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CONSUMO ADOLESCENTE: CONSTRUINDO A IDENTIDADE DE JOVENS BRASILEIRAS

RESUMO

A investigacao da cultura de consumo é relevante na percepgao de que os individuos e grupos sociais apresentam
referéncias distintas quanto a escolha e significagdo dos bens. Este estudo objetiva compreender a construcédo da
identidade de consumo em brasileiras de 12 a 17 anos tomando como pressuposto a influéncia de fatores
moderadores do fendmeno. A abordagem tedrica retrata aspectos da identidade individual e coletiva e refere-se a
cultura de consumo nos preceitos da Consumer Culture Theory— CCT, como disposta por Arnould & Thompson
(2005), dentre outros estudos. Para tanto, a escolha do método qualitativo, possibilitou a utilizagdo de Grupos de
Foco em uma amostra de 33 informantes de classes sociais variadas, estudantes do ensino fundamental e médio,
regionalizadas em 13 estados brasileiros e dentro da faixa etaria determinada. A analise das falas feita mediante
analise do discurso identificou similaridades entre a teoria proposta e os dados empiricos, identificando
particularidades de consumo deste publico através de agentes influenciadores, como: familia, classe social,
midia, pares e institui¢des de ensino. Desta forma, este estudo contribui como diagnostico na construcdo da
identidade das adolescentes sob a cultura de consumo, refletindo sobre influéncias no comportamento de
compra.

Palavras-chave: Cultura de Consumo; Identidade; Adolescentes.

ADOLESCENT CONSUMPTION: BUILDING THE IDENTITY OF BRAZILIAN YOUNG WOMEN

ABSTRACT

This study aims to understand the construction of consumption identity of Brazilian teenage girls, aged between
12 to 17years, considering the influence of some moderating factors.Studies on consumer culture are gaining
relevance, because social groups, such as female adolescents, present different references about making choices
and evaluating products. Theory shows aspects of collective identity and refers to consumer culture using the
precepts of Consumer Culture Theory - CCT, highlighted by Arnould & Thompson (2005), among others
scholars. Therefore, in order to determine influential factors, this qualitative research used Focus Groups method
in a sample of 33 respondents from diverse social classes, all students of elementary and secondary education, in
13 Brazilian states, aged between 12 to 17 years. The analysis of the speeches, made by Discourse Analysis,
identified similarities between the proposed theory and the empirical data, identifying consumer particularities
through influencers, such as family, social class, media, peers and educational institutions. Thus, this study
establishes a diagnosis on the adolescents’ consumer culture, reflecting on the influences of purchase behavior.

Keywords: Consumer Culture; Theory; Identity; Teenagers.
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Consumo Adolescente: Construindo a ldentidade de Jovens Brasileiras

1 INTRODUCAO

A compreensdo da cultura de consumo
vai além da perspectiva materialista, podendo ser
abordada no entendimento da prépria humanidade,
jA que esta pratica se encontra marcada por
representacdes simbdlicas de poder e identidade do
individuo (Belk, 1988, Miller, 2007). Nesta
analise, o estudo do comportamento de compra é
tdo complexo que, mesmo considerando uma Unica
classe social, podem ser observadas diferencas nos
meios de consumo e no significado agregado aos
bens por cada individuo (Aradjo, Aradjo, Chauvel,
Schulze & Silva, 2013).

Os consumidores, segundo McCracken
(2003), utilizam os significados dos bens de
consumo ao criar e sustentar estilos de vida,
construir nogdes de si e definir-se coletivamente,
tornando o consumo responsavel pela estruturacéo
da realidade e do contexto cultural. O fendbmeno
promulgado  pela  cultura de  consumo
contemporanea despertou o interesse de diversos
estudiosos (Kozinets, 2001; Baudrillard, 2007;
Belk, Price & Pefialosa, 2013), que a identificaram
como um pertinente objeto de estudo. Em
complemento, Gaido, Souza & Ledo (2012)
reconhecem a Teoria da Cultura do Consumidor, ou
Consumer Culture Theory (CCT), (Arnould &
Thompson, 2005) como uma escola de pensamento
autdbnoma do campo de pesquisas sobre consumo.

No ambiente de pesquisas sobre
comportamento do consumidor e cultura de
consumo, de acordo com Araljo et al. (2013), o
publico adolescente tem ganhado especial atencéo,
mesmo ndo sendo objeto de estudo corriqueiro no
Brasil. Este grupo social é considerado pela
Confederagcdo Nacional da Industria [CNI] (2014)
como consumidores que se sentem mais atraidos
pelo design agregado aos bens e pelo ambiente de
compra do que pelo preco baixo. Assim, o0s
adolescentes sdo altamente influenciados por
produtos e servigcos que reflitam seu estilo de vida,
sua compulsividade, baixa resisténcia ao risco e seu
grande exercicio de consumo, comprando, por
vezes, bens desnecessarios (Ribeiro, 2005).

Dentre os adolescentes consumidores
brasileiros, o publico feminino se destaca como um
importante segmento de mercado, pois, segundo o
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas [Sebrae] (2013), além das caracteristicas
gerais de consumo adolescente, as meninas estdo
amadurecendo muito mais cedo; sdo frequentadoras
assiduas de shoppings, altamente conectadas e
informadas sobre tendéncias globais e tecnoldgicas
a elas relacionadas, além da profunda preocupacgéo
com a estética. O Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica [Ibge] (2010) ainda revela que tal

publico é composto por mais de 16 milhdes de
garotas, entre 10 e 19 anos.

De acordo com o cenario apresentado,
admite-se que, ao mercado, interessa 0O
entendimento da cultura de consumo adolescente
ndo somente pela alta gama de consumidores neste
grupo social, mas também por ser a cultura que
determina o comportamento de compra das
consumidoras, na fase atual deste ciclo de vida que
é marcado por mudancas bioldgicas, psicologicas e
sociais (Campagna & Souza, 2006). Além de que o
conhecimento de valores individuais e perfis de
consumo demonstra grande importancia na
elaboracdo das estratégias de marketing utilizadas
especificamente para o segmento adolescente
(Aragjo et al., 2013).

Em termos de relevancia académica,
destaca-se ndo somente 0s poucos estudos que
abordam adolescentes como consumidores no
ambito nacional, mas também a preocupacdo dos
estudiosos na relacdo entre consumo e bem-estar
dos individuos, ndo corroborando para 0
materialismo desenfreado (Miller, 2007, Araljo et
al., 2013). Mediante a observagdo da participacéo
da adolescente no mercado, em funcdo de suas
possiveis caracteristicas consumistas e imediatistas,
da influéncia que exercem no comportamento de
compra de seus pais (&mbito familiar) e dos efeitos
que o0 consumo pode causar em suas vidas
(Ventura, 2009, Araujo et al, 2013), se levanta,
nesse estudo, o seguinte questionamento: “Como os
fatores moderadores da cultura de consumo
influenciam o comportamento de compra da
adolescente? ”

Diante de tal problematica, buscou-se
construir, a partir da triade: adolescentes, cultura e
consumo, um complemento as pesquisas do
comportamento do consumidor adolescente, a luz
da Teoria da Cultura do Consumidor (Arnould &
Thompson, 2005) que referéncia uma familia de
visdes teodricas sobre cultura e consumo. Desta
forma, configura-se o objetivo geral desse estudo
que é investigar os fatores moderadores da cultura
de consumo das adolescentes. Para tal
entendimento, foram determinados entdo trés
objetivos especificos: identificar os agentes que
determinam a cultura de consumo das adolescentes;
analisar tais agentes em termos de influéncia sob o
comportamento de consumo das mesmas e avaliar a
relacdo entre os aspectos culturais do consumo e as
necessidades sociais e emocionais destas jovens.

