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O mundo ndo é. O mundo esta sendo. Como subjetividade curiosa, inteligente, interferidora
na objetividade com que dialeticamente me relaciono, meu papel no mundo ndo sé o de quem
constata o que ocorre mas também o de quem intervém como sujeito de ocorréncias. N&o sou

apenas objeto da Historia mas seu sujeito igualmente. No mundo da Historia, da cultura, da

politica, constato ndo para me adaptar mas para mudar. No préprio mundo fisico minha
constatacdo ndo me leva a impoténcia. . . . Constatando, nos tornamos capazes de intervir na
realidade, tarefa incomparavelmente mais complexa e geradora de novos saberes do que

simplesmente nos adaptar a ela (Freire, 1996, p. 75-6).
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RESUMO

Chaim, D. F. (2020). A significacao do consumo pelo adolescente: um estudo exploratdrio em
diferentes contextos escolares (Tese de Doutorado). Faculdade de Economia,
Administracdo e Contabilidade, Universidade de S&o Paulo, Séo Paulo.

A partir de um cenario em transformacéo, com novas perspectivas de mercado, motivadas pelos
avancos da tecnologia e dos impactos gerados em todas as relac6es humanas e sociais, esta tese
na area de marketing trata especificamente dos significados da cultura de consumo dos
adolescentes, alocados nos produtos e marcas, e dos aspectos do consumo na perspectiva da
Pesquisa Transformativa do Consumidor (PTC). Desse modo, o objetivo dessa investigacdo €
explorar a significagdo do consumo pelo adolescente em diferentes contextos sociais e
econdmicos, delimitados pela escola particular e a escola publica, e estruturar uma possivel
representacdo dessa cultura de consumo. Para tanto, realizou-se uma pesquisa exploratoria por
meio de estudo qualitativo de caso multiplo, com o uso de técnicas de coleta de dados de
observacao ndo-participante, sob a 6tica dos docentes dos casos estudados, € uma pesquisa do
tipo survey estruturada, aplicada aos adolescentes. A interpretacdo dos dados foi feita por
analise qualitativa de contedo, gerando categorias de analises para cada método de coleta
realizado e permitindo o cotejo desejado entre os contextos estudados. Ademais, empregou-se
o0 software Weka para analisar as regras de associa¢do das categorias envolvidas nos temas
estruturantes da tese. Como resultado, esta tese atribui significado cultural ao consumo
adolescente como uma necessidade de ter produtos e marcas que sejam funcionais e
materializem o seu pertencimento ao mundo constituido. Apresenta ainda uma estrutura de
representacdo da cultura de consumo dos adolescentes estudados em uma estrutura
colaborativa, a partir das regras de associacdo encontradas, ao movimento da pesquisa
transformativa do consumidor. Por fim, traz contribuicdes para pesquisadores que investigam
os significados do consumo na perspectiva do marketing, em especial sobre os adolescentes, e
para os profissionais que atuam na area, principalmente quanto aos aspectos do posicionamento
de marcas e do uso de midias para o coorte estudado.

Palavras-chave: Adolescéncia. Marketing. Pesquisa Transformativa do Consumidor (PTC).
Significagcéo do Consumo.



ABSTRACT

Chaim, D. F. (2020). The meaning of consumption by adolescents: an exploratory study in
different school contexts. (Tese de Doutorado). Faculdade de Economia, Administracdo
e Contabilidade, Universidade de Sdo Paulo, Sdo Paulo.

Based on a changing scenario with new market perspectives motivated by advances in
technology and those impacts in all human and social relations, this thesis has as theme
marketing, specifically to the meanings of consumer culture among adolescents, allocated to
products and brands, and consumption aspects from the perspective of transformative consumer
research (TCR). Thus, the objective of this investigation is to explore the meaning of
consumption by adolescents in different contexts, social and economic, delimited by the private
school and the public school, and to structure a possible representation of this consumer culture.
For this purpose, it conducts an exploratory research through a qualitative multiple case study,
using non-participant observation data collection techniques carried out from the perspective
of the teachers of the studied cases, and a structured survey, applied to adolescents. The
interpretation of the data is made by qualitative content analysis, generating categories of
analysis for each collection method performed and allowing the desired comparison between
the contexts studied. In addition, the Weka software is used to analyze the rules of association
of the categories that involve the structuring themes of the thesis. It also presents a structure of
representation of the consumption culture of the adolescents studied in a collaborative structure,
based on the rules of association found, with the transformative consumer research movement.
As a result, this thesis assigns cultural meaning to adolescent consumption as a need to have
products and brands that are functional and materialize their belonging to the constituted
world. Finally, this theses brings contributions to researchers who investigate the meanings of
consumption from the perspective of marketing, especially teenagers, and to professionals who
work in the area, especially aspects of brand and media positioning to the studied cohort.

Keywords: Adolescence. Marketing. Meaning of Consumption. Transformative Consumer
Research (TCR).
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre o comportamento do consumidor avangcam para questdes ligadas ao
bem-estar individual e coletivo. Historicamente, as pesquisas do tema em marketing séo
conduzidas para o entendimento das praticas de consumo e trazem contribuicGes relevantes para
0 gerenciamento das acdes empresariais, e também ao entendimento conjuntural da sociedade
no tempo e espacgo em que habita.

Desse modo, ao longo do tempo o espectro do estudo do comportamento de consumo
em marketing passa a se expandir do foco empresarial para também o foco no humano, na
melhor utilizacdo dos seus recursos, na preocupacdo do consumo de produtos nocivos a saude,
aos consumidores vulneraveis, como idosos e criancgas, a ao bem-estar. Essa expansdo destacada
aos estudos do comportamento do consumidor é reconhecida pelos pesquisadores em marketing
como Pesquisa Transformativa do Consumidor (PTC), traducdo do inglés Transformative
Consumer Research (TCR) termo cunhado pela Associacdo de Pesquisa do Consumidor nos
Estados Unidos e difundida pelas comunidades académicas ao redor do mundo.

Entretanto, muito além das terminologias dos movimentos como o TCR, o fato é que 0s
estudos do comportamento do consumidor em marketing se aproximaram das ciéncias sociais
e estabeleceram importantes dialogos com a Sociologia e a Antropologia, 0 que permitiu uma
visdo do consumo nédo reduzida apenas a um fato econémico, mas a um complexo sistema
cultural da sociedade.

A iniciativa do presente estudo trata entdo do entendimento do consumo a partir dos
estudos do comportamento cultural do consumidor em Marketing, e explora a partir da visdo

dos adolescentes sua significacdo do consumo no contexto atual.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

As oportunidades advindas do desenvolvimento tecnol6gico — o uso de aparelhos mais
sofisticados, com processadores de informagédo mais ageis, conexdes por meio de internet mais
acessiveis e com qualidade — permitem as empresas disponibilizar produtos e servigcos aos
clientes quase o tempo todo e em todo lugar, facilitando as trocas entre eles.

Por outro lado, os individuos estdo mais conectados com o mundo, e entre si, passando
a se relacionar com maior intensidade, e quase instantaneamente, com todos o0s agentes a que
pertencem, quais sejam, familia, amigos, empresas e instituicdes; assim interferem na forma de

desenvolvimento, distribuigdo e consumo dos produtos.
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As implicacBes dessa conexdo entre os agentes dessa sociedade para os estudos
académicos em marketing, e também nas praticas gerenciais de marketing, sdo inevitaveis e
imprescindiveis.

O marketing, como agente de estimulo e promogéo da troca, acompanha essa evolugao
e ndo esta apenas relacionado a uma atividade de valor empresarial que visa ao lucro, mas sim
um conjunto de atividades organizadas de forma colaborativa para gerar valor entre todos 0s
envolvidos no processo dessa troca (Keegan & Green, 2013).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), essa ideia central de cooperacdo entre 0s
agentes remete a uma concepcao de relacédo de troca, compartilhada. Isso impacta diretamente
a filosofia das empresas e dos rituais de consumo amparados pela tecnologia e pela cultura de
conexdo, 0 que remonta a ideia de propriedade, de espaco, e de tempo para que ocorram as
trocas e transacdes. Os exemplos mais caracteristicos dessa evolucdo sdo os produtos de
organizacGes como Uber e Airbnb.

Essa jornada transformadora dos mercados € alavancada pela transformacéo do humano
e sua relagdo com o consumo; a sociedade procura por um movimento de significado para sentir
pertencimento ao mundo culturalmente constituido e ao seu bem-estar (McCraken, 2012;
Pondé, 2017).

Sendo assim, hd um campo em movimento para estudo e avan¢o do comportamento
transformativo do ser humano ao bem-estar, em especial, nesse caso, aos adolescentes. Estes
estdo em um rito de passagem entre a infancia e a fase adulta, momento em que de per si ja é
de transformacao fisica, biol6gica e comportamental envolvida pela cultura a qual pertence, e

que exerce influéncia em sua concepc¢do de consumo.

1.2 PROBLEMATIZACAO E PRESSUPOSTOS

A partir do cenario de um consumo mais social e participativo, centrado no ser humano
e em suas conexoes, esta tese pretende complementar os estudos em marketing com uma visao
sobre o consumo adolescente na perspectiva dos significados culturais que se podem
representar.

Ou seja, a questdo de pesquisa explorada neste trabalho é:
“ Qual a significagdo do consumo adolescente em diferentes contextos escolares? ”

A palavra significagéo, nesse caso, deve ser entendida conforme classificacdo na forma

linguistica e da semiologia como a representagdo mental relacionada a um sinal, conjunto de
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sinais, um fato, um gesto, aquilo que um simbolo quer dizer, sentido ou significado, em relacédo
ao consumo.

O estudo exploratério que investiga essa questdo parte dos pressupostos de que o
entendimento do consumo pode ser influenciado por algumas variaveis culturais combinadas
na convivéncia do ambiente escolar frequentado pelos adolescentes, e assim, define um campo
de estudo bem delimitado para responder a pergunta da tese.

A partir da questéo principal suscitam alguns pressupostos que serdo investigados a fim
de contribuir para o entendimento do significado do consumo adolescente:

e O primeiro pressuposto é de que o adolescente possui diferentes significados sobre o
consumo dependendo do ambiente escolar em que frequenta, consequentemente ligado
ao seu contexto econdmico e social representado na cultura da escola publica ou
privada; relevante ressaltar que essa representacdo permeia todos 0s pressupostos que
se seguem.

e O segundo pressuposto é de que o adolescente possui em seu consumo significados
que delimitam uma cultura prépria (McCracken, 2012). No discurso coletivo, essa
cultura é, geralmente, consumista e mantém o estabilishiment do consumo (Gaido,
Souza, & Ledo, 2012).

e O terceiro pressuposto é de que o adolescente, por meio de seus significados, ndo se
preocupa com 0 consumo ao seu bem-estar e do coletivo, da familia e dos amigos,
preocupacdo das intengGes da TCR (Mick, Pettigrew, Pechmann, & Ozanne, 2012).

