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Resumo

Nos estudos que abordam o comportamento do consumidor, o materialismo tem sido um dos diversos fatores apontados como
influenciadores do comportamento compulsivo de compra. Neste sentido, este estudo busca compreender como os construtos de au-
toestima, celebridades, comunicagdo com os amigos e propagandas estao relacionados com o materialismo entre adolescentes. Para
isso, realizou-se uma pesquisa qualitativa, descritiva aplicada por meio de um grupo focal. A amostra compreendeu 21 adolescentes
de 12 a 18 anos. Os resultados indicam que o atributo de comunica¢do com os amigos se relaciona de maneira significativa com o
materialismo entre adolescentes, isso porque os jovens ficam com vontade de adquirir o que os seus amigos possuem, ¢ ainda se
sentem rebaixados perante aos amigos que possuem mais coisas que eles mesmos. O construto de celebridades torna-se relevante
aos adolescentes através dos youtubers, isso devido a confianca que os adolescentes lhes atribuem. As propagandas se relacionam
com os adolescentes quando aparecem de maneira subjetiva, ou seja, quando o antincio ¢ realizado através de maneira informativa e
nao fica explicito que possui fins comerciais. Quanto ao construto de autoestima, ficou evidenciado que ele nao esta relacionado ao
materialismo entre adolescentes, isso devido aos jovens possuir autoestima e a0 mesmo tempo serem materialistas.
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Abstract

In studies about consumer behavior, materialism has been one of several factors identified as influencers of compulsive shopping
behavior. Therefore, this study seeks to understand how the constructs of self-esteem, celebrities, communication with friends and
advertisements are related to materialism among adolescents. So, a qualitative and descriptive research was applied through a focal
group. The sample had 21 adolescents from age 12 to 18 years old. The results show that the communication with friends is sig-
nificantly related to materialism among adolescents, because the youngsters feel like buying what their friends have and they also
feel down because of friends that have more things than themselves. The celebrity construct becomes relevant to adolescents due to
youtubers, because teenagers trust them. Advertisements relate to adolescents when they appear in a subjective way, that is, when
the advertisement is carried out in an informative way and is not explicitly intended for commercial purposes. About the self-esteem
construct, it was shown that it is not related to materialism among adolescents, because the youngsters have self-esteem and at the
same time are materialistic.
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1. Introducio

Dentro da ampla é4rea de comportamento humano, destacam-se as pesquisas que enfocam o
comportamento do consumidor. Normalmente, as pesquisas nessa area buscam identificar os estimulos, as
influéncias e estadgios para compreender as etapas de compras dos individuos. Nesse caso, o comportamento
do consumidor esta relacionado a todas as decisdes ligadas as atividades de compra, uso, bens e servicos
(Kotler & Armstrong, 2000; Blackwell, Miniard & Engel, 2005; Samara & Morsch, 2005; Baratter, 2010).

Ao analisar comportamento do consumidor, nao ¢ possivel dissocid-lo do materialismo. O materialismo
¢ definido por Richins e Dawson (1992) como o momento no qual as posses materiais sdo capazes de exercer
papel importante para estabelecer um estado de afeto positivo. Estudos internacionais sobre o materialismo
entre criangas ¢ adolescentes vém sendo desenvolvidos desde a década de 70 (Ward & Wackman (1972),
Achenreiner (1997), Goldberg et al (2003), Kilbourner et al (2005)). No Brasil, os trabalhos sobre esse tema,
principalmente no que tange o publico infantil e adolescente ainda carece de investiga¢des (Ladeira, Santini
& Aratjo, 2016). Assim, este estudo apresenta como objetivo geral compreender como os construtos de
autoestima, celebridades, comunicacdo com os amigos e propagandas estdo relacionados com o materialismo
entre adolescentes.

Dados da ONU (2014) identificam que a juventude representa 28% da populacdo mundial o que ¢ um
numero significativo. Além disso, conforme uma pesquisa publicada pela Revista Exame (2013), que partiu do
pressuposto “Eu mego o meu sucesso através dos meus bens”, obteve como resultado que o Brasil ¢ o 4° pais
mais materialista do mundo, ficando atras somente de Turquia, India e China que lidera o ranking mundial.

Mota (2015), investigou 1353 adolescentes de 11 a 18 anos do ensino fundamental e médio, de escolas
particulares e publicas na cidade de Belo Horizonte - MG. O objetivo da pesquisa era de identificar quais os
possiveis atributos que influenciam o grau de materialismo entre os adolescentes. Os resultados indicaram que
quando os adolescentes interagem com colegas, amigos ou vizinhos sdo propensos a dar maior importancia
aos bens materiais. A partir dos resultados obtidos, dentre as sugestdes de futuros estudos, estd a elaboragao
de novas pesquisas em outros locais para assim poder obter comparativos entre outras cidades ou paises.

Nesse sentido, este estudo busca ser uma referéncia para futuros profissionais e empresas, ja que pode
ser um suporte para novas formas de abordagens, por meio de estratégias de marketing, focadas para o publico
adolescente. Ja 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. Nessa dire¢do, pretende
contribuir também, em termos tedricos para a ampliacdo da compreensdo dos construtos em investigacao, por
meio de analise mais sistematica, além de disseminar o conhecimento e contribuir para a literatura académica.

Para tanto, este trabalho est4 estruturado em cinco secdes, tais sdo: 1 - Introducdo, que ¢ uma breve
contextualizagdo acerca do tema em questdo; 2 — Fundamentagdo tedrica, que sdo dados tedricos acerca de
comportamento do consumidor, materialismo e adolescentes; 3 — Procedimentos metodoldgicos, que salienta
de que maneira se procedeu a pesquisa; 4 — Discussdo dos resultados, na qual serdo abordados os resultados
da pesquisa, bem como suas respectivas andlises; 5 — Consideragdes finais que trard um fechamento do
assunto e indicara futuros assuntos para serem pesquisados na area. Dessa forma, no proximo capitulo serdo
abordados conceitos e dados tedricos acerca de comportamento do consumidor e materialismo com ambito em

adolescentes.
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2. Materialismo

Conforme Samara e Morsch (2005), o comportamento do consumidor pode ser definido como o
processo de conhecer as pessoas bem como seus comportamentos, necessidades, motivagdes e desejos. Além
disso, ainda procura compreender de fato o porqué, quando e como as pessoas compram.