Tendo em vista os fins supracitados, este
trabalho esta disposto em trés se¢fes. A primeira, se
encarrega de contextualizar os aspectos da cultura
de consumo e da teoria da cultura do consumidor
(Arnould & Thompsom, 2005), na sociedade
contemporanea, por meio de revisdo bibliografica.
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A secdo seguinte descreve 0 processo de
transformacdo e construcdo da identidade que
caracteriza a adolescéncia e sua relagdo com o
consumo, enquanto a terceira e Ultima secdo
contrasta a perspectiva teérica da cultura de
consumo adolescente com o0s dados empiricos
coletados nos grupos focais realizados para este
estudo.

2 CULTURA DE CONSUMO

A cultura é admitida como a maneira
como os individuos se relacionam com as coisas da
natureza confeccionando objetos, linguagens e
costumes. Refere-se ao conjunto de valores,
percepgdes, costumes, desejos, comportamentos,
objetos materiais e servicos que sdo assimilados
pelo individuo por meio das relagbes com sua
familia e outras instituicdes inseridas em
determinada sociedade. Deste modo, acles e
reacOes séo diferentemente classificadas diante de
interesses politicos, religiosos, estéticos, hedodnicos,
patologicos, genéticos, entre outros, relacionados
com as formas de consumo pelas quais o individuo
ou grupo social podem se expressar (Kozinets,
2001; Levy, 2015).

Nas relacGes entre cultura e consumo,
sabendo que os estudos de marketing comegaram a
florescer como disciplina no inicio do século XX,
mais precisamente em 1900, centrados no produto,
a preocupagdo com o consumidor é mais destacada
poés 22 Guerra Mundial com o crescimento da
tecnologia, concorréncia e segmentacdo de mercado
(Levy, 2015). Portanto, o questionamento sobre o
comportamento do consumidor como temética de
estudo é preponderante somente nas Ultimas cinco
décadas, focalizando praticas e costumes dos
clientes nos processos de selecdo, compra e pés-
compra (Gaido, Souza e Ledo, 2012).

Atualmente, o consumo € considerado
como materializagdo dos aspectos culturais
admitidos pelo homem por meio da interagdo de
suas particularidades com o contexto sociocultural
do ambiente em que estd inserido, pois segundo
Cleveland, Laroche& Papadopoulos (2015), os
valores relacionados ao consumo, tal como o
materialismo, sdo importantes para compreender
processos de criacdo, manutencdo e expressdo de
identidade cultural na sociedade globalizada que
afeta grupos e individuos consumidores.

Dentre as discusses reflexivas que
corroboram  cultura, consumo, sociedade e
individuo, Levy (2015) acredita que alguns
filésofos, como Platdo e Aristételes, sdo raizes
para tais analises, no entanto, nas pesquisas de
marketing, estudos de consumo por meio da

Association for Consumer Research (ACR),
Journal of Consumer Research (JCR), e Consumer
Heretical Investigacdo (HCR) foram predecessores
do trabalho de Arnould e Thompson (2005) que
oferece perspectivas teéricas sociais, simbélicas,
experienciais e ideolégicas de consumo pelo
Consumer Culture Theory— CCT. A investigacdo de
tais autores ja é considerada, de acordo com Gaiao,
Souza e Ledo (2012), como “[...Juma escola de
pensamento independente dentro do campo da
pesquisa do consumidor]...]” (p. 342) para explanar
a dindmica inter-relacdo entre os significados
culturais, as acBes de consumo e o mercado. A
Teoria da Cultura do Consumidor:

Explora a heterogénea distribuicdo de
significados e a multiplicidade de
sobreposi¢do de grupos culturais que
existem dentro do mais amplo socio-
histdrico quadro da globalizacdo e do
capitalismo de mercado. Assim, a cultura
de consumo denota um arranjo social em
que as relagBes entre cultura vivida e 0s
recursos sociais, e entre formas
significativas da vida e do simbdlico e os
recursos materiais de que dependem, sdo
mediados  através  dos  mercados.
(Arnould& Thompson, 2005, p. 2).

H& uma riqueza de detalhes, definicbes e
referéncias que levam a fundamentacdo da CCT
com meritos de consciéncia, conferéncia e
crescimento que situam o comportamento ha
pesquisa de cultura (Levy, 2015). A CCT envolve a
analise sobre a maneira que os consumidores criam
e transformam significados de consumo no uso na
comunicagdo de marca, enfatizando  suas
particularidades (Gaido, Souza & Ledo, 2012,
Arnould & Thompson, 2005).

E importante destacar que, para o estudo
da cultura de consumo, o conceito de socializagdo
do consumidor € significativo pela tendéncia de
utilizar ~ perspectivas  de  socializagdo  na
compreensdo do comportamento humano, por ser
aplicavel as varias fases do ciclo de vida e destacar-
se como fendbmeno de estudo relevante no contexto
de consumidores em sociedade, pois o0 seu potencial
encontra-se em na relagdo dos individuos com
normas subjetivas, bem como na adaptacdo destes a
essas (Moschis & Smith, 1985).

Nestes termos, Arnould & Thompson
(2005) exploram questdes de consumo nos
contextos culturais e sociais diante da interatividade
e este estudo necessita, portanto, discutir a cultura
de consumo a partir de perspectivas coletivas e
individualistas. Evanschitzky et al. (2014) afirmam
que experiéncias hedbnicas de compra sdo mais
fortemente visualizadas em culturas individuais do
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gue em culturas coletivas, sendo mais associadas a
orientacdo e extensdo do self (Belk, 1988).

A cultura de consumo pode ser
conceituada como wuma interligada rede de
simbolismos decodificados por imagens, textos e
objetos que sdo usados pelo coletivo para
construcdo de praticas, identidades e significados
sobrepostos e, por vezes, conflitantes, que sdo
produzidos comercialmente para orientar as
experiéncias de seus membros e torna-las senso
coletivo de seus ambientes (Kozinets, 2001;
Baudrillard, 2007; Belk, Price & Pefialosa, 2013).

No entanto, em culturas de consumo
coletivas, € menos aceito socialmente a compra
para satisfacdo prépria, individual, sendo o papel de
consumo mais associado a experiéncias agradaveis
na perspectiva grupal do que em cenarios
individuais (Evanschitzky et al., 2014). Assim, o
significado deste entrelacado de experiéncias é
mutuamente transmitido nas relagBes sociais em
dimensdes locais e globais. As tendéncias tornam-
se gradativamente uniformes por conta da
globalizacdo que tem provocado a interagdo cultural
entre as mais distintas sociedades (Cleveland,
Laroche & Papadopoulos, 2015).

Este processo foi potencializado pela
internacionalizacdo, pois no exercicio de suas
atividades as empresas multinacionais promovem a
transferéncia de informagBes, modismos e
comportamentos. As semidticas culturais, préprias
de determinada sociedade, sdo atribuidas a
materiais e servigos que sdo incorporados ao
cotidiano dos individuos e mediados pelos
mercados  (Arnould &  Thompson, 2005;
Baudrillard, 2007).

