modelo do Construto: Atitude frente as propagandas (inicial)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)
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Afitude propagandas

Figura 22. Modelo do Construto: Atitude frente as propagandas (adaptado)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

No proximo tdpico, sdo apresentadas as discussdes relativas as medidas do construto

‘Exposicao a midia’.

4.7.7 Construto Exposi¢ao a midia

O construto ‘Exposicdo a midia’ foi analisado a partir dos itens pré-definidos (P50 a
P54). As medidas de ajuste do modelo (Tabela 17) ndo apresentam medidas satisfatorias
(CMIN/df> 5; TFI < 0,90), o que sugere necessarias alteracdes no modelo. Da mesma forma
que nos construtos anteriores, foram excluidas as variaveis com carga fatorial abaixo de 0,40
e inserida a associagdo entre as variaveis que possuem elevados valores de covariancia entre
0S erTos.

Feitas as alteragdes, as medidas de ajuste passam a se estabelecer dentro dos padrdes

estipulados de um bom modelo.
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Tabela 17

Ajuste do modelo — Exposiciao a midia

Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 13,349 0,903 0,903 0,104
Com ajuste 0,555 1,000 1,000 0,000

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Exposicdo a midia

Figura 23. Modelo do Construto: Exposi¢do a midia (inicial)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Exposigao a midia

Figura 24. Modelo do Construto: Exposi¢do a midia (adaptado)
Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

A seguir, sdao apresentadas as discussdes relativas as medidas do construto

‘Autoestima’.



4.7.8 Construto Autoestima

Tabela 18

Ajuste do modelo — Autoestima
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Modelo CMIN/df CFI IFI RMSEA
Sem ajuste 2,604 0,997 0,997 0,038
Com ajuste -- -- -- --

Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

Figura 25. Modelo do Construto: Autoestima

Fonte: Elaborado pelo autor (2014)

Auto-estima

Nesse ponto, apds a apresentagdo das estatisticas referentes a cada construto envolvido

no estudo, parte-se para a secao fundamental no capitulo de analise de dados, se¢dao essa em

que se buscara responder a questio da pesquisa que envolve os possiveis influenciadores

do materialismo adolescente.
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4.7.9 O modelo geral

Ap6s verificar as estatisticas de adequagdo dos modelos referentes aos construtos
utilizados no estudo, buscou-se estimar as medidas do modelo geral que sdo apresentadas na
Tabela 19.

No que tange ao ajuste global do modelo, por meio da Tabela 19, pode-se constatar
que o ajuste absoluto do modelo ndo existiu, visto que, embora a relagdo Qui-quadrado/Graus
de Liberdade (CMIN/df) e a estatistica RMSEA tenham sido adequadas, as estatisticas CFI e
IFT obtidas ficaram fora do limite estabelecido. Ainda assim, ¢ possivel afirmar que o modelo
obtido consegue apontar possiveis influenciadores do materialismo adolescente, ainda que
algumas adaptagdes precisem ser conduzidas para se adequar a realidade dos adolescentes

brasileiros.

Tabela 19

Ajuste do modelo geral de equacdes estruturais
Modelo Geral CMIN/df CFI IFI RMSEA

Com ajuste 4,798 0,781 0,780 0,058
Nota. Fonte: Coleta de dados (2014)

O modelo estrutural geral adaptado ¢ exibido na Figura 26.
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A partir do que foi apresentado no modelo estruturado geral obtido, ¢ importante
salientar os seguintes pontos. Em primeiro lugar, alguns construtos e varidveis mostraram-se
estatisticamente significativos para explicar o comportamento materialista dos adolescentes
pesquisados.

Quanto as variaveis pesquisadas, ainda que com intensidade baixa, o género (= -
0,14) mostrou-se significativo. Ou seja, pelos resultados, pode-se afirmar que, na amostra
pesquisada, os meninos tendem a ser um pouco mais materialistas que as meninas. Em um
estudo anterior feito por Micken (1995), o resultado obteve também uma correlagdo negativa
e muito baixa em relagdo ao género (= -0,01). Na mesma perspectiva, outro estudo feito por
Lins (2013) compara o materialismo entre adolescentes brasileiros e portugueses, o estudo
afirma que jovens rapazes atribuiam maior importancia a valores materialistas enquanto
jovens mogas a valores mais religiosos. Ele explica que a ideia que se tem de mulheres serem
mais materialistas que os homens se d4 na fase adulta, onde elas possuem mais tempo para
compras, enquanto os homens preferem comprar produtos mais caros como carros ¢ aparelhos
eletronicos. Estudos feitos por Achenreiner (1997), Churchill e Moschis (1979), Moore e
Moschis (1981) em criangas e adolescentes, também apontaram o género masculino com
maiores escores materialistas que o feminino. Essa relagdo também foi estudada por autores
como Belk (1985), Richins e Dawson (1992) ¢ Watson (2003) ¢ ndo encontraram nenhuma
relacdo entre o materialismo junto ao género dos entrevistados.