De acordo com Mota (2015), toda essa argumentacao acerca do tema de comportamento do consumidor
torna visivel um assunto que nas tltimas décadas vem ganhando um destaque consideravel, que ¢ o materialismo
no campo do consumo. Entretanto, segundo Garcia (2009), apesar do forte interesse pelo tema em questao,
sdo poucos os instrumentos que foram adaptados a lingua oficial brasileira, além disso, também ¢ reduzido o
namero de pesquisas que classificam o materialismo como sendo parte dos valores e habitos de consumo dos
brasileiros.

Grande parte das publicagcdes nacionais debatem varios assuntos, dentre eles pode-se citar: relacdo
de materialismo e consumo de status (Grohmann, Battistella & Radons, 2012); influéncia de materialismo,
estresse e autoestima no comportamento de compra compulsiva entre o publico adolescente (Medeiros, et al,
2015); materialismo e outros aspectos relevantes no consumo de joias (Salume, Pinto & Guimaraes, 2016);
entre outros.

O materialismo pode ser associado ao consumo conspicuo, também chamado de ostentagdo. Ou seja,
acreditam que a satisfacdo provinda da compra ¢ mais oriunda do status do que da utilidade que aquele produto
proporciona. Assim, através do consumo as pessoas adquirem ndo s6 um valor instrumental ou funcional
do produto, mas sim algo a mais do que isso, como se fosse um sentimento de maior capacidade devido a
propriedade de objetos (Santos & Fernandes; 2011).

Conforme Richins e Chaplin (2015), os bens materiais também sdo considerados uma forma de
demonstrar amor. Um exemplo comum dessa afirmacao ¢ quando um pai presenteia o filho com algum bem
pelo simples fato de querer agrada-lo. Atitudes como essas sdo comuns, e acontecem como forma do pai
demonstrar amor pelo filho, além de querer adquirir algo que possa trazer alegria a ele. Este tema mostra a
sua relevancia devido ao contexto atual, em que os bens passam a evidenciar um importante papel no vinculo
construido na sociedade de consumo (Salume, Pinto & Guimaraes, 2016)

Richins e Chaplin (2015) salientam que na literatura de comportamento do consumidor, o materialismo
¢ visto como a importancia que os consumidores atribuem a suas posses como um meio de atingir importantes
metas tragadas para suas vidas. Salume, Pinto e Guimardes (2016) ainda salientam que na vida diaria o
consumo ¢ algo acentuado e continuo e € responsavel por realizar um papel central na vida dos consumidores
materialistas, papel esse que estrutura valores e que a partir disso desenvolve identidades, determina mapas
culturais, regula relagdes sociais, e assim por diante. O ato de adquirir bens ¢ considerado algo muito prazeroso
para as pessoas materialistas, isso porque elas enxergam esse fato como sendo essencial para o bem estar e
satisfacdo. Além disso, para elas sucesso ¢ considerado sindnimo de posse de bens (Santos & Souza, 2013).
Dessa forma, serd abordado no préoximo capitulo o tema do materialismo, em especifico os atributos que

influenciam a formacao de atitudes materiais entre um publico potencialmente vulneravel que ¢ o adolescente.

2.1 O materialismo na adolescéncia
A adolescéncia ¢ o periodo da vida que marca a transi¢ao da infancia para a fase adulta. E nesta fase da
vida que as pessoas estabelecem padrdes de conduta que sdo responsaveis pela saude daquele individuo bem

como a sua concepg¢ao do futuro no decorrer da vida. Assim, o materialismo pode ser considerado um consolo
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para as tantas incertezas e duvidas que marcam esta fase da vida dos seres humanos, e isso gera um impacto
direto em compras compulsivas e consumo por status (Ladeira, Santini & Aratjo, 2016).

A cultura de consumo dos adolescentes traz alguns moderadores, tais como a familia, que ¢ o principal
influenciador nos padrdes de consumo, os grupos de pares que influenciam o padrdo de comportamento
de compra, as instituicdes de ensino frequentadas, a midia que fomenta a identidade coletiva, e, por fim a
classe social que tem influéncia sobre todos os outros fatores. Pode-se dizer que todos esses aspectos estdo
relacionados a maneira de como os adolescentes se percebem e como eles imaginam ser avaliados por terceiros
(Carvalho, Queiroz & Bergamo, 2017). Além disso, uma ferramenta da atualidade que os adolescentes gostam
muito sdo os youtubers (Motta, Bittencourt & Viana, 2014).

Atualmente, ¢ possivel identificar uma cultura global que ocorre quando pessoas compartilham valores
e comportamentos ligados ao consumo com outros individuos similares de varias outras culturas nacionais.
Como exemplo, € possivel citar os adolescentes do mundo todo, isso porque possuem tendéncia a se vestir de
forma semelhante e ainda se parecem muito na questao de coisas que eles reconhecem divertidas. Isso ocorre
devido a interferéncia da midia na vida dos jovens que estdo expostos a ela (Ceretta & Froemming, 2011);
(Carvalho, Queiroz & Bergamo, 2017).

Ladeira, Santini e Aratjo (2016) salientam que nessa fase da vida, as pessoas sentem a necessidade de
satisfazer varios desejos de consumo, muitas vezes provindos da paixao pela posse de bens. Como resultado
desse amor e preocupados em sustentar o proprio futuro consumista, eles comegam a cobigar para o seu futuro
profissdes que tragam um bom retorno financeiro.