A cultura de consumo e a ideologia de
mercado, como afirmam Arnould e Thompson
(2005), estimulam os consumidores ao impor regras
e restricbes que transmitem um campo de
concepgdes e acBes que molduram determinados
padrbes de comportamento e tomadas de decisdes.

2.1 Cultura de Consumo e Identidade

Em meio a diversificadas propostas de
consumo e estilos de vida, os consumidores sdo
vistos como produtores de cultura e ndo mais como
portadores, optando por posi¢des de consumo que
estejam aliadas a sua identidade e adequando-se
subjetivamente ao modelo de identidade dominante
apresentado pelos meios de comunicacdo (Belk,
1988, Gaido, Souza & Ledo, 2012, Cleveland,
Laroche & Papadopoulos, 2015). Estes aspectos
tém aclarado quesitos como experiéncias de
consumo e comportamento de compra que, em
meio a uma variedade de estilos e modismos,
manifestam a sua identidade, traduzindo estes

cddigos em seu proprio estilo de consumir (Belk,
Price & Pefialosa, 2013). Assim, a cultura de
consumo torna-se material e identifica o individuo
ao ser refletida e incorporada em bens de consumo,
que:

Capturam as categorias e 0s principios da
cultura de forma que os torna sempre
presentes e convincentes de uma nova
maneira. Ao existir nos bens, a cultura
passa a ser vivida em toda a parte no
mundo material. Para qualquer lugar que
se olhe, em qualquer coisa feita pelo
homem que se toque tudo o que vé é
formulado de acordo com categorias e
principios culturais. Nos bens, a cultura
se faz ubiqua. (McCracken, 2003, p. 166)

De acordo com Belk (1988) o “ter e ser
sdo distintos, mas inseparaveis” (p. 146), pois o
consumidor, de forma consciente ou ndo, considera
suas posses como parte dele mesmo e desta forma,

0 ato de possuir e consumir tem elevada
significAncia na construgdo da identidade
individual. Por meio de interpretacBes dos

simbolismos incutidos em propagandas, campanhas
publicitirias e demais agentes de construcdo de
modelos sociais, o ser busca manifestar sua
identidade, circunstancias sociais e estilo de vida.
Para auxiliar na materializagdo deste processo, 0
mercado oferece uma infinidade de recursos para
construgdo das identidades individuais e coletivas
(McCracken, 2003, Belk, Price & Pefialosa, 2013).

Neste sentido, o materialismo traduz a
identificacdo de como bens materiais sdo reflexos
de felicidade, sucesso e identidade, sendo, por
vezes, associados a aspectos negativos tais como
possessividade, egoismo e inveja, apesar de que a
cultura de consumo ndo se baseia exclusivamente
em tais aspectos malignos, podendo ser melhor
conceituada em analise do julgamento das
preferéncias do individuo versus a norma subjetiva
(Miller, 2007, Nascimento & Abreu, 2016).
Cleveland, Laroche e Papadopoulos (2015)
complementa esta andlise ao diagnosticar que a
identidade é resultado da conciliagdo dos variados
fatores de aculturacdo enfrentados nos diferentes
contextos de vivéncia e, consequentemente, o
materialismo se torna inerente da mesma forma que
pode ser aprendido.

A maneira como 0 individuo
predominantemente se articula no ambiente social
qualifica seu estilo de vida, que, segundo Best,
Mothersbaugh e Hawkins (2007), é como 0 mesmo
representa a sua autoimagem, derivada de
experiéncias anteriores, caracteristicas inatas e
situacdo atual. Por meio da interacdo social, as
caracteristicas pessoais sdo moldadas ao longo da
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vida, estas definem o estilo que demarcara todos os
hébitos de consumo (Baudrillard, 2007).

O consumidor pés-moderno tem adotado
comportamentos individualistas na busca por
diferenciacdo pessoal e por autonomia na escolha
de seu estilo de vida. O hedonismo que tem
temperado as relagdes de consumo motiva
relacionamentos e identificagdes coletivas em
funcdo do estilo, das ocupagdes e do lazer (Gaido,
Souza & Ledo, 2012, Evanschitzky et al., 2014). A
cultura de consumo, as preferéncias e as posses
podem tanto ter um sentido individual do ser como
expressar uma identidade grupal, ou seja, o
pertencimento a um grupo (Belk, 1988).

Especialmente entre os jovens, as tribos
de consumo se estabelecem por identificacdo de
estilo de vida, que podem incluir crencas
compartilhadas, significados, praticas sociais e
status do sistema (Moschis & Smith, 1985, Araujo
et al, 2013). No entanto, a variabilidade relativa de
tais gostos de consumo dentro dos grupos deve nos
dizer algo sobre o grau em que o0s membros
dependem do mesmo para uma identidade (Belk,
1988, Evanschitzky et al., 2014).

A identidade coletiva é configurada por
Martins e Branco (2001) como um entrelagado de
significados  construidos  historicamente e
partilhados coletivamente por determinado grupo,
que, por conseguinte, reage semelhantemente a
estimulos especificos. O status social nestes grupos
ndo é alcancado pela adogdo undnime das normas
de consumo dos membros, mas pela habilidade de
utilizar os recursos simbélicos do capital cultural j&
consolidado, de forma inovadora (Arnould &
Thompson, 2005).

Os estudiosos se aprofundam no aspecto
simbdlico e experiencial de consumo que se
desenrola por meio do ciclo que inclui 0 consumo, a
aquisicdo e a posse analisados sobre diversas
dimensGes (Levy, 2015). Este processo envolve a
pesquisa da maneira como o consumidor codifica
toda a gama de significados incorporados aos bens
de consumo, que segundo McCracken (2003)
“[...]podem incorporar de modo visivel certos
dogmas da cultura” (p. 167), e¢ transforma-0s em
sua manifestacdo pessoal de estilo e identidade.

Os bens de consumo carregam, alargam e
comunicam significagéo cultural. Funcionam como
reflexo de paradigmas e ideologias de determinada
geracdo e permanecem em constantes modificaces,
sua significacdo flui em direcdo as diversas
localizagbes no mundo social, com a ajuda de
esforgos individuais e coletivos de designers,
produtores,  publicitarios e  consumidores
(Baudrillard, 2007; McCracken, 2003; Belk, Price
& Pefalosa, 2013).

Buscando um  entendimento  do
comportamento sociocultural que cerca as decis6es
mais incidentais do consumidor, a teoria da cultura
de consumo direcionou os seus estudos em quatro
aspectos: identidade e cultura do consumidor,
mercado, padronizacdo sociocultural do consumo
de massa mediado por ideologia e estratégias
interpretativas dos consumidores (Gaido, Souza &
Ledo, 2012). Em suma, a CCT refere-se & maneira
como consumidor constroi a manifestacdo de sua
identidade por meio dos multiplices recursos e
fragmentos culturais revelados em produtos e
servicos do mercado. Estes  simbolismos
materializados oferecidos pelo mercado sdo
adquiridos ou ambicionados de acordo com o
objetivo orientado do potencial consumidor
(Arnould & Thompson, 2005).