Os pressupostos destacados possuem um arcabouco de teorias provenientes de muitos
estudos na area do comportamento do consumidor em marketing e nos estudos antropolégicos

da cultura de consumo que, em consonancia, contribuem para os objetivos da tese.

1.3 OBJETIVOS

A partir da questéo e pressupostos que relacionam a cultura de consumo adolescente e
0 comportamento transformativo do consumidor € possivel delinear os objetivos da tese nesse
estudo.
O objetivo da tese é explorar o significado do consumo pelo adolescente em diferentes
contextos escolares e estruturar uma representacao cultural desse consumo.
O objetivo proposto enseja os seguintes desdobramentos a serem investigados:
- as influéncias que sdo exercidas ao consumo adolescente;

- aexisténcia de uma “cultura de consumo adolescente”;
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- arepresentacdo de uma possivel atitude de consumo transformativo do adolescente.

Os elementos elencados corroboram para a investigacdo de uma representacdo do
consumo que traz contribui¢des para o entendimento da cultura adolescente e as maneiras de
abordagem para transformacgdo do consumo e o bem-estar individual e coletivo. Além disso, as
contribuicdes deste trabalho podem avancar no entendimento sobre se os esforcos de marketing
para a transformacao do consumo provocam efeito ou ndo ao publico-alvo da pesquisa.

Por outro lado, para a viséo gerencial do marketing essa pesquisa pretende contribuir
como uma fonte informacional de apoio para a tomada de decisdo sobre os caminhos de
comunicacéo e relacionamento com o consumidor adolescente.

Por fim, para os estudos académicos em marketing esse trabalho visa contribuir com
seus objetivos para o avanco do entendimento da cultura de consumo e da pesquisa

transformativa do consumidor, e direcionar para estudos futuros na area.

1.4 ABORDAGEM METODOLOGICA

Segundo lkeda (2009), ¢ dificil haver uma predominancia de métodos e técnicas de
pesquisa na area de administracdo pela abundancia de alternativas variadas existentes, sendo o
desafio entender as situacdes em que cada método ou técnica pode ser empregado.

Assim, para uma pesquisa de significacdo cultural do consumo e a partir da questédo de

pesquisa proposta, serdo adotados 0s seguintes procedimentos metodoldgicos:

a) revisdo bibliografica para embasamento conceitual sobre a contextualizacdo do
consumo para o marketing, a cultura de consumo, o comportamento do consumidor e
a significagdo do consumo, a pesquisa transformativa do consumidor e a subcultura de

consumo: o adolescente;

b) utilizagdo do método de estudo de caso para investigacdo empirica, com mdaltiplas
técnicas de coleta de dados, como observacdo ndo participante e questionario do tipo

survey;

c) construcdo dos vetores de investigacdo para roteiro da observacdo e questionério, a
partir do referencial te6rico em consonancia com a questao de pesquisa e pressupostos

da tese;
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d) analise dos dados a partir do cruzamento das informacGes coletadas com auxilio de

analise de conteudo, codificacdo aberta e uso de software para regras de associagao;

e) apresentacdo dos resultados da pesquisa e comparacdo com o referencial teérico para

inferéncias;
f) resultados e contribuicfes da tese.

A abordagem metodoldgica de cada item tipificado serd explicitada nas fases de
execucao da pesquisa para entendimento da construgdo do estudo. A utilizacdo de multiplas
abordagens metodoldgicas como instrumento de pesquisa e analise € um rigor exigido pelas
pesquisas qualitativas para validacdo dos dados. A flexibilidade da abordagem também é uma
caracteristica respeitada durante o estudo de tal forma que permita ao pesquisador propor novas
abordagens e estruturas ao longo do desenvolvimento do trabalho de pesquisa.

1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O estudo esta organizado em seis capitulos conforme a seguinte estrutura:
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Contextualizacio do tema; Problematizacdo e Pressupostos; Objetivos do
Estudo; Abordagem Metodol6gica; Organizagdo do Estudo. Capitulo 1

Introducdo

)

!

Marketing e 0 Comportamento do Consumidor; Marketing e Cultura de ;
Consumo; Processo de transferéncia de significados na cultura de Capitulo 2

consumo; A marca como elo do mundo culturalmente constituido; A Fund_amenta(;éo
Pesquisa Transformativa do Consumidor; Subculturas de Consumo, 0 Teorica
consumo adolescente.

l

Capitulo 3
Aspectos
Metodoldgicos da
pesquisa de campo

Instrumentos de coleta; A coleta de dados no campo; Analise dos dados e
cotejo. Relatério do estudo de caso.

l

Capitulo 4

Discusséo dos
Resultados e
Contribuicdes da Tese

Discusses e Contribuigdes.

O Y

Escolha do método, projeto de Estudo de Caso; Definigdo dos contextos; J

!

Consideracdes

Capitulo 6
Referéncias
Bibliograficas

Referéncias Bibliograficas.

4 N

LimitacGes do Estudo; Implicagdes Académicas; ImplicacBes Gerenciais. I Capitulo 5
\ < Finais
Apéndices. I
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A fundamentacdo tedrica dessa pesquisa ndo pretende definir o estado da arte do
marketing e tdo pouco do comportamento do consumidor, da cultura de consumo adolescente,
ou da pesquisa transformativa do consumidor. Pretende, no entanto, delinear o percurso
bibliografico percorrido para construir bases as exploraces desenvolvidas e dialogar com os
resultados obtidos no caso. Isso porque ndo foram identificadas em bases de pesquisa temas
com a correlacdo desenvolvida; embora, a cada conjunto de temas isolados e alguns
combinados, as pesquisas sdo na ordem dos milhares, em diferentes areas do conhecimento, e
com relevantes contribui¢Ges cada um a seu recorte.

Portanto, o primeiro passo foi definir os termos do marketing e dos estudos do
comportamento do consumidor em marketing; logo ap0s, a questdo cultural e o0 marketing, e a
pesquisa transformativa do consumidor. Por fim a definicdo da adolescéncia e a relagdo com o

consumao.

2.1 MARKETING E O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nas pesquisas de marketing, a escola do consumerismo ganhou destaque a partir de
meados de 1960, nos Estados Unidos, com um problema 6bvio no mercado, a protecdo do
consumidor em meio a escalada da produtividade e competitividade (Aaker & Day, 1971).
Entretanto, diversos autores foram criticos ao pensamento dessa escola; Drucker (1992),
chamou-a de a “vergonha” do marketing, Sheth e Gardner (1984) destacam que o0
consumerismo gerou mais distracdo do que desenvolvimento para a teoria de marketing.

O fato é que o predominio de estudos no campo do comportamento do consumidor em
marketing esteve atrelado durante décadas ao comprador e nos antecedentes e consequéncias
imediatas do processo de compra; Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), afirmam que o
objetivo era construir estratégias gerenciais de marketing para as empresas a partir do
entendimento da forma de comprar dos individuos.

Essa afirmacdo nos remete a explicar, nessa revisao teorica, 0 conceito de marketing
adotado na pesquisa, fato necessario ao entendimento das estratégias gerenciais das empresas.

Os teoricos Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) lembram que a palavra marketing foi
escrita no gerundio para entendermos que um mercado estd em constante mudanca. Ademais,

apontam que ha uma nova espécie de consumidor emergindo globalmente, jovem, urbana, de
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classe média, com mobilidade e conectividade fortes e que transformam a maneira como se
organizam, pensam e trocam.

Na realidade a cada avanco da humanidade, como o fenémeno da globalizacdo, junto da
revolugdo tecnoldgica da internet no final dos anos 1990, provoca uma notoria revolugédo no
mundo, nas pessoas e consequentemente nos ambientes de negdcios (Lambin, 2000). Desse
modo, segundo Toledo, Campomar e Toledo (2006) muitas empresas ficam desorientadas e
sem rumo frente as mudancas ocorridas.

Da mesma forma o conceito de marketing ao longo do tempo acompanhou esses
avancos, Pereira, Toledo e Toledo (2009) apresentam o0s pensamentos dos teoricos e
académicos e o entendimento dos profissionais a respeito de marketing e de sua pratica como
processo social e gerencial ao longo dos mais de cem anos da disciplina. Em resumo, 0s autores
apontam, a partir de Hunt (1989), que ndo é possivel criar um conceito que contemple a teoria
e a pratica do marketing a0 mesmo tempo. E preciso ter em mente a diferenca entre o estudo
do marketing e a administracdo de marketing.

Além disso, Pereira, Toledo e Toledo (2009) sugerem que o esquema do conceito
tridimensional de marketing (Toledo, 1994) permite analisar o escopo e papel do marketing em
uma dimensdo atemporal e independente do ambiente de negdcios em que 0 processo
administrativo de marketing é executado. Por tanto, esse € o caminho de opc¢do desse estudo
para o conceito de marketing.

Ha& certa deficiéncia na proposicdo de bases conceituais de marketing que contemplassem
simultaneamente a multiplicidade de seus aspectos instrumentais e institucionais e que propiciassem
certo grau de adequacgdo a dindmica mutavel dos ambientes e forcas que afetam a relagcdo da empresa
com o mercado. A fim de suprir as lacunas, o autor desenvolveu um modelo de concepcdo de
marketing, procurando interpreta-lo recorrendo a uma perspectiva tridimensional. Trata-se do
conceito tridimensional de marketing (Toledo, 1994, p. 40).

Segundo Toledo (1994) a estrutura proposta, Figura 1, é um conceito abrangente,
flexivel e adaptavel a diferentes situacdes ambientais. Devem-se considerar trés dimensdes de
marketing possuindo como recurso basico a informacdo: dimensdo funcional, gerencial e

filosofica.
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Figura 1 - Conceito Tridimensional de Marketing

Dimensao

Funcional

Sunaysenn

Fonte: adaptado de Toledo (1994).

O esquema do conceito tridimensional de marketing trata-se, portanto, de uma
convergéncia entre as trés dimensdes, ou seja, buscar um conceito individualmente em cada

dimensdo pode obscurecer a discussdo (Pereira, Toledo, & Toledo, 2009).