Conforme Ceretta e Froemming (2011), os jovens buscam constantemente a autoafirmacdo, prazer
e status perante o grupo de amigos em que estdo inseridos. Isso tudo traz como consequéncia a paixao pelo
consumismo. Esse publico normalmente procura utilizar-se de marcas para ganhar prestigio social e autoestima
positiva (Scharf, Rosa & Oliveira, 2012).

Carvalho, Queiroz e Bergamo (2017) complementam que por mais que as vezes os adolescentes tenham
interesse por algum produto, a decisdo de compra muito vai depender da maneira que o jovem se insere na
comunidade, além do poder aquisitivo. Com base nisso, Garcia (2009) salienta que ndo ¢ o valor financeiro da
compra que diferencia os altos e baixos graus de materialismo, mas sim o objetivo do consumo bem como seu
respectivo significado atribuido pelos individuos em todo o processo.

Os adolescentes de fato tém poder de influéncia nas compras familiares, principalmente quando se
trata de produtos como alimentos, artigos eletronicos e roupas, € € por esse motivo que muitas empresas
procuram cada vez mais a conquista desse publico (Ceretta & Froemming, 2011). Conforme Mota (2015),
os jovens vém ganhando cada vez mais destaque perante o grupo familiar, isso porque em comparagdo com
geracdes anteriores, pode-se perceber que atualmente esse publico passa a ter mais influéncia nas decisdes de
compras da familia.

O tema de materialismo entre o publico adolescente traz alguns estudos relevantes, como o estudo
realizado por Garcia (2009), Santos e Souza (2013), bem como o estudo elaborado por Carvalho, Queiroz e

Bergamo (2017), tais estudos serdo contextualizados no quadro 01.
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Quadro 1: Contextualizagdo dos Principais Estudos.

Autores Principais Estudos

Teve como objetivo desenvolver e validar uma escala de materialismo — a Escala Brasileira
de Valores Materiais (EBVM). Para tanto foram realizados 2 estudos com um total de 1009
usuarios da internet, 221 do primeiro ¢ 788 no segundo. Os resultados indicaram que o
Garcia (2009) materialismo apresenta relagdo positiva com valores em relagao a autopromogao, e relagdo
negativa com a autoestima. Dentre as sugestoes de futuras pesquisas, esta a de elaborar
estudos em maiores amostras, ¢ ainda com maior diferenciagdo em relagdo a idade, renda e
classe social.

Teve como objetivo investigar as atitudes materialistas de 1832 consumidores de 9 a 14 anos
de idade que residem no estado de Santa Catarina. Os resultados apontaram que criangas
mais jovens, do género feminino, estudantes de escolas publicas bem como filhos de pais
casados possuem um indice maior de materialismo do que os demais. O estudo concluiu
que niveis expressivos de materialismo neste publico. Os autores sugeriram que outros
pesquisadores desenvolvessem estudos que pudessem compor um corpo de conhecimento
que fosse capaz de subsidiar estratégias e politicas de formagao e consumo adequados ao
publico adolescente e infantil.

Santos e Souza (2013)

Teve por objetivo compreender a construgdo de identidade de consumo com o publico
feminino e brasileiro que compreendia dentre 12 a 17 anos, o pressuposto do estudo
foi a influéncia de fatores que moderam este fendmeno. Esse se deu através do método
qualitativo através de um grupo de foco, a amostra compreendeu 33 meninas estudantes
do ensino fundamental ¢ médio e de varias classes sociais. Os resultados apontaram que
Carvalho, Queiroz, Bergamo (2017) | houve particularidade de consumo desse publico através de agentes influenciadores, tais
como: pares ¢ institui¢des de ensino, midia, classe social e familia. Ou seja, o estudo teve
contribui¢do no diagnoéstico na construcdo da identidade das meninas adolescentes sob a
cultura de consumo. A partir do que foi concluido no estudo, os autores sugeriram novas
pesquisas com foco em classes socioecondmicas e regides do Brasil de forma particular e
distinta. Além disso, sugere ainda a associacdo em segmentos especificos de compra.

Fonte: Dados da Pesquisa.

Diante do exposto e conforme a abordagem exposta, o proximo capitulo apresenta os procedimentos
metodologicos.

3. Procedimentos Metodologicos

O objetivo deste estudo foi compreender como os construtos de autoestima, celebridades, comunicacao
com os amigos e propagandas estdo relacionados com o materialismo entre adolescentes. Para atender esse
fim, foi realizada uma pesquisa qualitativa de carater descritiva que ocorreu por meio de um tinico grupo focal,
com a participacao de 21 adolescentes de 12 a 18 anos.

Kitzinger e Barbour (1999) esclarecem que os grupos focais podem ser considerados grupos de
discussdo que conversam sobre um tema em particular, ao receberem estimulos apropriados para o debate.
Desse modo, a énfase esta na interagao dentro do grupo, além disso, estd baseada em topicos que sao oferecidos
pelo pesquisador, que assume nesse contexto o papel de moderador (Gui, 2003).

O foco central do grupo focal (grupos de discussao) parte do conceito de que as pessoas podem formar
as suas proprias opinides e percepgoes durante o processo de interacdo com as demais (Veiga & Gondim,
2001).

O grupo focal pode ser caracterizado como uma técnica de coleta de dados qualitativos, que busca
oportunizar a interpretagao de crencgas, valores, conflitos, confrontos e pontos de vista, atitudes, preferéncias,
necessidades e sentimentos, além de permitir entender o estreitamento em relagdo ao tema no cotidiano. E uma
técnica adequada para ser aplicada em estagios exploratdrios de uma pesquisa, especialmente quando se quer
ampliar a compreensao ¢ a avaliagdo a respeito de um tema (Oliveira, et al, 2008).