3 ADOLESCENTES E A CULTURA DE
CONSUMO

A concepgéo da adolescéncia
concretizou-se  progressivamente na sociedade
contemporénea ocidental. Deixou de ser vista como
periodo de preparacdo para a vida adulta, para
adquirir sentido em si mesma, como um estagio do
ciclo vital (Schoen-Ferreira, Aznar-Farias &
Silvares, 2010). Quando incorporada as oficiais
categorias de idades, apds a Segunda Guerra
Mundial, foram exigidos valores e unidades
significativas para a sua acep¢do como um status
legal e social diferenciado (Santos &Pratta, 2012).
Em aspecto universal, este é um ciclo marcado por
transformacdes, fisicas, psicoldgicas e sociais em
que o individuo se apropria do que vem do outro e
produz o proprio discurso (Coutinho, Souza &
Oliveira, 2012). Nesta interface, os bens de
consumo:

Ajudaram a anunciar e a modelar esta
nova categoria cultural de idade e a
conferir-lhe um lugar coerente em um
conjunto maior de categorias. O
vestuario, em particular, constitui-se
como uma oportunidade para declarar a
existéncia desta nova categoria de um
modo que demonstrou o fato e a natureza
da relacdo para o conjunto maior de
categorias. O vestuario serviu como uma
midia coletiva de expressdo na qual uma
sociedade inscreveu e, entdo, fez os
ajustes para uma mudanca cultural
fundamental (McCracken, 2003, p.169).

Como a primeira instituicdo social em
que o individuo é inserido, a familia se apresenta
como responsavel pelo processo de socializa¢do
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primaria de criancas e adolescentes (Pratta &
Santos, 2007). A socializagdo é o processo em que
o individuo, por meio das relacbes com outras
pessoas, adquire conhecimentos e concepcdes que 0
permitem participar com mais eficAcia como
membros de grupos da sociedade (Ward, 1974,
Moschis & Smith, 1985, Acosta & Vitale, 2010,
Pratta & Santos, 2007). Este aprendizado no seio
familiar acontece, por vezes, de maneira implicita,
por meio da observacdo, experiéncias coletivas de
consumo e aquisicBes de motivagdes sociais que
podem se manifestar em comportamento de compra
por toda a vida (Peter & Olson, 2009, Ward, 1974).

As percepcdes de valor préprio na
adolescéncia estdo fortemente atreladas aos seus
relacionamentos interpessoais (Shaffer, 2005). Um
comportamento comum €é o de comparar-se
continuamente com 0s seus pares (amigos e colegas
do meio social), desejar as posses destes e obter
bens que o ajude na inser¢do e aceitacdo social
(Chan, 2005; Nascimento & Abreu, 2016). O fato
de ter amizades que o aceite contribui para que a
autoestima do adolescente seja elevada, ja a
desaprovacdo desta influéncia infere a diminuigéo
de sua autovalorizagdo (Shaffer, 2005).

Nesta fase de reconstrucéo identitaria, de
ressignificacdo da relacdo do adolescente com o
grupo familiar e social e de integracdo de novas
posicdes semidticas, € natural que o individuo deixe
de vivenciar suas experiéncias por meio da
imitacdo, como na infancia, para diferenciar-se ao
criar sistemas semidticos propriamente de
autonomia pessoal (Lira, 2009; Pratta & Santos,
2007). Este distanciamento é minimizado nos casos
em que o adolescente depende financeiramente da
familia, pois o nivel de autonomia na construcéo de
seu “ser no mundo” diminui conforme aumenta o
nivel de sua dependéncia financial (Acosta &
Vitale, 2010).

Na socializagdo com os pares e na
contemplagdo das celebridades da midia, os
adolescentes buscam 0s pardmetros e a
materializacdo de sucesso e felicidade (Chan &
Prendergast, 2007). A aquisi¢do de determinados
bens pode ser aspecto fundamental para
apromulgacdo do sucesso social, em vista do
“significado social” das marcas e mercadorias
(Ward, 1974). A publicidade contribui na
transmissdo destes simbolismos ao demonstrar que
0s bens materiais podem ajuda-los a realizar
objetivos de vida (Chia, 2010).

Os bens materiais traduzem a vida,
felicidade e indicacdo de sucesso perante as pessoas
do convivio ou aspectos negativos de materialismo
(Nascimento & Abreu, 2016). Ao refletir sobre o

O significado reside em trés instancias: o
mundo culturalmente construido, o bem
de consumo e o consumidor individual.
Identificam-se na publicidade, no sistema
de moda e nos rituais de consumo meios
através dos quais o significado é extraido
e transferido entre essas instancias. A
publicidade e o sistema de moda movem
0 significado do mundo culturalmente
constituido para os bens de consumo,
enquanto 0s rituais de consumo o
transferem destes para o consumidor. Esta
é trajetoria do movimento do significado
cultural nas sociedades modernas.

O sistema de consumo se encarrega de
suprir os individuos com os materiais necessarios
para a construcdo do self (McCracken, 2003). Belk
(1988) acrescenta que na adolescéncia o
crescimento humano, a extensdo do self e a
autodefinicdo, por meio das habilidades (o fazer
coisas), sdo substituidas pela autodefinicdo por
meio das possessdes (0 ter coisas).

A midia televisiva se caracteriza como
uma das principais padronizadoras de opinido, pela
transmissdo cultural das producdes “telenoveleiras”
e cinematograficas, onde a cultura é reproduzida e
gerada. As revistas femininas adolescentes ndo tdo
populares como a televisdo, mas, que ao longo do
tempo, construiram o legado, segundo Lira (2009)
de “[....Jamiga mais velha, experiente, conselheira,
mas a0 mesmo tempo jovem, enquanto confidente e
atualizada” (p.43).

As revistas femininas juvenis encorajam
as leitoras na construcdo de sua identidade
oferecendo “[...]descricdes textuais e visuais
daquilo que é conveniente em matéria de
personalidade, relacionamento afetivo, salde,
comportamento sexual, aparéncia, vestuario e
acessorios” (Freire Filho, 2006, p. 104). A midia
apresenta  aos  adolescentes  padrbes  de
comportamento aceitdveis que o0s auxiliam na

construgdo  da  autoimagem  diante  dos
relacionamentos sociais (Lira, 2009).
A internet, na perspectiva dos

adolescentes, € o tipo de midia mais confidvel para
estabelecer seus pardmetros (Chia, 2010). Segundo
Sawaia (2011), mais da metade deles consideram-
na como a principal fonte de entretenimento e
informacdo. O ambiente virtual possibilita o grande
agrupamento com 0s pares, pouca privacidade e
uma fascinacdo narcisista com a autoexibicdo. Nos
perfis das midias sociais, os adolescentes afirmam a
sua identidade da maneira como desejam ser vistos
pelos pares, buscam compartilhar experiéncias
particulares, criar espacos de intimidade e serem
eles mesmos por meio de sua conexdo com 0S

significado cultural dos bens de consumo, : Livinast 2008
McCracken (2003, p.120) sugere que: amigos (Livingstone, )-
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As interagOes sociais trazem uma série
de requisitos e papéis a serem assumidos para
configurar pertencimento a determinado grupo
(Ward, 1974). As relacdes de afetividade existentes
nestes grupos interferem na tendéncia que o
adolescente terA de adotar  determinados
comportamentos propostos pela midia (Chia, 2010).
Grande parte da comunicacdo entre os adolescentes
é acerca de posses e marcas (Chan, 2005) e a
necessidade de autoafirmacdo perante 0s grupos
leva a comparagdo social entre os pares, grande
predecessora do comportamento materialista (Chan
& Prendergast, 2007).