2.1.1 Dimensao Funcional

Para Toledo (1994) a dimensao funcional se refere a natureza do marketing, seu objeto
e objetivo. O objeto é a troca que trata da forma intencional que pessoas e organizacbes
adquirem bens e servigos para a satisfacdo de suas necessidades e desejos; a troca é a funcao
do marketing, e seu objetivo € estimular, promover e facilitar a troca de valores.

Em complemento Kotler e Keller (2006, p. 5) descrevem que a efetivagdo ou ndo da
troca depende de as duas partes concordarem com termos que deixardo ambas em uma situacdo
melhor do que antes. A troca é, entdo, um processo de criacao de valor.

Anos mais tarde, Kotler e Keller (2012) reforcam o tema e definem que marketing tem
como funcgdo a criacdo, oferta e troca de produtos de valor com outros. Entretanto, ndo basta
que empresas se esforcem na oferta de produtos e servicos, o cliente s6 se dispora a um processo
de troca se perceber que sera atendido e tera satisfacdo (Churchill & Peter, 2005).

Desse modo, a dimenséo funcional integra o conceito tridimensional de marketing como
balizador de sua esséncia e concebido, em muitos textos de marketing, pela dimens&o gerencial,
pois em muitas situacdes a troca eficiente e eficaz s6 se consuma mediante a conjugacao de
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procedimentos técnicos com uma grande dose de arte e de habilidade do profissional (Toledo,
1994, p. 40).

Por fim, Shiraishi (2009) destaca que a dimensdo funcional de marketing néo se altera
perante as estratégias e estruturas organizacionais, ja que se trata do principio inerente a

qualquer negdcio, diferente das dimensdes gerencial e filosofica.

2.1.2 Dimensao Gerencial

A dimens&o gerencial no modelo tridimensional de marketing trata da administracéo de
marketing como um processo quando pelo menos uma parte em uma relagao de troca potencial
procura maneiras de obter as respostas desejadas das outras partes (Kotler & Keller, 2006, p.
4). Ainda segundo a visdo dos autores “a administragdo de marketing é uma arte da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencéo e fidelizacdo de clientes por meio da criacéo, entrega
e da comunicagdo de um valor superior ao cliente”.

Para Toledo (1994), como em qualquer area funcional da empresa, 0 processo
administrativo de marketing € composto pelas quatro funcdes classicas da administracao:
planejamento, organizacdo, direcdo e controle. Desse modo, as tarefas e atividades da tomada
de decisdo em marketing devem ser integradas em um sistema e estarem conectadas com as
demais areas funcionais da organizacdo e alinhados a seu objetivo.

O Quadro 1 apresenta segundo Toledo (1994) uma visdo geral dos elementos integrantes

do processo de administracdo de marketing.

Quadro 1 - Dimens&o Gerencial do Marketing

Atividades Gerenciais de Marketing
Processo Administrativo
Tatico-Operacionais Estratégicas
Planejamento Analise de Oportunidades
Analise (mercados atuais) - Ciclo de Vida do Produto
- Delineamento de mercado - Curva de Experiéncia
.. - Motivacéo para compra - Portfélio de Produto
Organizagao - Organizacdo de compra - Atratividade
- Operacdo de compra - Competitividade
- Segmentacao
Direcio Decisoes
- Produto Decis6es
- Preco - Escolha segmento-alvo (targeting)
- Comunicacédo - Posicionamento
Controle - Distribuicdo - Estratégia Competitiva
- Transacéo - Estratégia de Crescimento
- Pés-transacao

Fonte: adaptado de Toledo (1994).
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Assim, em andlise pode-se sugerir que a dimensao gerencial do marketing representa o
processo administrativo de marketing nos niveis estratégico e tatico-operacional por meio do
qual as empresas concretizam o objeto e o objetivo de marketing (Pereira, Toledo, & Toledo,
2009, p. 538).

Toledo (1994) ressalta também que mudancas no processo administrativo de marketing
irdo ocorrer em resposta a evolugdo dos ambientes e condicionadas a orientagdo da empresa
como filosofia de acdo administrativa. Novas alteracdes no ambiente obrigardo a empresa a
adotar uma nova filosofia, o que implicard em mudanca e adaptacdo do processo administrativo

de marketing.

2.1.3 Dimensao Filosofica

A dimensdo filosofica do conceito tridimensional de marketing é aquela que destaca a
orientagcdo das atividades de marketing, ou seja, ela delineia as bases que fundamentam a
filosofia das acdes da organizacdo (Toledo, 1994).

Pereira, Toledo e Toledo (2009) descrevem que a dimenséo filosofica € um guia em que
se situam aspectos relativos a responsabilidade social, marketing societal, competitividade,
valor, relacionamento entre outros.

Shiraishi (2009) argumenta que a dimensédo filoséfica pode no limite direcionar as
empresas para 0 mercado e orienta-las para o cliente-alvo, buscando a satisfacdo do cliente.
Sendo assim, todas as estratégias corporativas, competitivas e funcionais serdo influenciadas
pelo marketing, e o marketing pode cobrir um espectro mais amplo ou mais estreito,
dependendo do tipo de orientacdo que a empresa adote.

Para Kotler e Keller (2006) sdo inimeras opcOes de orientacdo empresarial: producéo,
produto, vendas, marketing, societal e holistica. No decorrer dos estudos Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) complementam o conceito de orientacéo holistica como a orienta¢ao na criacao
de produtos, servigos que refletissem os valores humanos, nomeado marketing 3.0. Por fim,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ampliam o conceito de marketing centrado no ser humano
com um aprofundamento da economia compartilhada e da conex&o/conectividade dos
individuos, o marketing 4.0.

Assim, na estrutura do conceito tridimensional do marketing, o campo de estudo do
comportamento do consumidor esta intrinseco na dimensdo funcional, local da troca e da
criacdo do valor, e as outras duas dimensdes pela intencionalidade na filosofia e nas praticas

gerenciais das empresas.
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Mas, em relacdo aos conceitos de comportamento do consumidor em marketing, como
aborda-los?

Para Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) “ O comportamento do consumidor ¢é
definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem
de produtos e servigos”. O autor cita trés atividades incluidas nessa defini¢do: obtencao,
consumo e eliminagdo. A obtencdo corresponde as atividades que levam ou incluem a compra
ou o recebimento de um produto. O consumo refere-se a como, onde e sob que circunstancias
0s consumidores usam os produtos. E, a eliminacdo, que trata como o0s consumidores dispdem
dos produtos e embalagens.

J4, segundo Hawkins et al. (2007, p. 4) “O campo do comportamento do consumidor
envolve o estudo de individuos, grupos ou organizacGes e 0 processo que eles usam para
selecionar, obter, usar e dispor produtos para satisfazer necessidades e 0 impacto que esses
processos tém sobre o consumidor ¢ a sociedade”. Conectado ao pensamento tridimensional
do marketing e as novas filosofias empresariais discutidas, essa visdo sobre 0 comportamento
do consumidor é mais ampla do que aquela tradicional, centrada no comprador e nos processos
de compra. Percebe-se que ha a preocupacao envolvida nas questdes éticas as quais afetam a
empresa, o0 individuo e a sociedade. Assim, conforme Sheth, Mittal e Newman. (2001), os
estudos do comportamento do consumidor adotam uma nova perspectiva e estrutura, focada
nos valores do cliente.

Solomon (2002) explica que ha inimeros aspectos do comportamento do consumidor
que sdo utilizadas pelo marketing para fatiar o mercado amplo em pequenas partes. Trata-se
dos chamados aspectos demograficos, que compreendem estatisticas observaveis em uma
populacdo, como a idade, género, estrutura familiar, classe social e renda, raca e etnicidade,
estilo de vida e geografia. Esses aspectos definem em suas pequenas partes a cultura de
consumo de determinados grupos e seus significados de consumo, sendo, portanto, esse o
objetivo do recorte desse trabalho de pesquisa: explorar a relagdo entre a mesma idade, mas em
classe social e renda diferentes, se os adolescentes possuem significados de consumo e culturas

que se distinguem no mesmo coorte.

2.2 MARKETING E CULTURA DE CONSUMO

Ap0s a conceituacdo do marketing e do comportamento do consumidor apresentado
nessa revisao tedrica, é necessario reduzir o campo de estudo aos objetivos propostos por esta
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pesquisa exploratoria. Desse modo, 0 presente topico trata da cultura e do consumo sob a ética
do comportamento do consumidor em marketing.

Sheth (2001, p. 151) define cultura como “tudo o que a pessoa aprende e partilha com
membros de uma sociedade, inclusive ideias, normas, moral, valores, conhecimento,
habilidades, tecnologia, ferramentas, objetos materiais e comportamentos”. De certo modo,
segundo o0s autores, a cultura representa uma programacao mental coletiva e é adquirida pelos
processos de enculturacdo e aculturacdo; a primeira aprendendo a propria cultura, e a segunda
aprendendo uma nova cultura.

Na mesma pagina, os autores apresentam que aprender uma cultura implica em tornar-
se conhecedor de seus varios elementos:

- Valores: Concepgdes sobre o que € bom e desejavel, em oposicdo ao que é mau e
indesejavel;

- Normas: Sao regras de comportamento. Uma espécie de guia faca e ndo faca. As
normas sdo mais especificas que os valores e ditam 0os comportamentos aceitaveis.

- Rituais: Sdo0 um conjunto de comportamentos simbolicos que ocorrem em uma
sequéncia fixa e tendem a ser repetidos periodicamente. Como sdo comportamentos simbdlicos,
tém um significado naquela cultura.

- Mitos: Séo historias que expressam alguns valores-chave da sociedade. Por exemplo,
o Papai Noel é um mito em grande parte do mundo cristéo.

Entende-se, portanto, que os aspectos culturais sdo aprendidos e disseminados entre 0s
membros de uma sociedade, sdo adaptativos e de certa forma definem as caracteristicas de
consumo de seus individuos.

Da mesma forma para Solomon (2002, p. 371), “a cultura é a acumula¢do de
significados, rituais, normas e tradigdes compartilhados entre os membros de uma organizagéo
ou sociedade”. Ademais ¢ um conceito importante para o entendimento do comportamento do
consumidor.

Ja Hawkins et al. (2007) discutem que a questdo cultural estabelece os limites para o
comportamento individual e influencia o funcionamento das instituicbes como a familia e seus
pares de convivéncia ao consumo. De certo modo, sdo os valores culturais, crengas amplamente
aceitas, que que ddo origem as normas e as respectivas sanc¢oes, que, por sua vez, influenciam

0s padrdes de consumo, Figura 2.
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Figura 2 - Origem dos Padrdes de Consumo

— Normas _

Valores
. Padroes de
culturais

Sancgoes consumo

Fonte: adaptado de Hawkins et al., 2007.