No tocante a idade (= 0,02), os dados parecem dizer que, de forma ndo significativa,
quanto maior a idade, maior o grau de materialismo do adolescente. Esse resultado ndo ¢
coincidente com relatos de alguns estudos internacionais citados por Churchill e Moschis
(1979), Moore e Moschis (1981), Belk (1985), Richins e Dawson (1992), Dittmar e Pepper
(1994); Micken (1995) e Goldberg et al. (2003) e em todos esses trabalhos, a correlagdo

encontrada ¢ de sentido negativo. Cameron (1977) ainda afirma que, a medida que as pessoas
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envelhecem, seus pensamentos materialistas tendem a diminuir, e sobre o passado a aumentar.
Entretanto estudos brasileiros focados em criangas e adolescentes conduzido por Garcia
(2009) realizado em Brasilia e Santos e Souza (2013) realizado em Curitiba, que revelam um
indice de materialismo maior entre as criangas e jovens em relacao a adultos. Os autores citam
que esta diferenga se da principalmente a diferenca entre maturidade de jovens para adultos.
Adolescentes sao mais imediatistas € nao possuem valores de consumo fortemente definidos.
Para este grupo a compra e posse de bens ¢ uma forma de definir seu autoconceito e esses
produtos sdo vistos como uma parte de quem eles sdo durante uma fase em que a pressao e
opinido do grupo sdo muito importantes (Banerjee & Dittmar, 2008). Por outro lado, adultos
ja tém seus ideais de consumo melhor estabelecidos e tendem a atribuir diferentes significados
a compra e a posse de bens (Richins & Dawson, 1992). Assim, este resultado, contendo uma
corre¢do positiva entre ‘Materialismo adolescente’ e ‘Idade’, aponta a necessidade de maiores
investigacdes na area.

A ‘Classe economica’ (B= -0,09), também mostrou-se estatisticamente significativa
para influenciar o grau de materialismo dos adolescentes pesquisados. Isso parece levar a
constatagdo de que os adolescentes das classes mais abastadas tendem a ser mais materialistas
do que os adolescentes de classes economicas menos favorecidas. Estudos realizados por
Rindfleisch et al. (2007) mostram que individuos que advém de familias com maior renda,
possuem a tendéncia a serem mais materialistas, quando comparados a familias com menores
recursos materiais. Estudos aplicados em jovens por Richins e Dawson (1992) e Watson
(2003) nao encontraram nenhuma relagdo entre o materialismo e a classe economica dos
entrevistados, ja que os individuos materialistas estavam alocados em todas as classes

econdmicas.
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Sobre o aspecto cultural o construto ‘Atitude frente as propagandas’ com um (=
0,02) mostrou-se também fracamente significativo para explicar o comportamento
materialista dos adolescentes. Ja o construto ‘Exposicao a midia’ nao apresentou medidas
satisfatorias. Na literatura Kwak, Zinkhan e Dominik (2002) apontam que individuos expostos
a midia t€ém maior tendéncia ao materialismo. A pesquisa de Chan (2013), aplicada com 246
criancas com idade entre 6 ¢ 13 anos de Hong Kong, concluiu que a midia possui influéncia
positiva nas atitudes de consumo. Com 12 variaveis de analise, a autora indicou que a
exposicao a publicidade afeta positivamente o materialismo, pois as pessoas com menor
tempo de exposi¢ao a televisao e a midia possuiram os menores escores no estudo.

De forma moderada com (B= 0,31), o construto ‘Atracdo de celebridades’ parece
influenciar o grau de materialismo dos adolescentes pesquisados. Esses resultados indicam
que quanto maior a atragdo dos adolescentes pelas celebridades, maior tende a ser o grau de
materialismo dos pesquisados. Além de despertar € manter a atengao do publico, celebridades
também ajudam com o aumento da taxa de recordacdo de uma propaganda, especialmente em
um mercado altamente competitivo (Croft et al, 1996). Em um estudo feito por Lafferty e
Goldsmith (1999), consumidores adolescentes disseram que eles s3o mais propensos a usar
produtos que sdo apresentados por celebridades. O uso de celebridades em propaganda se
justifica exatamente pela influéncia que exercem sobre o fa, estimulando a compra de
produtos, servicos e marcas que endossam (Tripp, Jensen & Carlson, 1994). Assim,
individuos que cultuam celebridades tendem a avaliar mais positivamente produtos e marcas
endossados pelos seus idolos. (Rockwell & Giles, 2010). Um outro estudo feito por Chan
(2005) em Hong Kong, entrevistou mais de 2000 alunos do ensino médio, com idades de 15 a
18 anos. Este estudo revelou um alto grau de correlacdo entre ‘Atracdo de celebridades’ e

‘Materialismo adolescente’, onde dois tercos dos entrevistados afirmaram que eles iriam se
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sentir mais satisfeitos apds o consumo e cerca de 13% dos jovens concordaram que houve um
aumento na autoestima apds o consumo.