A busca por autodefinicdo pode incluir-
se a visdo de mundo romantica encorajadora de
aspiracbes e desejos para O ser e 0 parecer
propiciadores de um consumismo voltado para a
identificacio de um eu coerente, auténtico e
valorizado que manifeste a liberdade individual,
originalidade e aceitacdo (Freire Filho, 2006).Na
sociedade ocidental, a adolescéncia feminina se
torna ainda mais complexa pela idealizacdo do
corpo feminino. A natural dificuldade de fixar a
imagem de si, mesmo que temporéria, torna-se
ainda mais permeada de insatisfacdo, insegurangas
e ansiedades em relagdo a aparéncia corporal em
transformagdo comparada aos padrdes muito
idealizados de beleza (Campagna & Souza, 2006).

O desenvolvimento das adolescentes,
conforme o0s aspectos acima explicitados,
compreende uma série de construgdes individuais e
coletivas de gostos e estilos de vida. Os agentes
sociais que influenciam a cultura destas jovens sdo
parte do ambiente e cotidiano destas, portanto sdo
tacitamente assimilados. Entende-se que o
questionamento destas vivéncias em interacdo com
a teoria tornara evidente a congruéncia desta
relacdo (Cook & Kaiser, 2004).

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O propdsito deste estudo consiste em
investigar os aspectos moderadores da cultura de
consumo de adolescentes brasileiras do sexo
feminino, com o intuito de caracterizar quais séo 0s
agentes que determinam a cultura de consumo da
adolescente, associando tais agentes pelo grau de
influéncia no comportamento de compra das
participantes. Deste modo, a pesquisa utilizou-se de
uma abordagem qualitativa que, segundo Creswell
(2010), “[...]¢ uma forma de investigacdo
interpretativa em que os pesquisadores fazem uma
interpretacdo do que enxergam, ouvem e entendem”
(p. 209).

Minayo (1998) relata que a pesquisa

significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e
atitudes, aprofundando-se nestes tdpicos, o que
implica numa observacdo complexa, contraditéria,
inacabada, e em constante transformacéo,
remetendo a relevancia de um estudo proveniente
da interacdo de dados e andlises integralmente
qualitativas para uma proposta baseada na CCT e
de carater exploratério (Gaido, Souza & Ledo,
2012).

Na delimitacdo do objeto de pesquisa,
definiu-se a populacdo que, segundo Marconi e
Lakatos (2011), “[..]é o conjunto de seres
animados ou inanimados que apresentam pelo
menos uma caracteristica em comum” (p. 108).
Visto a inviabilidade de considera-lo por completo
na pesquisa, ¢ fixada uma parcela selecionada
adequadamente que o representa. Por tratar-se de
um estudo exploratério, tal parcela é classificada
como informantes. A quantidade de informantes
utilizada neste estudo qualitativo foi de 33
adolescentes do sexo feminino, foco do objeto de
estudo.

O locus em que as informantes foram
selecionadas consiste em uma Institui¢do de Ensino
particular, com aderéncia de ensino bésico e ensino
superior, de carater filantrépico (com alunos
bolsistas e pagantes) e regime de internato. Tal
instituicdo foi escolhida por acolher como discentes
jovens e adolescentes de todo o Brasil, sendo os
mesmos de diferentes classes sociais e,
consequentemente, de plurais culturas de consumo.
Além disso, tais adolescentes encontram-se em
contexto de convivio que aloca diversas realidades
0 que, segundo Soares e Meyer (2003), pode ser
considerado como espaco educativo que traduz a
posicdo que a juventude ocupa atualmente em
termo de cultura.

Com o intuito de levantamento dos
dados, optou-se pela técnica de grupo focal que,
segundo Damico (2006), estimula a interacéo entre
0s participantes da pesquisa, 0 que proporciona
maior entendimento relacionado a atitudes,
preferéncias, necessidades e sentimentos. O grupo
focal objetiva a pluralidade de ideias com énfase na
interacdo grupal e consiste na reunido de 6 a 15
participantes pré-selecionadas (amostragem
intencional), sendo que mais de um grupo deve ser
formado para melhor mensuracdo dos dados
(Gondim, 2003;Damico, 2006; Gui, 2003).

Nesta pesquisa, os grupos focais foram
conduzidos por moderadores que, conforme
Gondim (2003), assumem “[..Juma posi¢do de
facilitador do processo de discusséo, e sua énfase
estd nos processos psicossociais que emergem, ou
seja, no jogo de influéncias da formacdo de
opinides sobre um determinado tema” (p. 3). Sendo

qualitativa trabalha com um universo de assim, 0s pesquisadores assumiram a moderagdo
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das sessbes mediando os topicos a serem
abordados, conforme sugerido por Gui (2003).

Os critérios para selecdo  das
participantes de uma sessdo ou mais de um grupo
focal sdo determinados em funcédo dos objetivos do
estudo (Damico, 2006) e, deste modo, as
participantes desta pesquisa foram selecionadas
dentro da faixa etéria delimitada (12 a 17 anos),
sendo pertencentes a classes sociais distintas (B1 a
D), categorizadas como estudantes do ensino basico
(ensino fundamental 1) e ensino médio e que
pudessem  agregar  maior  percentual de
representatividade das regides brasileiras.

Deste modo, quatro grupos foram
formados: um com nove participantes, de 12 a 14
anos, estudantes do fundamental Il (6° ao 9° ano) e
mais trés grupos com oito participantes, de 15 a 17
anos, estudantes do ensino médio (1° a 3° ano). A
escolha das participantes foi feita em associagédo
com a Preceptoria Feminina do Internato e o
Servico de Orientagéo Educacional (SOE).

As participantes foram codificadas para
fins de estudos, em um total de quatro sessdes de
grupos de foco, com um encontro por grupo. Estes
foram realizados em salas reservadas, sem espelho
falso, tendo uma média de tempo entre 35 e 50
minutos e registrados por meio de gravacGes em
dudio. A gravacdo de todos os encontros foi
acordada no termo de consentimento livre e
esclarecido (TCLE) assinado pelas participantes.

O roteiro de perguntas foi elaborado de
acordo com as dimensBes abordadas pela CCT
(Arnould & Thompson, 2005), sendo: dimenséo
psicossocial, comportamental, cultural e, referindo-
se respectivamente a identidade coletiva, consumo
adolescente e padronizacdo sociocultural. Um total
de 12 perguntas foram feitas em roteiro de
entrevista semiestruturada, permitindo  maior
liberdade de expressdo das participantes.

No processo de coleta de dados, a
ambientacdo cordial, com fornecimentos de
lanches, ambiente bem climatizado e confortavel,
além da recepg@o amigavel, possibilitou “encorajar
uma atmosfera relaxada” (Barbour, 2009, p.104),
para que as jovens expusessem com espontaneidade
suas concepgdes sobre o assunto e interagissem
entre si, 0 que efetivamente aconteceu. Para Gui
(2003), o objetivo é que o contexto recriado seja
interativo para que os individuos possam expressar
opinides e, até mesmo, influenciar os demais. “Essa
abordagem possibilita também ao pesquisador
aprofundar sua compreensdo das respostas obtidas”

(p-4).