Sobretudo, para a selecao e organizagdo do grupo focal, foi necessario ter claro os critérios de inclusao
dos sujeitos na pesquisa (Ressel et al, 2008). A escolha dos participantes ocorreu de forma nao probabilistica
e por conveniéncia. Por razao de acessibilidade foram utilizados adolescentes que residem na regido do oeste
de Santa Catarina. Para a coleta de dados foi elaborado um roteiro em forma de entrevista semiestruturada.
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Destaca-se que o objetivo foi deixar o grupo de adolescentes discutirem sobre suas percepgdes a respeito do
tema, mas as questoes serviram de norte nos momentos que o grupo ndo foi auto didatico.

E importante ressaltar que durante a realizagdo do grupo focal buscou-se seguir os tramites sugeridos
por Debus (1997), que esclarece a importancia de agendamento prévio do local e horario, a preparagao da sala,
como: iluminagdo, ventilacao, cadeiras estofadas, espagco adequado para a realizacao das técnicas, manutencao
do gravador, selecdo e preparo do material (entrevista semiestruturada) e organizagao do ambiente.

Ao iniciar os trabalhos com o grupo, foi feito um agradecimento aos individuos presentes pela participa-
¢do, em seguida a moderadora e a co-moderadora se apresentaram e forneceram informagdes sobre a pesquisa
(Objetivo e duracao do encontro e garantia de sigilo das informagdes) bem como a maneira da sua apli-
cabilidade. Conforme sugerido por Oliveira et al (2008), foi solicitado aos participantes para que falassem
um de cada vez, além de buscar evitar as discussdes paralelas, e sobretudo, garantir que todos participem e
que ninguém domine a discussdo, afim de que todos tenham o direito de dizer o que pensam.

A dinamica do grupo focal, portanto, obedeceu a uma sequéncia de eventos que se ampliaram de
maneira a tornar as discussdes as mais naturais possiveis. O registro do material aconteceu por meio da
gravagao de audio. Por fim, para a analise dos dados, o material foi transcrito na sua integridade, inclusive
com falas e expressoes corporais (agrado, desagrado, voz exaltada). Os discursos recolhidos foram agrupados
por palavras, frases e paragrafos, divididos conforme a abrangéncia de cada construto, e a analise de discurso
utilizada como técnica de exame.

Cabe destacar-se que os procedimentos metodologicos estdo em obediéncia aos preceitos éticos
implicados na pesquisa com seres humanos, conforme a resolu¢ao do Conselho Nacional de satude (196/96)
e do Conselho Federal de Psicologia (16/2000), que incluem o sigilo quanto a identidade dos participantes e
a liberdade de adesao voluntaria ao estudo bem como a garantia da utilizagdo dos dados para fins especificos
deste estudo. A partir da contextualizagdo do método, segue as discussdes e respectivas analises.

4. Discussao dos Resultados
Neste topico, apresenta-se o perfil dos adolescentes que participaram da pesquisa, bem como, as
analises a partir da realizagdao do grupo focal:

4.1 Perfil dos adolescentes

A fase inicial deste estudo buscou mencionar o perfil dos adolescentes participantes. Os resultados
expressam que dos 21 participantes da pesquisa, 48% dos adolescentes sdo do género feminino e 52% do
género masculino. As idades variaram dos 12 até os 18 anos, e a média ficou em 14 anos. A tabela 01 apresenta
os dados referentes ao numero diario de minutos que os adolescentes fazem atividades como verem TV,
utilizar a internet com ou sem redes sociais, ler revistas, e jornais.

Tabela 1: Perfil dos Respondentes

Média de minutos que passam

Afirmacao diariamente
Vendo TV 81 minutos
Utilizando a internet sem redes sociais (Sites de pesquisa, e-mail, jogos online) 104 minutos
Utilizando a internet com redes sociais (Facebook, Instagram, etc.) 213 minutos
Lendo revistas 14 minutos
Lendo jornais 7 minutos

Fonte: Dados da pesquisa.
Nesse sentido, pode-se perceber que os respondentes passam grande parte do seu tempo navegando na

internet, e a maior parte desse tempo ¢ utilizado com as redes sociais. Conforme Ceretta e Froemming (2011),
esse publico ¢ apaixonado por tecnologia, pela midia, bem como as ferramentas de transmissao de informacgdes
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que ela proporciona. Eles tém a capacidade de fazer varias atividades simultaneamente, tais como: ouvir radio,
assistir TV, acessar a internet, e falar ao celular. Fazem tudo isso de maneira acelerada, e por vezes levam para
o dia a dia nas escolas e para o trabalho. O proximo topico aborda a descricdo do grupo focal.

4.2 A pratica do grupo focal

Por uma questdo de sigilo, os adolescentes serdo denominados como: adolescente A; adolescente B;
adolescente C e assim sucessivamente. Portanto, de maneira inicial, foi perguntado aos participantes se eles
acreditam que seriam mais felizes se tivessem mais dinheiro para comprar mais coisas para eles mesmos.
Todos os respondentes afirmaram que sim, os participantes B e D destacaram: “Claro, porque d4 uma sensacao
boa quando se consegue comprar” (Participante B). “Sim, para satisfazer nossos desejos” (Participante D).

Ao inferir se ¢ bom realizar compras, as respostas foram unanimes que sim. Contudo questionou-se
se eles pudessem comprar sem limites, o que isso significaria para eles, foi destacado pela participante B:
“Porque dai eu estaria realizada e iria ter as coisas que eu desejo” (Participante B). Assim, pode-se dizer que
esse publico emerge com um segmento consumista, o que desperta grande interesse das organizagdes. Mota
(2015) realizou um estudo semelhante, o qual também identificou que os adolescentes de fato gostam muito
de consumir. Esta fala inicial vém ao encontro ao que ja diziam Ceretta e Froemming (2011) e Ladeira, Santini
e Aragjo (2016), que salientam que os adolescentes da atualidade gostam muito de fazer compras e consumir,
fazem isso com a finalidade de buscar prazer, autoafirmacao e status perante o grupo de amigos.