Em complemento aos aspectos culturais do comportamento do consumidor Blackwell
et al. (2005, p. 326) referem-se a cultura como “conjunto de valores, ideias, artefatos e outros
simbolos significativos que ajudam os individuos a se comunicar, a interpretar e a avaliar como
membros de uma sociedade”. Os autores afirmam que a cultura engloba 0s elementos abstratos
e 0s materiais. Os abstratos incluem valores, atitudes, ideias, tipos de personalidade e religido
ou politica. J& os componentes materiais ou artefatos culturais incluem celulares, acessorios de
moda, os chamados simbolos de significado de uma sociedade, produtos e marcas que serao
discutidos mais tarde em topico préprio.

A questdo cultural do consumo passou a ser explorada ainda mais como campo do
marketing, pois afeta 0 comportamento do que as pessoas compram e consomem. De tal modo
que, em panorama recente, apos os anos 2000, com o avanco das caracteristicas do ambiente
que definem a dimensdo filoséfica centrada no ser humano, as contribuicdes de outras areas das
ciéncias humanas, interdisciplinares, passam a ganhar atencdo das publicacdes de marketing;
em especial a cultura e os rituais de consumo no Journal of Consumer Research (JCR). HA um
destaque para ascensdo da chamada por Arnould e Thompson (2005), Consumer Culture
Theory (CCT), a partir da década de 1980, como uma escola autbnoma de pesquisa em consumo
e uma alternativa a epistemologia positivista dominante, o interpretativismo (Gaido, Souza, &
Ledo, 2012).

Segundo Arnould e Thompson (2005) a CCT explora como o0s consumidores
ativamente transformam os significados simbolicos presentes em propagandas, marcas, ou
produtos materiais para manifestar sua personalidade em circunstancias sociais, definindo sua
identidade e seu estilo de vida. S&o exploradas questdes relacionadas a contextos culturais e
sociais, 0s modos de interacdo entre consumidores e empresas e a construcdo, alteracdo e

distribuicdo dos significados do consumo.
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Na busca pela classificacdo e organizacdo dos estudos em CCT Arnould e Thompson
(2005) definem quatro tematicas que delineiam os estudos nessa area conforme a Figura 3.

Figura 3 - Framework sintético da CCT

“ H S AN
A “Glocalizacdo” e Padrdes socio histdricos de consumo Tens&es Estruturais

as vias globais Padrdes de consumo por classes, etnias,
género, e outras categorias sociais;
consumo sob condi¢bes diversas de
recursos culturais; institucionalizagio e
reproducdo de relacBes de poder através
das hierarquias socioeconémicas.

Projetos de identidade dos
consumidores
Jogos de identidade, imagem e
representacdo do eu; diversidades entre os
géneros;  distingbes  simbdlicas; eu
estendido; contradicBes culturais;
dimens@es experienciais do consumo.

Culturas de Mercado
Dinamicas socioculturais envolvidas em
comunidades de marca; fas; microculturas;
subculturas;  tribos; mercado como
mediador das relagdes sociais.

Ideologias de mercado massivamente
mediadas e estratégias interpretativas
dos consumidores
Representacdes ideoldgicas do consumo
no mercado (material, discursiva,
imagética); Uso ativo da midia e a¢des
contrarias aos cddigos hegeménicos;

Redes mediadas dindmica de opcBes corporativas; Formas ideoldgicas
influéncias da globalizacdo na midia e . .
de identidade dos
pelo mercado e CONSUMo.
consumo consumidores

Fonte: adaptado de Gaio, Souza e Ledo, 2012, p. 333 a partir de Arnould e Thompson (2005).

No contexto do marketing e inserido no framework da CCT o presente estudo se
desenvolve na area tematica dos padrdes socio-histéricos do consumo, e constitui um dos

pressupostos da tese em respeito ao estabilishiment do consumo (Gaido, Souza, & Leédo, 2012).

A ideologia do consumidor investiga os sistemas de significados que canalizam e reproduzem
acles e pensamentos dos consumidores de tal forma a defender os interesses dominantes na sociedade.
Examina as influéncias que a globalizacdo cultural e econdmica exerce sobre os padrdes que definem
a identidade de interacdo social em contextos distintos. S&o investigadas, ainda, as formas como
alguns sistemas de producéo cultural, como as comunicagdes de marketing ou a inddstria da moda,
sistematicamente levam os consumidores em direcdo a determinados tipos de projetos de identidade
(Gaido, Souza, & Ledo, 2012, p. 333).
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Os padrdes sécio-historicos de consumo abordam as estruturas institucionais e sociais
que influenciam o consumo, estuda como os comportamentos dos consumidores e suas escolhas
de consumo sao balizados por hierarquias de género, classe social, familia, etnia, domicilios e
outros grupos formais e eventualmente pode haver intersec¢do com a perspectiva de ideologia
do consumidor, assim como outras areas tematicas da CCT (Arnould & Thompson, 2005).

Em interseccdo ao marketing e a CCT e sob a Otica da antropologia, a cultura de
consumo pode ser entendida como uma rede interligada de simbolismos decodificados por
imagens, textos e objetos que sdo usados pelo coletivo para construcao de praticas, identidades
e significados. Desse modo é por meio da interagdo social que as caracteristicas pessoais sao
moldadas, estas definem o estilo que demarcara todos os habitos de consumo (Baudrillard,
2007).

Desse modo, pode-se admitir que 0 consumo constroi parte de uma racionalidade
integrativa e comunicativa de uma sociedade. Consumir torna o mundo mais inteligivel em
meio a um composto de instabilidades. Assim, satisfazem-se necessidades construidas

culturalmente.

2.2.1 Processo de transferéncia de significados na cultura de consumo

Esse tdpico tem por objetivo verificar como a cultura de consumo em que vivemos cria
o significado dos produtos cotidianos e como esses significados se movem através de uma
sociedade até os consumidores.

A discussdo desse conceito € uma das premissas campo para 0 comportamento do
consumidor que trata de que as pessoas compram com frequéncia os produtos ndo pelo que eles
fazem, mas pelo que eles significam (Solomon, 2002).

A partir desse ponto, McCracken (1986) discute que os produtos de consumo tém um
significado que vai além de suas caracteristicas utilitarias e valor comercial. O autor apresenta,
conforme Figura 4, movimentos de significado; para ou autor, 0 processo de transferéncia de
significados ocorre em trés lugares: o mundo culturalmente constituido, os produtos de

consumo e o0 consumo individual.
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Figura 4 - Movimento de Significado

Mundo Culturalmente Constituido
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Fonte: adaptado de McCracken (1986, 2012) e Solomon (2002).

As caixas retangulares sao os locais onde residem os significados, e as setas representam
os instrumentos de transferéncia de significados entre os locais, em um fluxo do mundo
culturalmente constituido aos produtos de consumo e dos produtos de consumo ao consumo
individual, ou seja, 0 uso dos produtos compartilha seus significados com os consumidores para
criar e expressar suas identidades.

O local de origem da cultura de significado que reside nos produtos de consumo é o
mundo culturalmente constituido. Basicamente, 0 mundo é constituido de fendmenos culturais
em dois caminhos; no primeiro, a cultura € uma lente pelo qual o individuo enxerga o fenémeno
e determina como o fendmeno seré assimilado. No segundo, a cultura ¢ um “plano” da atividade
humana, coordenando as agdes sociais e atividades produtivas, especificando comportamentos
e objetos (McCracken, 1986).

Ja os significados culturais sdo caracterizados em dois conceitos: categorias culturais e
principios culturais, conforme McCracken (1986):

a) Categorias Culturais — sdo o direcionamento fundamental dos significados. Categorias
culturais de tempo, espaco, natureza, pessoas, criam um sistema de distin¢cdo que
organiza os fendmenos do mundo. Cada cultura estabelece sua prépria visao de mundo,
como, por exemplo, lazer e trabalho, sagrado e profano. E desse mundo constituido
que os significados sdo carregados aos produtos de consumo, conforme Figura 5.
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b) Principios Culturais — no caso dos principios os significados residem nas ideias e
valores que determinam como os fendmenos culturais sdo organizados, valorizados e
construidos. S&o os orientadores dos pensamentos e acfes em todos 0s aspectos, vida

social e produtos.

Ou seja, as categorias culturais sdo o resultado da segmentacdo cultural do mundo em
pequenas partes, e 0s principios culturais sdo a maneira de organizacao das ideias em que a
segmentacdo é realizada.

Pondé (2017, p. 11) retrata que atualmente homens e mulheres estdo cada vez mais
confusos, insatisfeitos e solitarios, e ha um “marketing existencial” dizendo-lhes que a roupa
veste a alma, e ndo apenas o corpo, ou seja, o verdadeiro valor de um produto é invisivel, e ndo
meramente material. Reside nessa afirmacdo uma ansia espiritual contemporanea perdida em
meio a sociedade do cartdo de crédito, e que influencia nas empresas o desenvolvimento e
comunicacdo de produtos com mais significado nesse mundo culturalmente constituido.

Essa transferéncia de significados do mundo culturalmente constituido para os produtos
de consumo acontece por meio de instrumentos de transferéncia de significado chamados por
McCracken (2012) de pertencentes ao marketing e ao design de produtos como uma pratica do
sistema da moda.

Aos pertencentes ao marketing, dimenséo gerencial conforme modelo tridimensional de
marketing, a marca, por exemplo, traz ao produto de consumo as representagdes do mundo
culturalmente constituido e sera alvo de discussdo do proximo tépico. Além dos atributos
funcionais do produto os profissionais de marketing sao livres para entregar as propriedades de
desejo simbolico estabelecidos em infinitas possibilidades, vitais para a realiza¢do do individuo,
essa é uma das raz0es pelas quais os significados acrescentam valor (McCracken, 1986).

Ja o sistema de moda inclui alguns instrumentos ndo pertencentes ao marketing, como
os designers de produto e jornalistas de moda e observadores sociais, youtubers, cinema,
revistas, que preconizam tendéncias observadas no mundo culturalmente constituido para
criagdo de novas roupas, novos modos de cabelo (McCracken, 2012).

Assim, os produtos de consumo séo outro local onde residem os significados culturais.
A Figura 5 apresenta os tipos e variedades de significados que qualquer bem de consumo ou

servigo pode assumir.



Figura 5 - Fontes de significado para o produto ou servigo
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Fonte: adaptado de McCracken (2012, p. 189).