Objetivando a discussdo dos dados, foi
feita a andlise do discurso das falas das
participantes. Martins (2015) afirma que a lingua
ndo pode ser vista como manifestacéo individual de

cada falante devido a sua interatividade, pois sendo
a linguagem um modo de producdo social e
manifestacdo ideol6gica, a mesma deve ser
considerada como discurso de partes constitutivas,
tais como formacdo discursiva e ideoldgica,
sentido, condicbes de producdo, sujeito, entre
outros componentes do processo de enunciacao.

Os dados analisados foram entdo
categorizados de acordo com 0s objetivos
especificos deste estudo e em correlagbes com o
referencial tedrico apresentado. Pela fala das
participantes, tais relacBes foram discutidas a partir
dos agentes determinantes da cultura de consumo
de adolescentes, identificados pela literatura como:
familia, pares, midia, instituicdo de ensino e classe
social.

5 ANALISE E DISCUSSAO

RESULTADOS

DOS

Dentre as 33 meninas selecionadas para
participarem da pesquisa, haviam representantes
naturais dos estados do Rio de Janeiro, S&o Paulo,
Espirito Santo, Par4, Roraima, Maranhdo, Sergipe,
Alagoas, Bahia, Pernambuco, Piaui e Parana, como
representantes de diversas classes sociais.
Observou-se que nenhuma das participantes exerce
atividades laborais remuneradas, sendo dependentes
de familiares para manutencdo de suas necessidades
basicas. Todas recebem alguma quantia da familia
mesmo que esporadicamente, este dinheiro é
utilizado para quitar alguma necessidade e para a
propria  manutencdo social das meninas. Os
responsdveis legais foram apontados como
relevantes influenciadores do comportamento de
compra das participantes, por serem eles que, na
maioria dos casos, financiam os empreendimentos.

Foi realizado um convite prévio as
selecionadas, mas, ao serem convocadas a
comparecer, algumas apresentaram resisténcia por
terem outras atividades. Uma vez que percebiam
que outra colega havia aceitado participar da
pesquisa, se sentiam mais motivadas a assentirem
também. Nos primeiros momentos do encontro,
aparentavam mais reserva, mas ao notarem que 0s
questionamentos e assuntos abordados eram do
interesse e vivéncia comuns, passaram entdo a
contribuir com espontaneidade. Assim, para
delineamento mais assertivo dos resultados, os
organizamos conforme os objetivos especificos:

a) ldentificar os agentes que determinam a
cultura de consumo das adolescentes;

Foram realizadas perguntas abertas, ndo
tendenciosas. Nas discussdes em grupo de foco com
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as adolescentes integrantes desta pesquisa, foram
encontrados como agentes de influéncia na cultura
de consumo das adolescentes do sexo feminino:
familia, pares, midia, instituicdo de ensino e classe
social. Esses agentes de influéncia, estdo em
harmonia com a teoria e com 0s pressupostos da
Consumer Socialization explicitados por Ward
(1974).

b) Analisar tais agentes em termos de
influéncia sob o comportamento de
consumo das mesmas;

A técnica de grupo focal permitiu a captura
dos dados que estavam implicitos, na instancia da
subjetividade que segundo Damico (2006), “[...]Ja
partir das discussdes as participantes podem
expressar, nos proprios termos, experiéncias, pontos
de vista, crencas, valores, atitudes e
representacdes”. Observou-se nas falas das
informantes desta pesquisa que quando se referiam
a prépria imagem no meio social, as adolescentes
tragcavam comparagBes com as pessoas, com 0s
valores do ambiente em que estavam inseridas e
com a midia.

Entretanto, quando se tratava de indicar
alguém que representasse os valores que elas
conservavam e a identidade que gostariam de
assumir, a maioria das participantes se reportou a
familia e a experiéncias compartilhadas com a méde
e irmaos. Como expressaram nas seguintes falas:

E: - "Meu irmdo. Tudo o que ele faz é baseado na
musica, a faculdade, intercambio... ele representa
porgue ele é muito ligado a musica e a musica
uniu a gente”’.

B: - “Minha méae, as vezes, compra uma coisa

»

que ela gosta, pensando nela e depois me da”.

Foi possivel constatar que os vinculos de
confianca estabelecidos na familia e os aspectos de
socializagdo s8o importantes na construgdo de
conceitos de consumo e estilo de vida (Acosta &
Vitale, 2010; Pratta & Santos, 2007; Ward, 1974).
As participantes que mencionaram, o irmao ou irmd
como referéncia do grupo que participavam, tinham
menos idades do que eles, apesar destes se
enquadrarem também como adolescentes ou jovens.

As maes e demais figuras femininas
identificadas como responsaveis diretas das jovens
informantes foram mencionadas como
influenciadoras de  decisdio de  compra,
transmissoras de regras de comportamento aceitavel
e simbolismos de valor e belo. Isto pode ser
percebido no relato de uma experiéncia de compra
de roupas da participante ‘D’: “Minha tia fala:
Para que vocé vai comprar isso? Para que vocé vai

usar esta coisa ridicula?”. Apesar de que nem
todos os pardmetros de consumo transmitidos pela
familia serem acatados, a mesma foi apontada como
principal transmissora de simbolismos culturais de
consumo, corroborando com a afirmacéo de Pratta e
Santos (2007) de que a familia desempenha um
papel central durante o desenvolvimento de seus
membros, inclui ser o papel dos pais fornecer
orientacOes precisas que sirvam de referéncia para
os adolescentes. Constatou-se também o conflito
gerado na familia em funcdo do adolescer de um de
seus membros, manifesto no estilo de consumir,
conforme previsto Lira (2009), e no distanciamento
dos intrinsecos padrdes familiares para a
autoafirmacdo de sistemas semiéticos de autonomia
pessoal.

Na compreensdo das adolescentes
informantes, estas precisavam se vestir e
comportar-se de maneira semelhante para serem
aceitas pelo grupo, o que pode ser evidenciado pela
participante ‘I’: “Quando a gente participa de
qualquer grupo da sociedade, a gente tem que
renunciar algumas coisas, adaptar-se a outras
coisas, Sociedade é isso”. Algumas delas afirmaram
em algum momento ter tomado roupas emprestadas
de amigas para adequar-se ao estilo de um
determinado grupo.

Admitiram que para serem populares sdo
influenciadas a fazer coisas que ndo queriam de
fato, que podem interferir em seus principios, como
consumir bebidas alcéolicas. Entretanto, quando
percebem que o grupo sustenta valores conflitantes,
se afastam. Isto pode ser evidenciado pela fala da
participante ‘K’:

“A maioria das pessoas me critica por eu ndo
usar salto alto, por ir a lugares formais de
“havaianas”, de ténis e tal. E tipo, eu
normalmente ndo ando com essas pessoas que
vivem me criticando por ndo estar usando o que
0 padrdo pede. Eu ndo preciso me conformar
com aquilo e eu ndo vou usar porque eu ndo me
sinto confortavel. Por mais que as pessoas
venham falar comigo, eu ndo uso e nao ando com
essa pessoa, ndo adoto os padrdes, tipo, as
doutrinas dela”.