Em seguida indagou-se aos adolescentes se quando eles forem adultos, na hora de escolher um trabalho,
eles levariam em conta a questdo de qual trabalho lhes traria mais dinheiro. Todos os adolescentes discordaram
da afirmacdo e concordaram com a declaracdo do participante Q: “Porque ndo vale a pena ganhar muito dinheiro
mas vocé ndo gostar do que faz, tem que gostar do que faz” (Participante Q). Nesse caso, fica compreensivel
que os participantes discordam totalmente desta afirmacdo. Esta resposta obtida contradiz o estudo de Ladeira,
Santini e Araujo (2016), que por sua vez defende que devido a necessidade de satisfazer varios desejos de
consumo provindos da paixao pela posse de bens, os adolescentes se preocupam em sustentar o proprio futuro
consumista, passando a cobicar para o seu futuro profissdes que tragam um bom retorno financeiro.

No estudo elaborado por Mota (2015), a maioria dos respondentes, mais precisamente 26,8% nao
concordam e nem discordam dessa afirmacao. Entre os demais, 37,6% dos respondentes discordam totalmente
ou parcialmente, 34,6% concordam em parte ou totalmente. Contudo, quando feita a mesma pergunta somente
dirigida aos amigos dos respondentes, os resultados foram diferentes. A maioria, mais precisamente 59,8%
responderam que concordam totalmente ou em parte.

A seguir, foi perguntado se eles sabem quais sdo os colegas da escola que possuem mais dinheiro.
A resposta foi unanime: “sim”. Logo em seguida ainda foi lhes interrogado se eles acreditam que essas
pessoas que tem mais dinheiro, de fato demonstram e querem mostrar isso aos outros, os participantes M e D
comentaram: “Tem gente que demonstra” (Participante M). “Logicamente” (Participante D).

Ou seja, de fato os adolescentes percebem quando alguém possui mais dinheiro que eles mesmos.
Com a mesma logica de influéncia dos amigos, perguntou-se aos adolescentes se eles acreditam que os amigos
deles gostam de comprar coisas que 0s seus amigos possuem e o porqué disso. Os adolescentes responderam:
acredito que sim, inveja, muita inveja, e, além disso, os participantes M, B e Q comentaram:

“Porque se vocé vé que alguém tem alguma coisa bonita vocé também deseja ter, querendo ou ndo.”
(Participante M).

“E se tu convives com a pessoa ¢ mais facil ainda porque se ela tem vocé também vai querer ter
isso” (Participante B).

“Eu estou conversando com uma pessoa dai ela estd com um celular melhor ou alguma coisa assim,
dai nés também vamos querer ter alguma coisa assim melhor.” (Participante Q).

Dessa forma, fica evidente que os amigos dos respondentes de fato gostam de comprar o que os seus
amigos possuem. No entanto, no estudo elaborado por Mota (2015), foram encontrados resultados distintos.
82,4% dos respondentes discordam totalmente ou em parte ou ainda ndo concordam e nem discordam desta
afirma¢do. Conforme Ceretta ¢ Froemming (2011), essa geracdo desperta muito interesse das organizacdes
devido ao anseio consumista. Os adolescentes possuem paix@o pelo consumo e por fazer compras, assim o
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comportamento materialista € 0 consumo por status acontecem em razao da busca de autoafirmag¢ao e insergao
em grupos (Ladeira, Santini & Araujo, 2016). Matos e Bonfanti (2016) ainda salientam que os jovens sdo
influenciados por grupos de maneira inconsciente, devido a isso, passam a repetir o consumo dos amigos.

Em seguida, ainda com base na pergunta anterior, foi lhes questionado o que eles sentem quando
percebem que tem colegas que mais tem coisas do que eles mesmos, os participantes A e O destacaram:
“Rebaixada” (Participante A). “E que ndo tem comparacio com o que eles tém” (Participante O). Em relagao
a resposta da participante A, conforme Matos e Bonfanti (2016), as variaveis de materialismo e socializagao
relacionadas a cultura de consumo, estdo diretamente associadas ao comportamento compulsivo de compra.
Ou seja, quando hé influéncia de colegas, existe uma probabilidade maior de o adolescente querer comprar
aquele produto. Quanto maior a socializagdo existente, maior serd também o comportamento compulsivo de
compra. Ceretta e Froemming (2011) ainda explicam que os adolescentes influenciam e sdo influenciados no
processo de decisdo de compra.

Medeiros et al (2015) salientam que as pessoas se utilizam de suas posses para indicar sucesso e auto
realizagdo. No entanto, a fala do participante “O” expressa o desejo do consumo e a falta de recursos para
concretiza-lo. Isso vem de acordo com o estudo de Carvalho, Queiroz e Bergamo (2017) que diz que mesmo
que muitas vezes sinta essa vontade de consumir, a decisdo de compra muito vai depender do poder aquisitivo.
Dando continuidade, foi indagado se em relacdo aos seus amigos, se eles preferem aqueles que possuem
muitas coisas. Todos concordaram com a afirmagao do participante B: “Nao, porque € o que a pessoa € e nao
o que ela tem, isso que faz a diferenca, o carater dela e o que ela ¢ pra vocé” (Participante B). Nesse caso, o
resultado encontrado ¢ idéntico ao estudo de Mota (2015), que por sua vez identificou que quase 78% dos
respondentes discordam totalmente ou em parte deste comportamento. Desse modo, fica evidente que os
adolescentes valorizam mais o ser do que o ter no momento de escolha das amizades.