Cada caixa representa uma categoria cultural. E cada categoria tem suas proprias
caracteristicas, estrutura e l6gica. McCracken (2012, p. 189) argumenta que cada dominio de
significado esta cheio de mdltiplas versbes e légicas conflitantes, e tem sido formado e
reformado pelos desenvolvimentos sociais e eventos historicos. Entretanto, existe clareza sobre
as categorias culturais e os significados que vém de algum lugar e vao a algum lugar, do mundo
culturalmente constituido e terminam na vida do consumidor.

Entre os produtos de consumo e o consumo individual, encontram-se 0s instrumentos
de transferéncia entre eles. Ou seja, como os significados que agora estdo nos produtos de
consumo migram para a vida do consumidor. Esses instrumentos estdo qualificados como
rituais.

Segundo McCracken (1986, p. 78) ritual é um tipo de acdo social que manipula os
significados culturais para os objetivos de comunicagéo e categorizacao coletivas e individuais.
E a oportunidade de manter os simbolos convencionais e significados de uma cultura.

Para Lipovetski (2007) ritual pode ser um rito de passagem utilizado para mover um
individuo de uma categoria cultural ou pessoal para outra por meio de propriedades simbdlicas.

Ja Collins (1981) explica que o ritual, como uma rotina, ocorre porque 0 mundo € muito
complexo para nos esforcarmos a mudancas todo o tempo. Talvez por isso, moramos N0 Mesmo
prédio, falamos com as mesmas pessoas e usamos as mesmas ferramentas. Para o autor para
que um ritual acontecga de fato é preciso que os participantes tenham uma realidade cognitiva

comum, ou seja, eles devem ter uma similaridade de recursos culturais. E, os participantes
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devem ter uma energia emocional comum para produzir momentos de solidariedade. Esses
dois ingredientes desencadeadas por intera¢des individuais prévias servem para reproduzir ou
mudar os significados culturais (Collins, 1981 p. 999).

Em resumo, os rituais sdo concebidos para diversas finalidades. Nesse caso, o de
movimento de significados no consumo, 0s rituais sdo utilizados como uma transferéncia de
significados culturais de produtos para os individuos.

Os rituais de troca, por exemplo, McCracken (1986) descreve a troca de presentes em
datas comemorativas como uma importante influéncia de significado, a pessoa que da o
presente espera que as propriedades de significado sejam transferidas para o recebedor.

Outro instrumento de transferéncia de significado entre produtos de consumo e
individuos € o ritual de posse. Consumidores gastam grande parte de seu tempo limpando,
discutindo, comparando e fotografando as suas posses. Entretanto, 0 novo contexto discutido
por Rifkin (2015), Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), Pondé (2017), os consumidores querem
participar da criagdo e do compartilhamento dos produtos de consumo; dessa forma, o ritual de
posse esta passando por transformacdes culturais nas quais o individuo da um outro significado
a propriedade.

Hé ainda, segundo McCracken (1986), rituais de desapropriacdo em que os individuos
associam os produtos com suas caracteristicas pessoais. Por exemplo, quando se adquire um
carro usado, esse ritual é utilizado para apagar os significados atrelados ao outro proprietario;
ou ainda quando o consumidor doa ou vende coisas antigas e tenta ndo reproduzir 0 mesmo
significado ao recebedor/comprador.

Por fim, o dltimo local de significado cultural é o individuo, consumidor.

Uma das maneiras pelas quais os individuos satisfazem sua liberdade e cumprem a
responsabilidade de auto definicdo é por meio da apropriagdo sistematica das propriedades
significativas dos bens. Evidentemente, a tarefa ndo é facil e nem sempre bem-sucedida. Muitos
individuos procuram nos bens uma espécie de significado que ali ndo existe. Outros procuram
apropriar-se de espécies de significado as quais, por avaliagdo sociologica objetiva, ndo fazem jus.
Ainda outros procuram constituir sua vida apenas em termos do significado dos bens. Todas essas
patologias do consumidor ficam evidentes no comportamento de consumo moderno, e todas ilustram
como o processo de transferéncia de significado pode dar errado em detrimento do individuo e da
sociedade (McCracken, 1986, p. 80).

De certa forma, os individuos realizam suas trocas em produtos de consumo a partir dos
significados estabelecidos no mundo culturalmente constituido. O conceito de marketing
atrelado ao materialismo foi responsabilizado nos Gltimos anos por estabelecer as frustracdes
dos individuos e de todo mal da vida contemporénea. Entretanto, ha, primeiro, um

desconhecimento geral da concepgéo do marketing como atividade da administragéo; segundo,
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a sociedade precisa entender que somos criaturas dependentes dos significados contidos no
mundo material, e que os produtos de consumo nos ajudam a aprender, fazer, expor e mudar as

escolhas demandadas por nossa sociedade individualista (McCracken, 2012).

2.2.2 A marca como elo do mundo culturalmente constituido para o produto/servico

Pretende-se discutir nesse topico como 0s novos aspectos culturais de consumo tém
alterado as perspectivas da segmentacao, definicdo do publico-alvo e posicionamento, e tentar
fazer uma relacéo entre esses elementos e a gestdo de marcas contemporaneas.

As atuais dinamicas de mercado parecem contribuir para que o marketing continue
expandindo a sua influéncia nas demais estruturas da organizacdo. A inovacgdo parece ser uma
delas. Como uma éarea central de diversas inddstrias, 0s processos de inovacdo sdo
acompanhados de perto pelo “board” executivo em fungdo dos grandes orgamentos que elas
possuem. No entanto, pode-se discutir que, no atual contexto de mercado, as inovagdes podem
ocorrer para além das perspectivas tecnologicas. Holt e Cameron (2010) chamam de “inovagao
cultural” os produtos que possuem um ponto de vista ideologico diferenciando-os para além
das questdes funcionais em consonancia ao que eles significam (Solomon, 2002).

Em certas inddstrias, maduras tecnologicamente, os consumidores deixam de perceber
atributos funcionais. Sheth, Mittal e Newman (2001) entendem que isso abre espago para as
inovac0es culturais de Holt (2012), quando consumidores estdo dispostos a pagar mais caro por
uma marca particular mesmo quando testes cegos revelam que eles ndo conseguem perceber a
diferenca para sabonetes, gasolina, cerveja, refrigerante e cigarros. Portanto, ao invés de fazer
um sabonete, gasolina, cerveja, refrigerante ou cigarro melhor, é mais facil se criar uma
proposta de marca melhor para um publico-alvo diferente.

Os desenvolvedores dessas inovacdes culturais ndo sdo mais engenheiros e técnicos,
mas publicitarios, profissionais de marketing, e outros que possam especializar-se nos aspectos
ideologicos de um produto ou servigo. Os resultados disso no mercado sdo diferentes marcas
de produtos, muitas vezes de uma mesma empresa, que possuem pouca diferenciacdo
tecnologica, mas uma grande diferenciacdo ideologica ou simbdlica. A perspectiva de
segmentacdo e posicionamento — ou a proposta de marca, nas palavras de Sheth (2001) sé&o
elementos de inovagéo cultural.

A inovagéo cultural reascende e intensifica a importancias das marcas nas perspectivas
estratégicas das organizacdes. Kapferer (2003) discute que, ao se pensar em marca como 0

capital mais precioso da empresa, ndo se pensa sob apenas um espectro de reconhecimento de
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credibilidade, ou de valor, o chamado “Brand Equity”, mas como um conjunto de fungdes que
constituem uma vantagem competitiva, ou seja, a marca elimina o risco, aumenta o preco a ser
pago e remunera a certeza.

Essas caracteristicas das marcas contemporaneas podem fomentar novos modelos de
gestdo de portfdlio, que podem usar outros elementos de anélise do que o crescimento de um
mercado e a participagdo da empresa, e procurar novas dimensfes para a anélise de um
portfélio, ainda focado nas perspectivas de fluxo de caixa, mas levando em consideracéo
elementos ideoldgicos das marcas. A pergunta da gestdo contemporanea de portfolio pode ser,
em vez de “meu negdcio tem forga suficiente para lutar pela dominancia desse mercado” para
“minha marca tem forca suficiente para dominar essa posicao ideologica”?

Essa perspectiva pode elevar a marca a elementos ainda mais estratégicos, a partir dos
quais ela pode surgir como a estrutura direcionadora de investimento pela sua postura
ideoldgica, uma vez que o potencial de mercado pode depender mais dessa ideologia a ser
captada e comprada por um conjunto de consumidores do que por outros fatores fabris e
tecnoldgicos. Mas a gestdo dessa marca também pode estar passando por alteracdes
consideraveis.

Os avancos tecnoldgicos recentes permitem diferentes modos de interacGes entre
pessoas, organizagdes e a maneira como se relacionam, se tornando mais ageis e dinamicos.
Esta complexa interagdo reconfigura os modelos de neg6cios em uma nova dindmica do
pensamento estratégico das organizacfes, em que 0 monitoramento das reacGes dos
consumidores as marcas passa a ser instantaneo e passivel de reposicionamentos, e reconfigura
novas segmentacfes de mercado que configuram os elementos-chave do marketing estratégico
e da vantagem competitiva (Sudharshan, 1995).

Os elementos da segmentacdo, definicdo de publico-alvo e posicionamento, portanto,
podem passar por interessantes alteracGes. Se antes eram defini¢Oes tracadas pelas empresas e
apresentadas ao mercado, a perspectiva de um consumidor cada vez mais influente faz com que
esse processo possa ser cocriado por ela (Kotler et al. 2010), trazendo diferentes perspectivas
para a criacdo de marcas do que observado em estudos mais classicos. Assim como a gestdo do
portfolio, as estratégias de segmenting-targeting-positioning devem levar em consideragéo esse
contexto atual das marcas e a cultura dos consumidores.

Assim sendo, 0s processos de segmentacao e posicionamento constituem o amago do
marketing estratégico da empresa e a esséncia da conquista de maior competitividade por parte
dela (Toledo, Campomar, & Toledo, 2006). A partir da definicdo desses conceitos, inicia-se o

processo tatico/operacional com a utilizacdo do composto de marketing da organizacao.
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Aaker (1998), de certa maneira, faz essa distingdo no seu “Sistema de ldentidade de
Marcas”, quando discute que parte da identidade das marcas deve ser uma “Identidade nuclear”,
também chamada de DNA ou alma da marca, a qual deve representar 0s seus aspectos
ideoldgicos e essenciais que nao alterados com o passar do tempo. Outra parte ¢ a “Identidade
expandida”, ou aquela que se altera de acordo com o contexto.