No que concerne aos construtos pesquisados, outros importantes resultados podem ser
ressaltados. O construto ‘Autoestima’ mostrou-se inversamente correlacionado com o
materialismo adolescente (B=-0,09). Ou seja, os adolescentes com baixa autoestima tendem a
ter um maior grau de materialismo, confirmando o resultado com varios outros estudos
(Burroughs & Rindfleisch, 2002; Chaplin & John 2007; Kasser & Kasser, 2001; Saunders,
Munro & Bore, 1998; Yurchisin & Johnson, 2004). O relacionamento negativo entre as
variaveis ‘Materialismo adolescente’ e ‘Autoestima’ ¢ justificado pelo fato de que individuos
com baixa autoestima estdo em busca do que possa ajuda-los a melhorar sua imagem ou a
forma como se sentem (Chaplin & John, 2007). A compra e posse de bens podem apresentar-
se como uma tentativa de aceitagdo ou adequacdo para estes individuos (Burroughs &
Rindfleisch, 2002).

Em relagdo ao construto ‘Comunicacio com os pais’, como relatado anteriormente,
as respostas dos participantes tiveram convergéncia para o ponto central da escala, ou seja,
médias proximas de 3 que corresponde a ndo concordar e nem discordar das afirmagdes
constantes no questionario.

O destaque do modelo gerado fica por conta da forte influéncia do construto
‘Comparacio social’ (B= 0,75) no grau de materialismo dos adolescentes pesquisados. Nesse
ponto, cabe uma observagdo a respeito desse construto, ressaltar que o modelo adotado
considera a especificagdo dos itens dos construtos ‘Efeito de pares’ e ‘Comunicagdo com 0s
amigos’ como sendo um modelo reflexivo e a ‘Comparagdo social’ como sendo formativo
(Hair et al., 2009). Além disso, ¢, também, um modelo de segunda ordem, pois envolve duas
camadas de construtos latentes, em que os itens pesquisados sdo definidos a partir dos

construtos e a ‘Comparacao social’ ¢ definida por eles (construtos). Ou seja, para Hair et al.
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(2005), o fator de segunda ordem ¢ a “causa” dos fatores de primeira ordem. Em outras
palavras, os resultados parecem indicar que tanto a ‘Comunicacio com os amigos’ como o
‘Efeito de pares’ tem grande influéncia no grau de materialismo dos adolescentes.

Tentando confrontar esses resultados com a literatura atinente ao materialismo, €
importante sublinhar que a influéncia social oriunda de colegas de sala, amigos e vizinhos
como agentes de socializacdo sdao essencialmente transmissores de atitudes de consumo,
metas e motivagdes para os adolescentes por meio da modelagem, refor¢o e interagao social
(Churchill & Moschis, 1979). Essa afirmacao parece refor¢ar o que ¢ defendido pelos autores
da cultura material, os quais, sintetizados por Douglas e Isherwood (2006), enfatizam que ¢
por meio dos significados publicos vinculados aos bens e de seus usos publicos que o
consumo organiza a ordem social, trazendo a tona divisdes, categorias e classificagdes sociais,
entre outros. Isto €, sdo essas classificagdes que determinam os significados das coisas e
refletem a propria ordem social. Em outras palavras, indo ao encontro do que foi discutido na
secdo 2.1, relacionada ao consumo, conforme enfatizado pelos autores, em especial,
McCracken (2012) e Douglas e Isherwood (2006), os consumidores langam mao dos bens
para dizer alguma coisa sobre si mesmos, para reafirmar suas identidades, para definir sua
posicdo no espaco social, para declarar seu pertencimento a um ou outro grupo, para falar de
género e etnia, para celebrar ou superar passagens, para afirmar ou negar sua relagdes com o0s
outros ou para atribuir quaisquer outros significados. A compara¢do social ¢ refor¢ada por
pesquisas feitas tanto na América (Richins, 2004), quanto no oriente (Karabati & Cemalcilar,

2010) ou na Europa (Shukla, 2012).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O ultimo capitulo da dissertagdo tem por objetivo sumarizar os principais resultados,
bem como apontar as implicagdes gerenciais e tedricas do estudo. Faz-se pertinente também
explicitar as limitagdes do trabalho. Por fim, cabe apresentar algumas sugestdes para estudos
futuros.

Em primeiro lugar, foi verificado que os adolescentes pesquisados tém uma tendéncia
para ter um comportamento materialista, visto que algumas das questdes relativas ao construto
que tiveram médias mais altas sdo justamente aquelas que enfatizam a preferéncia desses
jovens em comprar € ter mais dinheiro para consumir mais. Quanto ao materialismo entendido
como "a importancia que o consumidor atribui as posses" (Belk, 1985, p. 265), os resultados
da pesquisa parecem confirmar que o adolescente busca referenciais por meio do consumo e a
acumulagdo de bens para construir sua identidade enquanto individuo (Belk, 1991). Essa
condi¢do parece impelir o adolescente ao materialismo.