Posteriormente, foi indagado aos adolescentes se os amigos deles gostam de pessoas que possuem
roupas legais. Como respostas teve-se: sim; muitos sim. Entdo, seguindo a mesma logica ainda foi perguntado o
que eles consideram roupas legais, os adolescentes B e D comentaram: “Vestir o que esta em alta” (Participante
B). “Roupas de marca” (Participante D). De acordo com Ceretta e Froemming, (2011), para os adolescentes
da atualidade, valores como a beleza e juventude sdo considerados importantes € a moda ¢ uma das maneiras
de expressar esses valores com base nas tendéncias. As marcas trazem uma simbologia de bom gosto e estilo,
dessa forma, as pessoas se voltam a elas devido a busca de um sentido, criando assim um sentimento de
pertencimento. Scharf, Rosa e Oliveira (2012) complementam que os jovens procuram utilizar-se de marcas
para ganhar prestigio social e autoestima positiva.

A seguir, foi indagado aos participantes se eles gostam do que enxergam quando se olham no espelho.
Alguns deles se manifestaram e responderam que sim, ja outros permaneceram em siléncio. Assim, conforme
Medeiros, et al (2015), a variavel autoestima ndo influencia a compulsividade do publico adolescente, isso
porque sempre dependera do grupo em que o adolescente esta inserido. Se o grupo ndo privilegia o consumo,
aquele adolescente provavelmente também ndo o fara. Entretanto, se o grupo valoriza o consumo como forma
de realizagdo pessoal, provavelmente essa pessoa ficard mais propensa a adquirir o comportamento de consumo
compulsivo.

Por conseguinte, foi lhes questionado se eles tém idolos e celebridades que gostam, e ainda se pensam
frequentemente sobre eles. Dessa forma, todos responderam que ndo, e a participante B comentou: “Isso
existia uma vez, hoje ja ndo tem mais isso, querendo ou ndo vocé deixa a gostar disso, de correr atrds de uma
pessoa que ¢ celebridade” (Participante B).

No estudo elaborado por Mota (2015), obteve-se como resultados que 48,8% dos respondentes
discordam totalmente ou em parte, 18,3% ndo concorda e nem discorda, e 32,9% concordam totalmente ou
em parte da afirmagdo. Ou seja, esse resultado vem ao encontro da fala obtida no grupo focal.

No entanto, quando foi perguntado em relagio aos youtubers a resposta foi diferente. Ficou evidenciado
que eles gostam e sdo seguidores de pessoas neste canal. Com base nessa resposta perguntou-se o porqué de
seguir os youtubers. Os participantes D e O comentaram:
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“Porque vocé se interessa no assunto além de gostar de ver aquilo que eles postam e passa a seguir
ele.” (Participante D).

“No dia a dia deles também, o que eles fazem.” (Participante O).

Assim, Motta, Bittencourt ¢ Viana (2014) salientam que os jovens que assistem e prestam aten¢ao nos
canais do youtube sdo influenciados pelos apresentadores, € quando algum adolescente assiste a um canal, sera
estabelecida uma relagdo de interesse entre ele e os conteuidos postados pelo apresentador.

Ao prosseguir, foi auferido se os mesmos ja sentiram raiva dos seus pais por nao terem comprado algo
que os participantes queriam. Todos os participantes concordaram, e um deles disse que isso ¢ normal. Com a
mesma logica ainda se perguntou aos participantes se eles acreditam que os seus pais poderiam dar mais coisas
a eles. A resposta foi unanime: sim.

Conforme Matos e Bonfanti (2016), isso ocorre devido aos adolescentes nao se perguntarem de onde
sai o dinheiro. A maioria dos jovens nao possui salario, tampouco um trabalho que associe o dinheiro que eles
recebem dos pais. Assim, eles podem pensar que ndo gastam demais, e ainda que os pais pudessem sim dar
mais coisas a eles. Além disso, geralmente os adolescentes nem se ddo conta que as compras realizadas podem
ser excessivas, dessa forma eles raramente sentem culpa por terem comprado demais.

Ao dar continuidade, foi interrogado aos respondentes se a marca do produto que eles compram ¢€
importante. A respondente K disse que nao, que nao ¢ importante. Devido a essa resposta, logo em seguida
foi perguntado por que eles compram, e o que faz com que eles comprem essa roupa em vez daquela. Os
participantes B e K comentaram: “Se ela ¢ confortavel” (Participante B). “Vestir bem” (Participante K).

Ainda com foco na marca, perguntou-se referente a celulares, que tipo de celular que eles gostariam de
ter:

“Um que dura bastante.” (Participante P).

“Um que dura a bateria.” (Participante K).

“A prova de 4dgua.” (Participante I).

“Aquele que a gente tem condigdes de comprar.” (Participante S).

Assim, pode-se apontar que no momento da decisao de compra, os jovens valorizam muito questdes
como o design, o preco e a qualidade do produto. Desse modo, para alguns jovens a marca do produto também
¢ valorizada, mas nao ¢ um fator determinante, isso porque eles costumam seguir os consumidores gerais.

Apesar do exposto, ao longo do grupo focal ficou evidenciado que os adolescentes identificam que
varios amigos compram produtos s6 pela marca, e ainda que possuem amigos fiéis a uma marca. Assim, ¢
inevitavel ignorar o vinculo que existe entre as marcas e os adolescentes, isso porque sao elas que trazem
uma simbologia de bom gosto e estilo, além de sentido que cria um sentimento de pertencimento (Ceretta &
Froemming, 2011).

Em seguida, comentou-se com os adolescentes se eles tivessem que lembrar de uma marca, qual vém
a mente. As respostas obtidas foram Acer, Adidas, All Star, Apple, Colcci, LG, Mizuno, Nike e Samsung.
No estudo de Ceretta ¢ Froemming (2011), Adidas e Nike também foram encontradas como marcas mais
desejadas do publico adolescente. Conforme Azevedo Junior (2007), a Nike possui uma identidade de marca
muito forte perante o mercado, e isso se explica em decorréncia do design moderno dos produtos, além do
posicionamento através de publicidade criativa e global, patrocinio de atletas que se destacam em competigcdes
internacionais, responsabilidade social, espacos conceituais tanto reais quanto virtuais, entre outros. Ou seja,
todos esses trabalhos fizeram com que a Nike se tornasse lider mundial no segmento de materiais esportivos,
e a sua logomarca a mais desejada na area esportiva.