Relacionando as duas teorias, a marca parece poder orientar as duas perspectivas do
marketing, a operacional e a estratégica. A identidade essencial pode orientar a maneira como
a marca analisa o seu mercado, e define suas oportunidades. E a partir da marca que se pode
entender quais outras marcas disputam ideologicamente com ela no seu mercado de origem e
em mercados correlatos. A partir dessa analise, as decisbes sobre segmentacdo e
posicionamento podem ser tomadas. Da mesma maneira, a identidade expandida é o que pode
orientar as analises de mercado e as defini¢cdes das taticas das variaveis controlaveis do produto,
preco, praga e promogao.

Por outro lado, a marca pode ser determinante integradora da filosofia e da estratégia
empresarial.

Kohli e Jaworski (1990) definem o termo “orienta¢do para o mercado” baseado em trés
pilares: foco no cliente, coordenacéo das atividades de marketing e lucratividade. Naver e Slater
(1990) discutem que a “orientagdo para o mercado”, nas condi¢des de ambiente competitivo,
faz com que as empresas necessitem desenvolver sistemas inteligentes de marketing que
respondam com rapidez as necessidades e desejos do mercado. As empresas orientadas para o
mercado sdo aquelas que se pretende discutir neste trabalho.

A estratégia € como a empresa se move para um estado futuro, a modelagem de negécio
descreve o estado desejado. Um bom modelo de estratégia deve ser relativamente
compreensivel e coerente, estes atributos irdo juntos fazer um caminho de sentido para a
organizacdo (Dahan, Doh, Oetzel, & Yaziji (2012). A identidade de marca (Aaker, 1998), se
desenhada levando-se em consideracdo 0s objetivos empresariais e a maneira como ela a
empresa, e por consequéncia a marca, quer ser percebida no mercado, tende a possuir essa
perspectiva estratégica descrita por Dahan et al. (2010). Ela pode se tornar a porta-voz da
estratégia empresarial.

O Marketing Estratégico tem seu conceito discutido por Shet e Gardner (1984), Hax e
Majluf (1991) e Lambin (2000) e € considerado como sendo o esfor¢o das organizagdes em se
tornarem orientadas para 0 mercado; e a percepcdo do marketing € considerada como uma
sistematica para satisfacao das necessidades e retencao dos clientes. Sendo assim, em mercados

cada vez mais dindmicos e competitivos o conceito de marketing passa a ser uma abordagem
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central da organizacdo e deve ser compartilhado por todos dentro dela. Neste ponto, estreita-se
o0 conceito de administracdo estratégica e o marketing estratégico no esforco para gerar valor
ao cliente e também a todos os stakeholders do sistema de valor.

Shet e Gardner (1985) chegam a apontar o papel do marketing na lideranca do
gerenciamento estratégico da empresa nas tarefas criticas de identificar as necessidades dos
clientes, escolher o posicionamento competitivo a ser adotado e a implementagéo.

As tarefas criticas para 0 marketing estratégico, portanto, deveriam passar por identificar
as necessidades dos clientes (Hax & Majluf, 1991), analisar o ciclo de vida do produto, a curva
de experiéncia, o portfolio de produtos, a atratividade do mercado, e a segmentacdo (Toledo et
al., 2006). Mas para se chegar a esses pontos, é necessario partir de alguma orientacéo prévia.
Como pode-se analisar o ciclo de vida do produto sem a orientacdo sobre qual segmento de
mercado o produto se destina? Da mesma maneira, como se definir a atratividade de um
mercado sem entender a identidade das marcas da empresa? O mercado pode ser mais atraente
para uma empresa que tenha uma marca que pode romper uma barreira de entrada de um
mercado em que ela queira entrar, aumentando a atratividade para aquela empresa, mas nao
para outra.

Entende-se ser necessario o desenvolvimento de uma identidade de marca previamente
ao a analise das oportunidades estratégicas de um dado mercado. Aaker (2001) sugere a analise
de alguns elementos para definir a identidade, sendo eles: 1) clientes, e suas tendéncias,
motivacdes, necessidades e potencialidades; 2) marcas da concorréncia, € sua imagem e
identidade de marca, suas potencialidades e vulnerabilidades e suas estratégias; 3) uma
autoanalise da marca, sua imagem atual, a tradicdo da marca, suas capacidades e seus valores
organizacionais. A partir deste ponto, seré possivel desenvolver uma identidade de marca que
oriente a realizagdo das andlises, e que possa suportar as decisdes estratégicas de marketing.

Um dos desafios esta na necessidade de adaptacOes e ajustes a cultura, economia,
geografia e outros fatores de mercado que representem o posicionamento desejado pela
empresa. Contudo, entende-se que por essas mudancas o conceito central da estratégia deve ser
baseado pela criagdo de valor que passa pelo pensamento na filosofia empresarial da
organizacao e em sua modelagem do estratégico ao operacional (Holt, 2002).

Pereira, Toledo e Toledo (2009) apontam que os desdobramentos dessa filosofia para a
pratica gerencial de marketing incluem conceitos como o posicionamento competitivo. A partir
desse destaque, entende-se que este posicionamento descrito pelos autores pode aproximar-se
do conceito de “Identidade expandida” de Aaker (1998). Segundo Aaker (2001), a identidade

expandida é a parte da identidade da marca que deve variar de acordo com o contexto em que



37

a marca esta inserida, e, portanto, deve ser capaz de variar de acordo com ele. Assim como o
posicionamento competitivo de Pereira, Toledo e Toledo (2009) deve estar de acordo com a
estratégia empresarial, a identidade expandida deve estar alinhada a identidade essencial da
marca.

A marca, portanto, atua em conjunto com as atividades de posicionamento competitivo.
Nesse caso, ela parece ter um papel de detalhamento desse posicionamento. Enquanto o
posicionamento define as diretrizes gerais de diferenciacdo da concorréncia, Aaker (1991)
entende que a identidade da marca pode ser desdobrada em associa¢cfes, que podem estar
relacionadas a marca como organiza¢do, como produto, como simbolo ou como pessoa.
Kapferer (2003) em seu “prisma de marca”, desdobra esse posicionamento em elementos
fisicos, de relacdo, de reflexo, de personalidade, de cultura e de mentalizacéo.

Assim, as caracteristicas contemporaneas tém impactado o consumo e também
praticamente todas as ferramentas de gestdo empresarial, das mais estratégicas as mais
taticas/operacionais. Vale-se destacar também as consideraveis alteracdes nos processos de
inovacdo, que tém levado a diferentes perspectivas de competicdo, em especial a competicao
ideoldgica, baseada na cultura e nos valores compartilhados entre empresas e clientes, que
também altera a perspectiva da gestdo da marca.

A segmentacdo, ainda que aparentemente um elemento que deveria sofrer pouca
alteracdo com o passar do tempo, tem sido utilizado como um elemento para se buscar
inovacbes. O conceito da Estratégia do Oceano Azul, de Kim e Malbourne (2005) faz essa
provocacéo.

De um elemento que deveria ser utilizado para “agrupar grupos de consumidores ou
clientes com necessidades ou caracteristicas afins”, na defini¢do original de Kotler e Keller
(2012), Kim e Malbourne (2005) entendem a segmentacdo como uma maneira de procurar um
nicho pouco explorado de mercado. A Estratégia do Oceano Azul trata de criar negdcios
completamente novos por meio de diferenciacdes, ao invés de competir nas inddstrias ja
existentes como descrito por Porter (1989). Ou seja, a Estratégia do Oceano Azul se pauta por
buscar segmentos de mercado “entre segmentos”, em que se pode oferecer uma equagéo
diferente de valor e evitar competicao direta.

Os autores sustentam a criacdo de novos espacos de mercado com inovacdo de valor
criando novos beneficios e servicos, e lutando para reducdo de custos ao eliminar aquilo em
que ndo se vé valor; trata-se de uma estratégia de “segmentagcdo competitiva”: escolher

segmentos para evitar competicao.
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Prahalad e Krishnan (2003) também procuram olhar o publico-alvo de maneira
diferente. Em vez de entendé-los como um elemento passivo, para o qual a empresa ou marca
foca seus esfor¢os, os autores entendem que os consumidores podem ser envolvidos no processo
de criacdo de valor, transformando-os em participantes ativos. Para Prahalad e Krishnan (2003),
as empresas precisam aprender a acessar recursos que venham de varias fontes, ou seja, a
empresa deve construir recursos organizacionais que a preparem para uma inovagdo continua,
feita em conjunto com seus consumidores. Eles entendem que a sobrevivéncia e o crescimento
estdo ligados a dois fatores criticos:

- O foco converge para a centralidade do individuo, a experiéncia de um consumidor de
cada vez;

- O foco converge para 0 acesso aos recursos, ndo para a propriedade dos recursos.

A partir destes conceitos podem-se exemplificar os novos modelos de negécios como
Uber e Airbnb, que estdo baseados nos conceitos de inovacao tecnolégica pelas plataformas de
conexdo desenvolvidas em varios dispositivos pela Internet, e pela inovacdo cultural de
compartilhamento de recursos como automaveis e residéncias, respectivamente. As empresas
S30 responsaveis por promoverem encontros e trocas sem a transferéncia de propriedade, e seus
componentes de marketing estratégico sdo cocriados com os clientes usuarios e fornecedores
individuais.

Sobre o aspecto do marketing alguns autores descrevem estas mudancas também a partir

destes conceitos, Kotler et al. (2010) introduz o termo marketing 3.0 e justifica:

Na primeira fase, 0 marketing era orientado pela transagéo, concentrava-se em como efetuar a
venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo relacionamento — como fazer o
consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase, convida os consumidores a participar do
desenvolvimento de produtos da empresa e de suas comunicagdes. O marketing colaborativo é o
primeiro elemento basico do Marketing 3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar
0 mundo. N&o conseguirdo fazé-lo sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboracéo de entidades
de negocios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos. (Kotler et al., 2010, p. 12)

Entretanto, avancando nos conceitos de inovacao tecnoldgica e cultural, outros autores,
como Rifkin (2015), chegam a discutir que a internet das coisas e as impressoras 3D estio
revolucionando os setores comerciais € que ja sao milhdes de “prosumers”, consumidores que
se tornam os proprios produtores, gerando sua prépria energia e outros produtos, com um custo
marginal préximo de zero. Ou seja, 0 autor discute que ndo é o fim do capitalismo ou do

marketing, mas é um novo modelo hibrido de um capitalismo com uma comunidade
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colaborativa cujos efeitos para as estratégias das organiza¢Ges passam pelo compartilhamento
de valores com seus clientes.