Em segundo lugar, vale considerar que a pergunta apresentada no primeiro capitulo da
dissertacdo foi respondida, visto que os resultados apurados, por meio das varias técnicas
estatisticas utilizadas, permitem concluir que o grau de materialismo entre os adolescentes
pesquisados tem como principais influenciadores questdes atinentes a interacao social desses
individuos com seus pares, incluindo amigos, colegas, vizinhos. Nao se pode deixar de
mencionar que esses adolescentes também sdo influenciados pelas celebridades. Ou seja,
aderente ao que foi concluido por Churchill e Moschis (1991) e Weiss e Ebbeck (1986), ainda
que em outro contexto cultural e social, existe um efeito de pares no grau de materialismo
entre os adolescentes, visto que colegas de classe, vizinhos e amigos sdo importantes agentes
de socializagdo que contribuem para um desenvolvimento psicossocial da crianca e do

adolescente.
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Em terceiro lugar, resgatando os objetivos estabelecidos para o estudo, pode-se afirmar
que todos eles foram devidamente atingidos. Conforme descrito no capitulo de resultados,
buscou-se mensurar o grau de materialismo dos adolescentes, assim como avaliar se variaveis
demograficas como sexo, idade e renda interferiam na percepcdo do comportamento
materialista dos adolescentes e, por fim, verificar o grau de associagdo entre construtos como
atracdo de celebridades, efeitos de pares, autoestima € comunicagdo com 0s amigos € 0 grau
de materialismo dos adolescentes.

E interessante observar que ndo foi possivel perceber uma unanimidade dos resultados
das pesquisas envolvendo as relagdes do materialismo com alguns dos seus possiveis
influenciadores. Esse fato somente reforca a tese de que a questdao do materialismo nao ¢ algo
simples e trivial, o que também assinala a importancia de condugdo de novas pesquisas
envolvendo a tematica para criar um “corpo” consistente de resultados.

E nesse sentido que a contribuigdo do trabalho ao avango do conhecimento da area se da
em virtude de abordar um tema ainda pouco estudado no pais — o materialismo entre
adolescentes — na tentativa de reduzir as lacunas existentes na literatura sobre o assunto. Além
disso, os resultados da pesquisa podem estimular outros pesquisadores a desenvolverem
estudos complementares que possam compor um corpo de conhecimento capaz de subsidiar
politicas e estratégias de formacdo e consumo adequados a populagdo adolescente. Ademais,
o0 tema materialismo tem aderéncia a varios campos do marketing, incluindo, além do
comportamento do consumidor, areas como marketing e sociedade, cultura e consumo entre
outras.

Nao seria imprudente ainda afirmar que a base tedrica adotada no estudo — o consumo
em uma perspectiva social e culturalmente construida — pode oferecer subsidios interessantes
para se discutir questdes envolvendo a cultura material e o materialismo. Conforme enfatizado

por Miller (2007), é possivel estabelecer conversacdes entre essas tematicas que ainda nao
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foram exploradas pelos pesquisadores do campo. Assim, tal como defendido pelos autores da
cultura do consumo discutidos na se¢ao de embasamento tedrico do presente trabalho, uma
“constelacdo” de objetos pode servir para criar, mediar e estabelecer relagdes sociais, pois 0s
objetos podem ser dados, devolvidos, vendidos, emprestados ou utilizados conjuntamente, por
meio de uma série de arranjos possiveis. O principal resultado do trabalho que atribui aos
pares e a atracdo das celebridades as principais influéncias no materialismo parece corroborar
com essa idéia.

No tocante as implicagdes gerenciais do estudo, seria interessante ressaltar que as
empresas, de forma geral, tendem a considerar os adolescentes ora como criangas, ora com
adultos em construcao. Parece faltar por parte dos gestores de marketing uma maior
preocupacdo em se entender esse publico a partir da percep¢do enquanto integrantes de um
grupo social que, como tal, possui caracteristicas distintas e contextualmente “talhadas” no
dia a dia. O trabalho vem se juntar a outros que podem fornecer se ndo dicas para se atender
melhor esse publico, pelo menos a no¢do de que ¢ uma categoria de consumidores que pode
ser melhor explorada.

Apesar dos cuidados tedricos e metodologicos, € preciso reconhecer que este trabalho
apresenta algumas limitagdes. A primeira delas esta relacionada ao questionario aplicado, que
ndo ¢ capaz de revelar informagdes complexas e emocionalmente carregadas, tornando
necessario tratar os dados com muito cuidado, de forma que o pesquisador tenha em mente
que cada resposta revela dimensdes que ndo foram contempladas pelo questionério.

Uma segunda limitacdo decorre do fato da coleta de dados ter sido feito por
conveniéncia, o que gerou uma representatividade da idade dos alunos na amostra total nao
proporcional a representatividade da idade dos alunos no universo, o que pode causar viés na
analise. Embora tenha-se obtido um numero representativo de sujeitos amostrais para uma

pesquisa quantitativa, que finalizou em 1.353 entrevistados, ¢ importante enfatizar que esse
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trabalho foi conduzido pela abordagem nao probabilistica, o que impede a generalizagdao dos
resultados.