Apos, perguntou-se aos adolescentes se eles acreditam que as propagandas sao uma importante fonte
de informacgao:
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“Depende, porque as vezes eles informam de um produto novo, dai a gente fica sabendo pelo antincio,
mas ai a gente ndo compra porque ¢ muito caro.” (Participante S).

“Tipo, eles falam 14 se fosse uma propaganda de celular, o celular tem tantas gigas, memoria e essas
coisas, s6 que o prego também ¢ muito mais caro.” (Participante Q).

“Muitas propagandas nem colocam o prego, s6 colocam a propaganda do aparelho.” (Participante O).

Por fim, € possivel perceber que de fato eles acreditam que as propagandas trazem informagdo. No
estudo de Mota (2015), 49,6% dos respondentes acreditam que de fato as propagandas sdo uma importante
fonte de informagao, ja 30,1% ndo concordam e nem discordam, e apenas 20,4% discordam totalmente ou em
parte desta afirmagdo. Ou seja, a maioria dos respondentes de fato acredita que as propagandas sdo uma fonte
de informacao.

Em seguida e ainda com a esséncia em propagandas, foi indagado se eles acreditam que as propagandas
e os anuncios, ajudam a aumentar o padrao de vida das pessoas:

“Nao, porque eles fazem um antincio ai por exemplo o cara que faz o anuncio mostra como se fosse
alguma coisa maravilhosa, ai vocé fica com vontade de comprar, mas ai quando vocé compra nem
¢ tanto assim.” (Participante Q).

“Faz bem pro bolso deles, pro nosso ndo.” (Participante B).

Com base nas respostas obtidas, pode-se perceber que eles ndo acreditam que de fato as propagandas
passam uma imagem fiel do produto que estd anunciado. Ainda, quando perguntado se eles compram produtos
com base em propagandas, todos os entrevistados responderam que ndo. Dessa forma, pode-se concluir que
os participantes ndo costumam comprar produtos fundamentados em propagandas, isso porque o produto na
maioria das vezes ndo estd em conformidade com as especificagdes do anuincio.

Conforme Garcia (2009), os anuncios de determinados produtos geram apelo comercial, entdo
conduzem ao consumo com alicerce na busca constante que os adolescentes possuem em relacdo a satisfagcao
e bem-estar subjetivo. E isso realmente funciona de maneira imediata, contudo, conforme os estagios de
maturidade aumentam, a influéncia da TV perde a sua forca. Assim, fica compreensivel que a televisdao ndo ¢
considerada tdo impactante na formacao de atitudes materialistas entre os adolescentes (Santos & Fernandes,
2011).

Também, foi perguntado aos adolescentes se eles gostam de propagandas. Ficou evidente que eles ndo
gostam delas, tanto na TV quanto no youtube. Isso porque quando abordados sobre isso a voz dos participantes
foi exaltada:

“Ai que saco.” (Participante O).
“Que coisa mais chata.” (Participante K).

“Espero 5 segundos e tiro.” (Participante P).

Mota (2015) identificou em seu estudo que 44,3% dos adolescentes entrevistados trocam de canal no
momento das propagandas. Conforme Motta, Bittencourt e Viana (2014), existem publicidades que de fato
ficam explicitas que possuem fins comerciais, e existem ainda publicidades subjetivas ao meio do contetdo,
tanto na TV quanto em videos publicados pelos youtubers.

E evidente que este tipo de propaganda traz mais influéncia sobre os adolescentes, isso se justifica
pelo fato de eles deixar a propaganda nas entrelinhas, ou seja, eles falam como se fossem apenas informar, e
ndo fazer propaganda. Diante disso, os youtubers exercem um papel significativo na vida dos usuérios. Apos
a descri¢do da aplicacdo do grupo focal, o quadro 02 busca correlacionar os resultados com as principais
concepgdes tedricas a respeito do tema:
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Quadro 2: Relagoes teoricas X Praticas

Principais Concepg¢oes dos

Principais Respostas

perante o grupo de amigos.

Matos, Bonfanti (2016).

Os jovens sao influenciados
pelos amigos de maneira
inconsciente e devido a isso
passam a repetir o que eles
consomenm.

Construto Autores Autores Obtidas
A televisdo influencia apenas
imediatamente o adolescente,
Santos, Fernandes (2011) mas, & medl(’ia' que esse
avanga para estagios de maior Quando fica explicito que
maturidade, a influéncia da | eyistem  fins comerciais,
televisdo perde sua forga. ndo possui  significAncia
Propagandas com fins | para o materialismo entre os
comerciais ndo interferem | adolescentes, ja que eles ndo
Propagandas . . - . o
Motta, Bittencourt, Viana no materialismo entre | acreditam que os anuncios
(2014). adolescentes. No entanto, [ trazem uma imagem fiel do
propagandas subjetivas podem | produto. Contudo, quando se
interferir. trata de propaganda subjetiva,
E considerado pouco | tem significancia.
Mota (2015). significativo para expli.car. 0
comportamento  materialista
entre adolescentes.
Motta, Bittencourt, Viana Youtubers exercem influéncia
(2014). sobre os adolescentes. ..
Influencia o gran deo Pr1£1c1palmente. os youtubers
Celebridades materialismo dos adolescentes estdo  relacionados a0
) * | materialismo entre
Mota (2015). Quanto mais os adoles.centes adolescentes.
sdo atraidos pelas celebridades,
maior o grau de materialismo.
Os individuos mais
materialistas tem autoestima | ___ .
Garcia (2009) mais baixa em comparacao as Nio most.r01.1 se relacionar
pessoas com menores médias | 2° matenahsmg entre os
Autoestima de materialismo. adolescentes,  isso dev1dp
— aos  respondentes  possuir
Os adglescentes com balx.a autoestima, e a0 mesmo tempo
Mota (2015), autoes.tlr‘na tendem a ser mais [ (oo oo ctae
materialistas do que os que
possuem alta autoestima
Tem grande grau de influéncia
Mota (2015). no materialismo entre | §e  relaciona de maneira
adolescentes. significativa com 0
Tem influéncia devido aos | materialismo entre
adolescentes gostarem | adolescentes. Isso  porque
. Ceretta, Froemming (2011). de comprar em busca de|quando os  adolescentes
Comunicacio - .
. autoafirmacg@o, prazer e status [ percebem que um dos amigos
com Amigos