Foi possivel observar que adocdo da norma
social é avaliada e integrada ao comportamento de
consumo de acordo com as percepcbes do
individuo, como proposto por Arnould e Thompson
(2005), os consumidores expressam a autoridade
pessoal ao reivindicar sua propria autenticidade por
meio de  comportamentos de  consumo
inconformistas, e desta forma, colocam no mercado
e 0s seus simbolos no cerne de suas identidades.
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No tocante ao estilo préprio de consumir,
constatou-se que as experiéncias que tiveram ao
longo da vida unidas aos estilos de amigos e
familiares, as ajudaram a definirem-se. Como
evidencia a participante ‘E’: “Eu particularmente
vou pegando um pouquinho de cada um, um
pouquinho disso, um pouquinho daquilo e formo o
que eu sou. O que considero a nata de cada um”.
Certificando o que afirma Ward (1974) que, por
meio das relagdes interpessoais, o individuo adquire
as concepcOes para participar com mais eficacia
como membro da sociedade.

Confirmou-se que a posse de
determinados bens materiais, bem como poder de
compra influencia na maneira como séo percebidas
pelos colegas. Em outras palavras, a aceitacdo é
expressa pelo que a pessoa aparenta possuir, como
é expresso na fala da participante ‘B’:

“Tem uma menina ld na escola que é muito rica,
S0 que assim, ela ndo se arruma, é desleixada,
ninguém gosta dela. S6 que eu ndo sou assim,
entendeu? Eu tenho até uns assuntos para
conversar com ela. E ela é muito rica, eu ja fui a
casa e vi. O quarto dela é dos sonhos [...] ” (B).

Quando questionada sobre 0 motivo de a
colega de escola ndo ser aceita pelo grupo, a
participante ‘B’ admitiu: “Posso ser sincera? é
porque da aparéncia dela”. O relato das
participantes comprova que os adolescentes tém a
necessidade de se autoafirmar perante os grupos
instigando-0s a comparacao social entre os pares
(Chan, 2007). E importante ressaltar que as
motivacBes de rejeicdo estdo implicitas e que a
propria participante ndo admite rejeitar a colega
por seu desalinhamento com os padrdes do
ambiente escolar em que estdo inseridas.

A sociedade foi reconhecida pelas
participantes como a entidade que impbe o0s
padrbes de normas de aparéncia e
comportamento. Dentre as participantes, as
adolescentes do ensino basico ndo souberam
apresentar uma postura critica bem construida da
maneira como a sociedade interpGe seus valores
aos membros que a integram. Entretanto,
reconhecem nos famosos modelos de
comportamento aceitavel e afirmaram seguir os
préprios gostos dentre as opcOes oferecidas pelo
mercado. De acordo com Solomon (2008), as
celebridades sdo endossantes de uma ideia a ser
transmitida a um publico especifico.

As demais participantes adotaram
posicionamento semelhante quanto & reagdo
comportamental aos padrdes definidos, mas foi
confirmado o papel da midia de acordo com Lira

manipulam a cultura de consumo desde a infancia,
como descreve a participante ‘B’:

As propagandas mostram que isto. Eu sou
popular se eu tenho um estojo de lapis da ‘Faber-
Castell’, eu sou uma pessoa super descolada.
Meu irméo é crianca e fica pedindo um desses
para a minha mae. Desde pequeno a midia vai
influenciando a gente. Eu tenho tal boneca e por
isso eu sou a ‘top da balada’ (B).

Falando sobre a importancia do cinema
para a cultura adolescente, o depoimento da
participante ‘G’ resume o pensamento de
praticamente todas as meninas entrevistadas:

“Os filmes demonstram que as pessoas populares
sdo as que sdo bonitas, idealizam o fisico da
pessoa e também sdo as pessoas que tem dinheiro
na maioria das vezes, que sabem conversar, falar

[.]” (G).

A respeito da imagem que gostariam de
refletir, uma delas ressaltou: “Que a gente queria,
queria, todo mundo quer andar igual a uma menina
rica, quem ndo queria ser aquela menina, Bruna
Marquezine? ” As demais rejeitam a ideia de ser
como a celebridade, se sobressaindo a fala da
participante ‘H’: “Ndo, eu so queria o dinheiro
dela”. Como afirmam Chan e Prendergast (2007),
na socializacdo e na contemplagéo das celebridades
as adolescentes tracam os parametros de sucesso e
felicidade.

De acordo com os relatos colhidos,
observou-se que a instituicdo de ensino é o
ambiente que proporciona a socializagdo com o0s
pares, como constado por Nascimento & Abreu
(2016), um lugar favordvel para se estabelecer
vinculos emocionais de consumo e tragar
comparag0es sociais. Na concomiténcia de diversos
estilos de vida, as adolescentes demonstraram
assumir a sua identidade dentro das limitagdes do
poder de consumo, “Tenho o meu estilo porque eu
ndo tenho dinheiro para seguir o estilo do grupo!”.
Entretanto, o aumento do poder de compra traria
transformagBes ao comportamento de consumo,
este aspecto ¢é evidenciado pela adolescente ‘A’:
“Alguém ter dinheiro e querer andar ralé... gente, a
pessoa tendo dinheiro néo iria querer andar com
roupa de feira de R$5, iria querer comprar alguma

”

coisa mais sofisticada”.

c) Avaliar a relacdo entre os aspectos
culturais do consumo e as necessidades
sociais e emocionais destas jovens;

(2009) como propagadora de padrdes que
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Percebeu-se que todas as vezes que as
adolescentes enunciavam padrfes de beleza
fisica promulgados pela midia, se remetiam ao
padrdo europeu de olhos azuis e cabelos loiros.
O corpo magro também foi evidenciado, isto
torna evidente o conflito enfrentado pelas
adolescentes ao fixarem sua autoimagem, tendo
em vista os padrdes de beleza idealizados
(Campagna & Souza, 2006).

Quando foram estimuladas a falar do
contexto brasileiro, a participante ‘F’
confirmou: “Aqui no Brasil uma mulher bonita
¢ aquela que tem uma cinturinha fina, as coxas
grossas, quadril ‘grande’, ‘os peitdo’, beleza!
Agora vocé ‘vai lda’ na suica magrinha,
branquinha do cabelo amarelo”. Nenhuma das
jovens informantes da pesquisa admitiu estar
de acordo com o padrdo idealizado da imagem
feminina imposto pela sociedade.

Constatamos que as adolescentes sdo
conscientes de que os valores admitidos pela
sociedade em que estdo inseridas interferem na
forma como se enxergam e sdo consideradas
pelas pessoas, mas que, a despeito das normas
sociais de consumo e estilo de vida, preferem
acreditar que existem lugares em que sdo

valorizadas pelo que sdo, como declara a
participe ‘k’: “Existem ambientes em que isto
ndo funciona assim, onde vocé é valorizado
pelo que vocé é, porque gostam de estar com
vocé. A fala sugere um desejo implicito de ser
considerada desta forma e contribui com a
afirmacdo de Shaffer (2005) de que as
percepcdes de valor proprio na adolescéncia
sdo intrinsecas aos seus relacionamentos
interpessoais.

As  contribuicBes dadas  pelas
adolescentes participantes dos grupos focais
realizados apresentaram relevancia para a
teoria da cultura de consumo desta categoria
etaria e cultural. Todas as participantes
reconhecem participar de um ou mais grupos
no universo social, admitem incorporar
determinadas caracteristicas dos mesmos, mas
afirmam que as preferéncias pessoais tém forte
impacto nas suas decisdes, embora haja clara
percep¢do de que estas sdo impactadas pelos
fatores supracitados.