Outra limitacdo se refere as técnicas quantitativas utilizadas, que, mesmo sendo
significativamente potentes para extrair as informagdes estatisticas e relacdes que poderiam
ndo ser percebidas, sdo relativamente insuficientes, ndo sendo capazes de captar todas as
diferencas e a complexidade do comportamento humano e da profundidade de se mensurar
temas tdo complexos e diversificados com o materialismo, por mais diversificados e
consistentes que sejam os métodos.

Outra importante questdo que constitui uma limitacdo do trabalho tem a ver com o
chamado viés de desejabilidade social. Esse conceito pode ser entendido como o resultado de
respostas atribuidas pelo respondente que ndo sao baseadas naquilo que ele realmente acredita
ou pratica, mas no que percebe como sendo socialmente apropriado responder. Levando em
conta as caracteristicas do publico pesquisado, essa limitagdo nao pode passar despercebida,
até mesmo porque os questionarios foram respondidos em sala de aula, ou seja, um ambiente
em que, muitas vezes, imperava um misto de brincadeiras e agitagdo entre os alunos. Além
disso, ainda vale salientar o fato de que as escalas utilizadas, apesar de todo o cuidado
metodologico na adaptacdo, foram desenvolvidas preliminarmente em contextos com tragos
culturais distintos da populacdo brasileira de adolescentes.

Essa pesquisa ndo finaliza com esses achados. Com o objetivo de compreender melhor
os construtos estudados, sugere-se como investigacdo futura, com aplica¢des em individuos
de idade inferior ou superior ao aplicado por esse trabalho. Além disso, diversas outras
oportunidades sdo relevantes ao conhecimento cientifico do comportamento do consumidor:
em primeiro, estudos longitudinais ou comparativos entre cidade ou paises e em segundo,
comparagdes do materialismo com outros tipos de midias (rddio, jornal, redes sociais).

Complementarmente, estudos envolvendo os novos canais de comunicagdo entre adolescentes



115

poderiam ser empreendidos a fim de se compreender como as novas tecnologias podem estar
sendo utilizadas para forjar novos comportamentos, novos valores, assim como significados
variados.

Ampliando as possibilidades, estudos de base mais interpretativista poderiam ser
conduzidas, a fim de se escrutinar melhor as motivacdes, os simbolos, os significados
existentes em possuir bens. Como a questdo da comparagdo social foi algo saliente nos
resultados, pesquisas de base etnografica também poderiam ser propostas a fim de se entender
como se dao esses relacionamentos no dia a dia dos adolescentes que os impelem ao
materialismo. Tendo em vista que ndo ¢ possivel perceber uma tendéncia tnica dos resultados
publicados envolvendo a tematica, poderiam ser propostos ainda estudos metateoricos a fim
de se poder tentar balizar o que tem sido encontrado nas pesquisas empiricas, bem como

apontar lacunas e outras possibilidades de investigagao.
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APENDICES

APENDICE A - PEDIDO DE AUTORIZACAO

FUNDACAO DOM CABRAL

PUC Minas

DESENVOLVIMENTO DE EXECUTIVOS E EMPRESAS

Prezado(a) senhor(a),

Estamos desenvolvendo uma pesquisa de mestrado no Programa de Pds-graduacdo em
Administracdo da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais/Fundacdo Dom Cabral
cujo objetivo é buscar entender quais sdo os determinantes para o comportamento
materialista de adolescentes de Belo Horizonte. Estamos buscando verificar se a autoestima
desse adolescente influencia seu comportamento materialista, bem como se a idade, o
género, a classe econdmica, a exposi¢ao as midias, as propagandas podem contribuir para
isso.

Para facilitar a coleta dos dados, optamos por aplicar os questiondrios em escolas,
preferencialmente nos ultimos anos de ensino fundamental e de nivel médio, de Belo
Horizonte. O questionario é composto apenas por questdes fechadas, o aluno ndo precisa se
identificar e o preenchimento ndo demora mais do que 10 minutos. Asseguramos que
nenhuma das pessoas envolvidas na pesquisa sera identificada em qualquer momento,
tampouco terd suas informacbes divulgadas, visto que somente utilizaremos dados
agregados e que o interesse da pesquisa é exclusivamente o de estudar a questdo do
materialismo.

Por isso, pedimos a sua autorizacdo para aplicar o questionario nesta escola (envolvendo
alunos com idade entre 11 e 18 anos).

Desde ja agradecemos a sua boa vontade em contribuir com essa pesquisa.