Dessa forma, esse compartilhamento de valores entre empresa e clientes pode ser
entendido como o posicionamento, ja que Ries e Trout (2002) definem que posicionamento ndo
¢ 0 que a empresa faz com o produto, mas o que a empresa faz com a mente dos “prospects”.
Ries e Trout (2002), entdo, definem a marca como o processo resultante desse posicionamento,
ou seja, “marca ¢ a lembranca na cabeca de um consumidor”.

O processo de criagdo de marcas, nessa perspectiva, deveria ser cocriado entre as
empresas € 0s consumidores, jA& que os consumidores sdo também responsaveis pelas
experiéncias que produzem em conjunto com as empresas. E com o poder de comunicagao que
esses consumidores possuem, eles também passam a estimular e direcionar as experiéncias dos
outros consumidores, fazendo o papel que antes estava disposto na comunicacdo de marketing.

O posicionamento das marcas, e a sua consequente imagem na cabeca das pessoas, passa
a ser cocriado pelas empresas e consumidores, e pelos valores culturais e o arrastamento gerado
pelas marcas. O produto passa a ter um ponto de vista mais ideoldgico. Mais importante do que
os atributos funcionais, que cada vez mais se commoditizam, estdo as perspectivas ideoldgicas
que elas possuem. O produto, enquanto elemento fisico, perde espagco para as relaces
simbdlicas que as marcas trazem (Sheth et al., 2001).

Assim, Holt (2012), discute que ha uma “disruptura” social que promove uma mudanca
historica entre as culturas, deixando de se estar baseadas nos competidores dominantes das
expressdes culturais, e trazendo uma oportunidade ideoldgica com demandas para ideologias
melhores, que podem ser consideradas entdo “inovagdes culturais”. Mais do que uma
diferenciacdo funcional tecnoldgica de produto, as marcas que ativam reacdes ideoldgicas
passam a ser os grandes diferenciadores das propostas de valor e dos posicionamentos das

empresas.

2.3 A PESQUISA TRANSFORMATIVA DO CONSUMIDOR

Como visto até aqui, desde o conceito de marketing trilhado e do campo do
comportamento do consumidor por meio da cultura de consumo e os significados gerados para
os individuos, é possivel identificar que o ser humano esta em busca de ideologias melhores.
Isso de certo modo tem impactado em como 0 mundo esté culturalmente constituido para essas
“inovagdes culturais”, como citado por Holt (2012), quanto em como as empresas tém pensado

seus produtos e marcas para um bem-estar individual e coletivo. Nesse contexto destacou-se,
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nos estudos do comportamento do consumidor, um movimento nomeado em uma conferéncia
de 2005 da Association for Consumer Research (ACR) — associagédo criada em 1969 nos
primeiros estudos sobre o consumerismo nos Estados Unidos da América. Tal movimento foi
nomeado pelo Prof. Dr. David Glen Mick, em seu discurso sobre o significado e a importancia
dos estudos da Associacao para uma reflexdo sobre o futuro dos propositos das pesquisas que
tivessem relevancia e impactos efetivos no consumo dos individuos, ao apresentar o termo
consensual dos membros o Tranformative Consumer Research (TCR).

Mick (2006) explica que, desde o consumerismo da década de 1960, ja existem
pesquisas com o0 objetivo de transformar o consumo em algo positivo para uma “vida boa” de
forma individual e ao coletivo, como vimos em desenvolvimentos recentes na literatura de
marketing aponta-se para a importancia do bem-estar como um desenvolvimento significativo
da teoria de marketing. Porém, o termo bem-estar do consumidor foi usado apenas na década
de 1970, quando a ideia de macromarketing foi introduzida (Pancer & Handelman, 2012), e
como Visto nos topicos anteriores desse trabalho nas ideias de Solomon (2002) entre outros
citados, entretanto, a partir de 2006, a ideia de se desenvolver um campo efetivo de estudos
para esse fim poderia trazer impactos e transformacdes em todos os centros de pesquisa do

comportamento do consumidor no mundo. Como expde Mick (2006, p. 2):

Por Transformative Consumer Research entendemos investigac@es que sdo estruturadas por um
problema ou oportunidade fundamental e que se esforcam para respeitar, sustentar e melhorar a vida
em relagdo as inimeras condi¢es, demandas, potencialidades e efeitos do consumo. Apesar da
Transformative Consumer Research ter uma orientagdo pratica imediata, ndo desiste de uma
metodologia rigida ou de percepces as teorias ja desenvolvidas Mick (2006, p. 2).

Além disso Mick (2006) aponta para alguns dos temas que a ACR julga como mais

relevantes para investigacdes em TCR:

- Grupos de Consumidores Vulneraveis (pessoas com poucos recursos, “pobres”;
criancgas e adolescentes; analfabetos);

- Consumo de bebidas alcoolicas, drogas e cigarros;

- Jogos de azar;

- Nutrigdo e obesidade;

- Violéncia em filmes e jogos de computadores e video game;

- Tomadas de decis@es financeiras e medicas;

- Seguranca dos produtos;

- Comportamentos de protecdo ambiental; e

- Doacéo de 6rgéos.
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A nogao idealizada de uma “vida boa” e do bem-estar é estudada em varios campos do
conhecimento e tem sido de interesse humano ha muito tempo (Mick, Pettigrew, Pechmann, &
Ozanne, 2012).

Mick et al. (2012) definem também os principais compromissos da TCR como:
Promover o bem-estar;
Encorajar a diversidade de paradigmas;
Empregar teorias e métodos rigorosos;
Evidenciar contextos socioculturais e situacionais;

Formar parcerias com consumidores e pesquisadores; e

I e o

Divulgar os resultados para stakeholders relevantes.
Desde a origem do termo TCR acontecem as conferéncias bianuais que resultam na
chave para a expansdao do movimento, com suas respectivas trilhas de temas de interesse
(Tabela 1), e todos eles com edigdes especiais das principais revistas da area de Marketing como
as edicdes da primavera de 2011 e outono de 2016 do Journal of Public Policy & Marketing
(JPPM), a edicéo especial de agosto de 2013 do Journal of Business Research (JBR), e a edi¢do
especial de dezembro de 2014 do Journal of Marketing Management (JMM).

Tabela 1: Trilhas de temas pesquisados nas Conferéncias em TCR 2009-2017

Conferéncia
Bianuais

Trilhas de temas

2009 — 9 trilhas

Mercados em desenvolvimento; Alimentacdo; Salde; Imigragcdo; Pobreza; Materialismo;
Justica social; Sustentabilidade; Vulnerabilidade.

2011 — 9 trilhas

Vicios; Riscos na adolescéncia; Alimentacdo e Salude; Materialismo; Métodos de pesquisa
inovadoras; Marketplaces multiculturais; Marketplaces de pobreza e subsisténcia;
Sustentabilidade; Pesquisa Transformativa em Servicos (Transformative Service Research).

2013 — 9 trilhas

Mercados em desenvolvimento; Etnias; Familia; Salde e nutricdo; Métodos de pesquisa
inovadores; Materialismo, Pobreza; Sustentabilidade; Vulnerabilidade.

2015 — 22 trilhas

Sistemas de alimentagdo alternativos; Criancas e materialismo; Crimes de omissdes; Meio
ambiente sustentabilidade e justica; Género; Salde e causas multi mérbidas; Satisfacdo de vida;
Mindfulness; Comportamento mal adaptativo; Auto-regulacdo da moral; Narrativas de
instituicdes sem fins lucrativos; Pobreza; Desigualdade social; Pobreza: espagos ecoldgicos e
agentes na pobreza; Pobreza: Consumo psicologico da pobreza; Religido; Conflitos sociais;
Estigma e identidade no marketplace; Estigma e praticas no marketplace; Ensino e
aprendizagem; Servicos transformativos e justica em servigos; Servicos transformativos e
justica dos vulneraveis; Wastefulness.

2017 — 24 trilhas

Artes; Salde e financas colaborativa; Consumidores vulneraveis; Cultura industrial; Pessoas
marginalizadas; Experiéncias alimentares; Financas e pobreza; Finangas; Género; Salde;
Fome; Mega-cidades; Escraviddo moderna; Multiculturalismo; Obesidade; Diminuicdo da
pobreza; Religido; Histdria e estigmas; Subsisténcia e sustentabilidade; Cuidados com a salde
sustentaveis; Sustentabilidade; Vacinacdo; Violéncia e mulheres; Satde da mulher.

Fonte: adaptado de Davis e Ozanne (2019).
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Segundo Davis e Ozanne (2019), em pesquisas sobre o movimento do TCR no
engajamento de impacto social, como visto na tabela 1, hd um esfor¢o dos pesquisadores em
TCR para que suas pesquisas gerem efeitos positivos e de fato contribuam para solucionar
problemas do mundo real; no total foram 32 artigos publicados nas revistas de impacto,
resultado das conferéncias em TCR. Contudo, por envolver diferentes areas do conhecimento,
0 estudo do bem-estar do consumidor é muito complexo e acaba se fragmentando (Mick et al.,
2012).

No Brasil, 0 artigo de Pinto, Batinga, Assimos, e Almeida (2016) fazem uma anélise do
campo da TCR no pais, o qual constata que ainda estd em fase embrionaria e de
desenvolvimento; segundo os autores as nomenclaturas utilizadas no pais podem ser
encontradas de diferentes maneiras como Pesquisa Transformativa do Consumidor (PTC),
Perspectiva Transformativa, Aprendizagem Transformativa, e a maioria dos trabalhos apenas a
mencionam sem descrevé-la ou desenvolver metodologias coerentes com a proposta do tema.
Entre 2008 e 2016, foram publicados 15 trabalhos com preponderancia para a pesquisa do
consumidor deficiente.