A figura 2 apresenta um resumo dos
achados dessa pesquisa, separados em cada
dimens&o estudada:

Figura 2 -Quadro-resumo dos fatores moderadores de consumo das adolescentes
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S ks _g educacdo, a muitos mesma faixa identidade circulos sociais
A = ® | percepcdo de €asos, etaria; coletiva formais e
& g S | valoreo Unica) - Excluem as compartilhada informais
g - poder referéncia que estdo fora pelas resultantes de
aquisitivo; de valores; do padréo; adolescentes; suas atividades;
- Direciona os
. - Os grupos
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E S consumo de preferéncias . o informais,
Zz 9 vida experiéncias de
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Fonte: Elaborado pelos autores

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo buscou investigar a cultura
de consumo de adolescentes brasileiras sob a
perspectiva dos agentes que influenciam o
comportamento de compra das mesmas. Para tanto,
foi feita revisdo de literatura que abordou
conceitualmente a cultura do consumidor,
enfatizando a proposta de Arnould e Thompson
(2005). Posteriormente, foi analisada teoricamente
a construcdo da identidade com relacéo a cultura do

informagBes extraidas da Teoria da Cultura do
Consumidor (Arnould & Thompson, 2005) que
previam a ambiguidade de gostos e
comportamentos expressos pelas adolescentes em
suas relagBes com a cultura material. Apesar de
serem constantemente bombardeadas com padrbes
de consumo, estética e comportamento, as jovens
ndo seguem indiscriminadamente as regras
impostas por este jogo.

Sobre esta inferéncia, Moschis e Smith

(1985) ja& afirmava que perspectivas de

consumidor e a identificagdo dos fatores desenvolvimento cognitivo para adolescentes sdo
moderadores para 0 consumo adolescente. mais aplicaveis na socializagdo do consumo, ou
Conforme proposto pelos objetivos seja, o adolescente ao se envolver com a norma

especificos, foram identificados como moderadores
da cultura de consumo das adolescentes a familia,
0s grupos de pares, a midia televisiva,
cinematografica e virtual, as institui¢des de ensino
frequentadas e a classe social a qual pertencem
estas jovens. Foi constatado que o0s aspectos
descritos acima estdo relacionados a maneira como
a adolescente percebe a si mesma e como julga ser
avaliada por terceiros. A andlise de dados permitiu
demonstrar que a familia atua como fator mais
influente nos padrdes de consumo, o0s pares
influenciam o padr@o de comportamento de
compra, a midia fomenta a identidade coletiva
enquanto a classe social é varidvel moderadora
influente em todos os demais fatores.

Desta forma, foi possivel responder ao
guestionamento inicial de pesquisa e ficou explicito
gue a adolescente, como integrante social, também
compartilha  dos  significados  culturais da
comunidade em que estd inserida, pelos
mecanismos de consumo. Nos resultados obtidos,

subjetiva, amplia seu  processamento  de
informagBes e julgamentos sobre a cultura de
consumo, até o momento em que se definird como
adulto e tera conceitos estabelecidos na relagdo com
0 materialismo.

Percebe-se que a cultura de consumo da
adolescente é moderada pela maneira como esta se
insere na sociedade. O aspecto social delimita o
acesso aos fatores que particularizam as classes
socioecondmicas. Partindo deste cenario, 0s agentes
que interferem na construcdo cultural destas jovens
influenciam nas percepgdes de belo e desejavel,
mas o poder aquisitivo € importante definidor da
compra em si, por mais que estas se interessem por
algum produto especifico.

A intensa conexdo das meninas com as
tendéncias globais justifica considerar esta classe
como uma subcultura composta por integrantes que,
mesmo de locais e classes sociais distintas,
compartilham de valores e normatizacBes
homogéneas peculiares a esta faixa etaria. N&o

para esta amostra, se pode confirmar as obstante, estas adolescentes podem manifestar,
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segundo as suas percepcles, a propria cultura,
sendo estas particularidades resultado das diversas
interacBes sociais ocorridas em suas vidas
corroborando com Cook e Kaiser (2004).

Ser aceita, estar adequada ou ser
considerada especial em alguma vertente da vida
social promove a construcdo positiva do self da
adolescente que encontra nO CoNsSUMO 0S recursos
para satisfazer o principio cultural que reconhece o
“possuir” como “ser” e “pertencer” (Nascimento &
Abreu, 2016).

A verificagdo da problematica estudada a
luz da CCT e as inferéncias feitas pela analise de
dados, possibilitaram a este estudo diagnosticar
contribuicdes gerenciais. O mercado possui 0s
recursos que auxiliam na materializacdo dos
simbolismos do consumo de produtos/servigos. No
entanto, diante das informagdes obtidas no processo
de pesquisa, é possivel agregar mais facilmente a
oferta aspectos que reflitam os valores associados a
identidade de consumo das jovens. Desta forma, ao
se estabelecer como publico-alvo a adolescente, é
importante considerar a extensdo do self deste nicho
de mercado na relacdo com o0s bens. Negdcios
voltados para este segmento precisam observar
como estas meninas desejam  ser  vistas,
considerando  as  influéncias dos  fatores
moderadores agregados pela cultura de consumo,
pelas subculturas e pelos grupos de aspiracdo, ao
elaborar estratégias de marketing.

Com relagdo as contribuicdes tedricas, é
perceptivel o fortalecimento das proposicdes
encontradas na literatura pela anélise empirica feita
por este estudo, corroborando com a confiabilidade
das consideracGes feitas pelos autores abordados no
marco teérico. Também é conferido que a pesquisa
visou avancar no campo de estudos sobre consumo
e no conhecimento do segmento adolescente que
ainda é pouco abordado em pesquisas nacionais
(Aragjo et al., 2013). Deste modo, este trabalho
pode ser um ponto de partida para futuras pesquisas
na area.

Apesar de os resultados apoiarem com a
teoria, foram encontradas algumas limitacOes
decorrentes desta proposta. Em primeiro lugar, os
resultados apurados ndo podem ser generalizados
para a cultura de consumo de adolescentes
brasileiras. Mesmo tendo em vista a utilizacdo de
uma amostra com participantes de estados diversos
ainda sdo necessarios estudos em outros cenarios
amostrais. Em segundo lugar, néo foi analisado, por
este estudo, a influéncia das adolescentes como
agentes propagadoras de simbolismos culturais em
resposta as influéncias recebidas. O foco desta
pesquisa esteve sobre a influéncia dos fatores da
cultura de consumo no comportamento de compra
das meninas e ndo sobre a influéncia da propagacéo

de tal comportamento. Além disso, o estudo tedrico
deteve-se na analise da cultura do consumidor pela
perspectiva teérica Unica, sendo necessario o
aprofundamento da tematica por meio de analise
multitedrica.

Contudo, visando o desenvolvimento de
novos estudos e aprofundamento da temaética,
sugere-se abordar o estudo da cultura do consumo
das adolescentes, focando classes socioecondmicas
e regibes brasileiras de forma distinta e particular.
Ademais, é sugerido também valer-se da cultura de
consumo no publico adolescente feminino em
associagcdo com segmentos especificos de compra,

tais como produtos tecnoldgicos, vestudrio,
cosmeéticos, entre outros.
Diante dos fatores  moderadores

identificados, sugere-se o estudo empirico e
particular dos mesmos a luz da CCT afim de obter
mais informagGes sobre a dindmica da cultura de
consumo referente a cada fator. Ainda sobre a
abordagem tedrica, novos estudos podem examinar
a CCT em outras fases do ciclo de vida ou ao longo
do mesmo.
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