Alisson de Oliveira Mota Prof. Marcelo de Rezende Pinto

Mestrando em Administracdao de Empresas Doutor em Administracdo de Empresas
Programa de Pds-graduagao em Administragdo Programa de Pds-graduacao em Administragao
Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais
Funda¢dao Dom Cabral Fundacdao Dom Cabral

alisson.mota@gmail.com marcrez@pucminas.br
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APENDICE B — QUESTIONARIO

FUNDACAO DOM CABRAL

O
P U C M'i n aS DESENVOLVIMENTO DE EXECUTIVOS E EMPRESAS

Prezado(a) respondente,

Sou estudante de mestrado em Administracdao pela PUC Minas e minha dissertagdo tem como
tema os determinantes do materialismo entre adolescentes. Por isso, estou solicitando sua
colaboracdo neste estudo, preenchendo esse questionario que demandard, no mdaximo, 10 (dez)
minutos.

Os dados coletados serdo analisados de maneira global e utilizados para fins académicos. Em
nenhum momento vocé serd identificado. Ou seja, sera respeitado o seu direito de anonimato, bem

como a confidencialidade de suas respostas.

Ressalto que ndo ha respostas certas ou erradas, o importante é que vocé seja sincero em suas
respostas. Agradeco desde ja a sua disponibilidade.

Atenciosamente,

Alisson Mota



132

Instituicdo de Ensino (nome da sua escola):

| Sexo ‘ () Masculino ‘ ( ) Feminino |
| Idade | ()12 anos| ()13 anos| ()14 anos| ()15 anos| ()16 anos| ()17 anos| ()18 anos|
Numero de horas que passa diariamente:

Vendo televisdo horas

Utilizando a internet sem redes sociais (Sites de pesquisa, e-mail, jogos online, etc.) horas

Utilizando a internet com redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, etc.) horas

Lendo revistas horas

Lendo Jornais horas
Itens que possui na sua residéncia 0 1 2 3 4 ou+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automavel (ndo considerar motos)
Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (ap. independente ou duplex)

Grau de Instrucdo do Chefe da familia

Analfabeto / Primario incompleto / Até 3a. Série Fundamental /Até 3a. Série 1° Grau

Primario completo / Ginasial incompleto/ Até 4a. Série Fundamental / Até 4a. Série 1° Grau

Colegial completo / Superior incompleto/ Médio completo/ 2° Grau Completo

()
()
( ) Ginasial completo / Colegial incompleto/ Fundamental completo / 1° Grau Completo
()
()

Superior completo (Faculdade)

Qual é a renda total de sua familia por més, somando todos rendimentos de todas as pessoas que
moram em sua casa, considerando todos os salarios, pro-labores, pensdes, aposentadorias, bicos,
renda de aluguel, etc.

) até RS 724,00 (menos de 1 Salario Minimo por més)

) deRS$725,00aRS$2.172,00 (de 1 S.M. a 3 S.M. por més)
) deR$2.173,00 a RS 3.620,00 (de 3 S.M. a5 S.M. por més)
)
)

de RS 3.621,00 a RS 7.240,00 (mais de 5S.M. a 10 S.M. por més)
mais de RS 7.240,00 (mais de 10 S.M. por més)

P G R G
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01 - Eu seria mais feliz se eu tivesse mais dinheiro para comprar mais coisas para mim
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente

02 - E divertido sé de pensar em todas as coisas que eu tenho
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente

03 - O Unico tipo de trabalho que eu quero ter quando ficar adulto é aquele que me dara mais
dinheiro

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
04 - Eu amaria ser capaz de comprar coisas que custam muito dinheiro

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
05 - Eu adoro comprar

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
06 - Quando eu for adulto, quanto mais dinheiro eu tiver, mais feliz eu serei

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
07 - Eu gosto de ter amigos que tém muitas coisas

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo () 5- concordo totalmente
08 - Eu prefiro passar o tempo comprando coisas do que fazer qualquer outra coisa

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
09 - Eu gostaria de comprar coisas que meus amigos possuem

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente

10 - Eu preferiria ndo compartilhar meus lanches com os outros se isso significa que eu vou ter
menos para mim

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
11 - Eu converso sobre o que eu gasto com meus pais

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
12 - Eu converso sobre anuncios e propagandas com meus pais

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
13 - Eu discuto o que estd na moda com meus pais

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo () 5- concordo totalmente
14 - Eu converso sobre o que eu gasto com meus amigos

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
15 - Eu converso sobre anuncios e propagandas com meus amigos

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
16 - Eu discuto o que esta na moda com meus amigos

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo (O 5- concordo totalmente
17 - Meus amigos preferem gastar o tempo comprando objetos do que fazer qualquer outra coisa

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O4-concordo () 5- concordo totalmente
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18 - Meus amigos ficariam felizes se tivessem mais dinheiro para comprar as coisas que eles gostam