possui mais coisas que ele
mesmo se sente rebaixado,
e sem duavidas também
gostariam de ter aquele
produto.

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir das principais relagdes tedricas e praticas, o proximo tdpico apresenta as principais
consideragdes, as limitagcdes do estudo e ainda recomendagdes de futuras pesquisas a serem desenvolvidas.
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5. Consideracoes finais

Este estudo consistiu em uma pesquisa qualitativa, descritiva, que foi operacionalizada por meio de
um unico grupo focal. A pesquisa contou com a participacao de 21 adolescentes de 12 a 18 anos. O objetivo
deste estudo foi compreender como os construtos de autoestima, celebridades, comunicagdo com 0s amigos e
propagandas estdo relacionados com o materialismo entre adolescentes.

De uma forma geral, assim como nos estudos de Garcia (2009), Santos e Souza (2013), Medeiros et al
(2015), e Mota (2015), foi possivel identificar comportamentos materialistas nos adolescentes em estudo. No
que tange aos construtos influenciadores do materialismo, ficou evidente que a comunicagdo com os amigos,
os youtubers e as propagandas subjetivas tem influéncia no comportamento materialista dos jovens. Ja em
relacdo a autoestima ndo foram identificados comportamentos indicativos de influéncia no grupo em estudo.

Em relagdo ao construto da comunicacdo com os amigos, ele se relaciona de maneira significativa no
comportamento materialista entre os adolescentes participantes. Isso porque quando um adolescente percebe
que um amigo comprou alguma coisa, esse jovem também ficara com vontade de comprar e desfrutar desse
produto, além de se sentir rebaixado perante os amigos que possuem mais coisas que ele mesmo.

O atributo de celebridades se relaciona ao materialismo entre os adolescentes. Quando se trata de
celebridades em geral o grau ndo ¢ significativo, contudo, quando se trata de youtubers, esses sim, exercem
influéncia sobre os respondentes. Isso se explica devido a confianga que eles colocam nessas pessoas. Ou
seja, se a celebridade que o adolescente acompanha frequentemente diz que determinado produto ¢ bom,
o adolescente vai considerar que de fato o produto ¢ bom mesmo, e, além disso, ficard propenso a adquirir
aquele item.

O atributo de propagandas inicialmente ndo demonstrou ter relagdo com o materialismo entre os
adolescentes. Isso porque ficou evidenciado que eles ndo acreditam que os anuncios de fato representem uma
imagem fiel do produto, e ainda, afirmaram que ndo compram com base em propagandas. Entretanto, existem
propagandas subjetivas, elas ocorrem quando o antincio ¢ feito somente de maneira informativa, as marcas
aparecem de maneira contextualizada, e ndo fica explicito que possui fins comerciais. Este atributo mostrou
relacionar o comportamento materialista, ou seja, dessa maneira influencia os jovens subjetivamente, tanto
nos ideais da vida pessoal do individuo quanto os produtos que o mesmo vai adquirir.

Igualmente, os resultados dessa pesquisa, além de contribuir com a ampliagdo de pesquisas e
literatura académica na area do comportamento do consumidor, contribuem ainda para a elaboragdo de novas
abordagens, por meio de estratégias de marketing focadas para o publico adolescente. Tais abordagens podem
ser relacionadas aos youtubers, ja que eles exercem influéncia sobre os usudrios que os acompanham. Ainda
os amigos e formadores de opinides, isso porque ficou evidente que os adolescentes querem ter o que os
amigos possuem, € por fim através de propagandas subjetivas ja que elas influenciam muito mais o publico
adolescente do que as propagandas em que fica explicito que possui fins comerciais.

Por outro lado, este estudo teve algumas limitagdes, uma delas foi a questdo de os participantes do
grupo focal terem falado pouco no momento do didlogo. Pdde-se perceber ainda que houve um participante
formador de opinido no grupo, este foi o participante B. Os demais normalmente concordavam com o que esse
participante afirmava. Além disso, eram poucas as respostas obtidas em cada pergunta.

Outra questao importante que ¢ considerada limitacdo, foi a desejabilidade social, que conforme Mota
(2015) ¢ quando as respostas atribuidas pelos respondentes ndo conferem com o que de fato ele acredita ou
pratica, mas sim com o que ele percebe mais conveniente responder. Nessa pesquisa, isso se explica pelo fato
de a regido estudada pertencer a cultura alema, em que € comum as pessoas terem medo de errar, por isso elas
falam o que ¢ mais conveniente e ndo o que de fato elas pensam a respeito.

Por fim, sugere-se como novos estudos, a utilizacdo de uma abordagem quantitativa, para que assim
consiga-se mensurar os resultados em dados numéricos. Outra lacuna de estudo sdo as ferramentas como as
redes sociais € 0 youtube, ja que estdo fortemente ligadas a essa geragdo. Além disso, ainda poderiam ser
utilizadas idades mais heterogéneas para assim conseguir uma maior comparacao de que geracao de fato ¢ a
mais materialista.
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