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

19 - Meus amigos se divertem sé em pensar em todas as coisas que eles tém

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

20 - Meus amigos realmente gostam de ir as compras

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

21 - Meus amigos gostam de comprar aquilo que os amigos deles possuem

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

22 - Meus amigos pensam que quanto mais dinheiro vocé tem, mais feliz vocé é

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

23 - Meus amigos preferem nao dividir o que eles tém, se isso significa que terdo menos para eles

mesmaos

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

24 - Meus amigos adorariam comprar coisas que custam muito caro

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

25 - Meus amigos gostam de pessoas que possuem roupas legais

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

26 - Meus amigos pensam em ter um trabalho no futuro que dé muito dinheiro

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

27 - Eu acho que eu sou uma pessoa que tem muito valor

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

28 - No geral, eu estou satisfeito comigo mesmo

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

29 - Eu sou capaz de fazer as coisas assim como a maioria das outras pessoas

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

30 - Eu sinto que eu tenho uma série de boas qualidades

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

31 - Eu penso frequentemente sobre meu idolo (celebridade) favorito

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

32 - Eu espero ser tdo inteligente como as celebridades

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

33 - Eu espero ser tdo atraente como as celebridades

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo (O 4 —concordo

34 - Eu espero ser tdo bem sucedido(a) como as celebridades

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo (O 4 - concordo

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente
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35 - Eu quero ser tdo elegante quanto as pessoas que aparecem nos anuincios e propagandas

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo
36 - Eu quero estar na moda como modelos de revistas

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo
37 - Eu pretendo ter um estilo de vida como a de celebridades
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo
38 - Propagandas sao essenciais para nossa sociedade

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo
39 - Muitas propagandas ofendem a inteligéncia do consumidor
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo
40 - As propagandas sdo uma importante fonte de informacao
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo
41 - As propagandas ajudam a aumentar nosso padrdo de vida

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo

(O 4 - concordo

(O 4 —concordo

(O 4 - concordo

(O 4 - concordo

(O 4 - concordo

(O 4 - concordo

(O 4 —concordo

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

42 - Em geral, as propagandas apresentam uma imagem fiel do produto que esta sendo anunciado

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo
43 - As propagandas sao divertidas de assistir

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo (O 3- nem concordo/nem discordo
44 - As propagandas sdo irritantes

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo
45 - Eu sempre mudo de canal quando as propagandas comegam
(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo

46 - Eu gostaria que tivesse menos propagandas na TV

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo

(O 4 - concordo

(O 4 —concordo

(O 4 - concordo

(O 4 —concordo

(O 4 —concordo

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

(O 5- concordo totalmente

47 - As propagandas muitas vezes induzem as pessoas a comprarem o que hio querem

(O 1- discordo totalmente (O2-discordo () 3- nem concordo/nem discordo

(O 4 - concordo

(O 5- concordo totalmente
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APENDICE C - ESCALAS ADAPTADAS DE OUTROS AUTORES

newspaper

Questdo Original de Chan e P'rendergasF (2008): Versio deste estudo
Escala Exposicao a midia
N1 Number of hours watching television daily Numero de horas que passa diariamente vendo
televisao
Number of hours using the Internet daily Numero de horas que passa diariamente
N2 utilizando a internet sem redes sociais (Sites
de pesquisa, e-mail, jogos online, etc.)
Number of hours using the Internet daily Numero de horas que passa diariamente
N3 utilizando a internet com redes sociais
(Facebook, Twitter, Instagram, etc.)
N4 Number of hours you passing daily reading | Numero de horas que passa diariamente lendo
magazines revistas
N5 Number of hours you passing daily reading | Nimero de horas que passa diariamente lendo

jornais

Figura 27. Escala Exposicdo a midia
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Questdo Original de' Gpldberg etal. (2003): Versio deste estudo
Escala Materialismo entre adolescentes
Q1 | would be happier if | had more money to | Eu seria mais feliz se eu tivesse mais dinheiro
buy more things for me para comprar mais coisas para mim
Q2 It's just fun to think of all the things | have E divertido s6 de pensar em todas as coisas
que eu tenho
The only type of work that | want to be when | O tnico tipo de trabalho que eu quero ter
Q3 adult is one who will give me more money quando ficar adulto ¢ aquele que me dara mais
dinheiro
Q4 | would love to be able to buy things that cost | Eu amaria ser capaz de comprar coisas que
a lot of money custam muito dinheiro
Q5 I love buying Eu adoro comprar
Q6 When I'm an adult, the more money | have, | Quando eu for adulto, quanto mais dinheiro eu
the happier | will be tiver, mais feliz eu serei
Q7 I like to have friends who have many things Eu gosto de ter amigos que t€ém muitas coisas
Q8 I'd rather spend time buying things than | Eu prefiro passar o tempo comprando coisas
doing anything else do que fazer qualquer outra coisa
Q9 | like to buy things my friends have Eu gostaria de comprar coisas que meus
amigos possuem
I'd rather not share my snacks with others if | Eu preferiria ndo compartilhar meus lanches
Q10 it means I'll have less to me com os outros se isso significa que eu vou ter

menos para mim

Figura 28. Escala Materialismo entre adolescentes
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Questdo Original de Chan (2013): Versio deste estudo
Escala Comunicagdo com os pais
Q11 I talk about what | spent with my parents Eu converso sobre o que eu gasto com meus
pais
Q12 I talk about advertisements with my parents Eu converso sobre antncios e propagandas
com meus pais
QI3 I discuss what is in fashion with my parents Eu discuto o que esta na moda com meus pais

Figura 29. Escala Comunica¢do com os pais
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Questio Original de Chan (2013): Versdo deste estudo
Escala Comunica¢do com os amigos

Ql4 | talk about what | spent with my friends Eu converso sobre o que eu gasto com meus
amigos

Q15 I talk about advertisements with my friends Eu converso .sobre anuncios e propagandas
com meus amigos

Q16 | discuss what is in fashion with my friends Eu. discuto o que estd na moda com meus
amigos

Figura 30. Escala Comunicagdo com os amigos
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Adaptada de Goldberg et al. (2003) no

future to give a lot of money

Questao trabalho de Opree ef al. (2013): Versao deste estudo
Escala Efeito de pares
My friends would rather spend time buying | Meus colegas preferem gastar o tempo
Q17 objects than do anything else comprando objetos do que fazer qualquer
outra coisa
My friends would be happy if they had more | Meus colegas ficariam felizes se tivessem
Q18 money to buy the things they like mais dinheiro para comprar as coisas que eles
gostam
Q19 My friends have fun at the thought of all the | Meus colegas se divertem s6 em pensar em
things they have. todas as coisas que eles t€ém
Q20 My friends really like to go shopping. Meus colegas realmente gostam de ir as
compras.
Q21 My friends like to buy what their friends have | Meus colegas gostam de comprar aquilo que
os amigos deles possuem
Q22 My friends think that the more money you | Meus colegas pensam que quanto mais
have, the happier you are dinheiro vocé tem, mais feliz vocé é
My friends prefer not to share what they | Meus colegas preferem ndo dividir o que eles
Q23 have, if that means they have less to | tém, se isso significa que terdo menos para
themselves eles mesmos
Q24 My friends would love to buy things that cost | Meus Colegas adorariam comprar coisas que
too much. custam muito caro.
Q25 My friends like people who have nice clothes | Meus colegas gostam de pessoas que possuem
roupas legais
Q26 My friends think about having a job in the | Meus colegas pensam em ter um trabalho no

futuro que dé muito dinheiro

Figura 31. Escala Efeito de pares
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)
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Adaptada por Blascovich e Tomaka (1991) no
Questao trabalho de Rosenberg (1965): Versdo deste estudo
Escala Autoestima
Q27 I think | am a person who has a lot of value Eu acho que eu sou uma pessoa que tem
muito valor
Q28 Overall, I'm pleased with myself No geral, eu estou satisfeito comigo mesmo
Q29 | am able to do things as well as most other | Eu sou capaz de fazer as coisas assim como a
people maioria das outras pessoas
Q30 | feel | have a lot of good qualities Eu sinto que eu tenho uma série de boas
qualidades

Figura 32. Escala Autoestima
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)

Questdo Original de Kwan (2013): Versdo deste estudo
Escala Atracdo de celebridades
Q31 | often think about my idol (celebrity) favorite | Eu penso frequentemente sobre meu idolo
(celebridade) favorito
Q32 I hope to be as smart as celebrities Eu espero ser tdo inteligente como as
celebridades
Q33 | hope to be as attractive as the celebrities Eu espero ser tdo atraente como as
celebridades
Q34 I hope to be as successful how celebrities Eu espero ser tdo bem sucedido(a) como as
celebridades
Q35 | want to be as stylish as the people who | Eu quero ser tdo elegante quanto as pessoas
appear in ads and advertisements que aparecem nos anuincios e propagandas
Q36 | want to be fashionable as models of Eu'quero estar na moda como modelos de
magazines revistas
Q37 | plan to have a lifestyle like that of | Eu pretendo ter um estilo de vida como a de
celebrities celebridades

Figura 33. Escala Atracdo de celebridades
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)




139

buy what they do not want

Questdo Original de Kwan (2013): Versdo deste estudo
Escala Atitudes frente as propagandas
Q38 Advertisements are essential to our society Propagandas sdo essenciais para nossa
sociedade
Q39 Many advertisements offend consumer | Muitas propagandas ofendem a inteligéncia
intelligence do consumidor
Q40 The advertisements are an important source | As propagandas sdo uma importante fonte de
of information informagao
Q41 Advertisements help increase our standard of | As propagandas ajudam a aumentar nosso
living padrdo de vida
In general, the advertisements present a true | Em geral, as propagandas apresentam uma
Q42 picture of the product being advertised imagem fiel do produto que estd sendo
anunciado
Q43 The advertisements are fun to watch As propagandas sdo divertidas de assistir
Q44 The advertisements are annoying As propagandas sdo irritantes
Q45 I always change the channel when the ads | Eu sempre mudo de canal quando as
begin propagandas comegam
Q46 | wish it had less advertisements on TV Eu gostaria que tivesse menos propagandas na
TV
Q47 The advertisements often induce people to | As propagandas muitas vezes induzem as

pessoas a comprarem o que ndo querem

Figura 34. Escala Atitudes frente as propagandas
Fonte: Elaborado pelo autor (2015)