Os autores Pinto et al. (2016) apontam para uma importante reflexdo preconizada pelo
TCR e que inspirou o pensamento no desenvolvimento dessa tese e do escopo explorado por
ela:

Ainda ha no campo uma tendéncia de se adotar desenhos de pesquisa mais tradicionais, muito
focadas em testes de teorias (quase sempre por meio de testes estatisticos “rigorosos”) com pouca ou
nenhuma conexdo com a realidade nacional e com o contexto dos sujeitos pesquisados. Neste sentido,
a TCR pode ser uma alternativa ndo somente desejavel, mas essencial para dar um passo em direcéo
a pesquisas mais contextuais, “sujas de campo” e que possam, de alguma forma, oferecer um retorno
atodos os envolvidos. Sua intencdo é desafiar 0s pesquisadores do consumo a sairem de seus gabinetes
e adentrarem ao campo para interagirem com 0s sujeitos participantes de sua pesquisa, a fim de
decifrarem seu contexto e cotidiano, construindo analises em conjunto, oferecendo devolutivas e
divulgando seus resultados em meios e locais alternativos, que vao além dos congressos académicos.
(Pinto et al. 20186, p. 63)

Com isso, por outro lado, a importancia deste topico na construcdo da revisao tedrica
dessa tese € da crenca que as transformac6es no consumo nao ocorrem apenas pelos estudos e
desenvolvimento das teorias, mas em grande parte pelo arrastamento gerado principalmente
pela cultura de consumo capaz de mover do individuo ao mundo culturalmente constituido uma
transformac&o dos produtos, das marcas e do ambiente de marketing. Portanto, todos os estudos
apresentados aqui em ambito nacional e internacional so terdo efetivo engajamento se forem
significados pelos individuos e absorvidos em uma cultura de consumo maior em seus contextos

(mundo culturalmente constituido), conforme discutido pelo item 2.2 desse trabalho.
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2.4 SUBCULTURAS DE CONSUMO, O CONSUMO ADOLESCENTE

O desenvolvimento da trajetéria do marketing e da cultura de consumo por meio das
teorias até aqui apresentadas permite, a partir desse topico, definir o coorte de andlise e 0s
motivos da escolha desse objeto como estudo.

Conforme apresentado no tdpico 2.2 sobre o comportamento do consumidor a
identificacdo de grupos pode-se basear em ldade, Religido, Género, Classe Social, entre outras
caracteristicas demograficas que definem as subculturas, ou seja, culturas de grupos no interior
de uma sociedade maior (Sheth et al., 2001). Alguns estudiosos do comportamento do
consumidor, como Blackwell et al. (2005), utilizam o termo analise de coorte para investigar
padrdes de comportamento ou atitudes de um grupo unido de alguma maneira, normalmente
por idade. Desse modo, quando pensamos nas caracteristicas demograficas de idade pode-se
inferir que os estagios de ciclo de vida das pessoas determinam seus padrdes de consumo, bebés,
criancas, adolescentes, adultos e idosos. Entretanto, chama a atencdo, segundo Hawkins et al.
(2007, p. 47), o coorte dos adolescentes como representantes de uma transformagéo do consumo

e da cultura global:

Os adolescentes do mundo todo ndo apenas tendem a se vestir de modo semelhante, mas se
parecem muito no que diz respeito as coisas que acham divertidas. Mas 0 que esta gerando esse
movimento em direcdo a uniformidade? A maior influéncia é a midia de massa mundial. Os
adolescentes do mundo todo assistem aos mesmos programas, véem os mesmos filmes no cinema e
ouvem a mesma musica. Eles ndo apenas idolatram os mesmos musicos, como também copiam seu
estilo de vestir, maneirismos e atitudes, o que faz com que tenham caracteristicas semelhantes. Os
esportes e os idolos esportivos sdo outra forga de unificagdo. A interconectividade estd aumentando
rapidamente com o crescimento da Internet. (Hawkins et al., 2007, p. 47).

Os autores indagam que vivemos numa cultura global adolescente, em que o mundo
culturalmente constituido chega até o consumo individual por meio das marcas e da moda e na
velocidade das conexdes estabelecidas pela geracdo a qual os adolescentes pertencem.

Como contribuicdo ao entendimento da adolescéncia ao longo do tempo destaca-se o
trabalho das autoras Schoen-Ferreira, Aznar-Farias, e Silvares (2010) intitulado “Adolescéncia
através dos Séculos” que trata a adolescéncia desde a antiguidade até os dias atuais. Destacam
que essa fase ndo € mais encarada como uma preparacdo para a vida adulta, ja que adquire
sentido em si mesma, como um estagio do ciclo de vida vital cujas transformacdes refletem nédo
s6 no individuo, mas em sua familia e comunidade. Ainda, segundo as autoras, os estudos
desenvolvimentistas da antropologia social modernos tentam explicar como os fatores

bioldgicos, sociais, cognitivos, comportamentais e culturais estdo interligados no
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desenvolvimento humano, inclusive na transigdo da infancia para a vida adulta, ou seja, uma
construcdo social.

Schoen-Ferreira et al. (2010) concluem que os estudos da adolescéncia a partir do seculo
XXI, inserem essa etapa com caracteristicas proprias que atuam na construgdo das trajetorias
de vida de cada individuo dentro de um contexto sociocultural. H4, portanto, um engajamento
para que esse coorte se transforme em adultos capazes e comprometidos com suas familias,
comunidades e sociedade em geral.

Os termos, adolescente e adolescéncia, possuem inimeras interpretacdes e diversos
estudos da area de salde publica e de educacgdo caracterizando essa fase da vida humana até
mesmo como uma sindrome (Ayres, 1990). Para a area da salde, a adolescéncia pode ser
considerada uma fase de transicdo entre a infancia e a idade adulta, tendo como base as
transformacdes puberais, de carater biolégico, que desencadeiam mudancas psicolégicas e
sociais até atingir a maturidade (Peres & Rosenburg, 1998, p. 56).

J& em relacdo a dimenséo social da adolescéncia Peres e Rosenburg (1998) relatam:

A adolescéncia é uma forma de status préprio de todo um segmento etario da sociedade, de uma
cultura adolescente, objetivada por meio de uma psico-sociologia adolescente. Desse modo certos
comportamentos observados nesse segmento séo tomados como expressao das condigdes objetivas de
vida a que estariam submetidos seus portadores; sdo encarados como resultantes previsiveis do pensar
e agir frente a tais condi¢fes. Em outras palavras, os jovens enfrentariam determinadas situagdes, pelo
fato de serem jovens, que explicariam, ao menos em parte, seu comportamento (Peres & Rosenburg,
1998, p. 57).

Além disso, os adolescentes tém uma tendéncia grupal na busca de uma identidade
adolescente, dai o viés para seguirem regras do grupo em relacdo as modas, vestimenta,
costumes e preferéncias de todos os tipos (Ayres, 1990).

Na perspectiva das definicdes sobre a adolescéncia apresentadas, e a estrutura proposta
por este trabalho sob a perspectiva do marketing e da cultura de consumo, McCracken (2003)

propde uma intersecgdo entre a adolescéncia e os produtos de consumo:

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 vestudrio, 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 relagdo para o conjunto maior de categorias. O vestuario serviu
como uma midia coletiva de expressao na qual uma sociedade inscreveu e, entdo, fez os ajustes para
uma mudanca cultural fundamental (McCracken, 2003, p. 169).
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Do mesmo modo a tese de Backes (2011) sob o titulo “O que Consome o Adolescente”
em seu capitulo Adolescéncia e Consumo, contribui para a elucidar no campo da psicologia 0s

objetivos desse trabalho e a relevancia do estudo sobre a cultura de consumo adolescente:

O consumo parece colocar-se tdo mais pregnante na adolescéncia, pois & necessario operar a
reapropriagdo do proprio corpo “perdido” diante da desestabilizag@o da imago corporal produzida pelo
processo pubertéario. A adesdo aos objetos traz a ilusdo da reapropriacdo ainda mais quando operada
conjuntamente com a validacgdo social. Pensamos que o objeto-fetiche encontra lugar apropriado na
adolescéncia para auxiliar a recuperar a imagem narcisica perdida. O consumo, por sua vez, da mesma
mercadoria por todos, se presta particularmente a ilustrar esta questdo, pois provoca homogeneizacgéo
que ndo comporta a divida, a interrogacdo. Assim, o jovem se v€ reconhecido e “abrigado” no
coletivo. Se o desejo de inclusdo & um fendmeno psiquico constitutivo de qualquer individuo, quanto
mais para o adolescente que acaba de “perder” seu pertencimento ao grupo dos infantis. . . . 0S
tradicionais rituais de passagem sofreram modificacGes e parecem ter se deslocado um pouco de sua
funcéo original e que é nesta medida que os objetos-fetiche funcionam como verdadeiros suportes da
transicdo da infancia para a adolescéncia. Deste modo, podemos situar com mais clareza de que forma
produtos, marcas e grifes — ainda mais quando refor¢ados pelos pares e principalmente coletivo —
podem muito facilmente se colocar no lugar de oferecer consisténcia e integridade ao corpo
imaginariamente evanescente da adolescéncia. Assim também podemos melhor entender o lugar
privilegiado que o adolescente ocupa como consumidor na logica do mercado (Backes, 2011, p. 76).

Assim, pode-se entender que a transformacdo do consumo encontra na adolescéncia
uma etapa que pode afetar o bem-estar individual e coletivo na vida adulta de tal forma a
estabelecer novas culturas de consumo.

Sobre essa perspectiva o estudo que contempla esse conceito surge alguns anos mais
tarde com Jenkins, Ford e Green (2015), que apresentam o termo cultura de conexdo, e
apresentam as maltiplas maneiras de circulacdo de conteudo na atualidade; discutem que as
pessoas mais jovens, de forma individual ou coletiva, decidirdo com essas novas tecnologias o
que produzir e espalhar pelos meios em torno delas, interferindo na cultura de consumo e na
comunicacdo moderna.

Além disso, os autores Jenkins et al. (2015) discutem a mudanga do termo distribuicéo
para circulacdo de conteldo, sinalizando um movimento na direcdo de um modelo mais
participativo de cultura, no qual o publico ndo é visto mais como simples grupo de
consumidores, mas como pessoas que moldam, reconfiguram, compartilham contelddos de
midia como nunca antes vistos, e as geracfes tendem a nascer adaptados a essa cultura de
conexao.

Entretanto, o termo cultura de conexdo de Jenkins et al. (2015) é derivada do termo
cultura participativa do mesmo autor em 1992, a que se referia 0s aspectos da vida das pessoas
na era digital e onde se percebia o caminho para valores de diversidade e maior participacdo

das pessoas na cultura que fazem parte; o que de fato é observado pelo préprio autor em Jenkins,
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Ito e Boyd (2016), quando fala do papel dos adolescentes como integradores da cultura
participativa, e 0 quanto séo capazes pela cultura de conexao mudar as concepgdes de consumo,
como a ideia estrutural desta tese.

Por fim, sob a Otica das instituicGes governamentais, a adolescéncia é definida pelo
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2010) como um periodo biopsicossocial
que compreende a segunda década de vida, periodo que pode ocorrer entre 10 e 20 anos. Esse
critério segue a resolucdo da Organizacdo Mundial de Saiude (OMS) e o Ministério da Saude
do Brasil.

J& para o Estatuto da Crianca e do Adolescente brasileiro (ECA, 2008) em seu artigo
segundo é considerado adolescente a pessoa entre doze até completar dezoito anos de idade.
Além disso, no artigo cingquenta e trés dispGe que a crianca e o adolescente tém direito a
educacdo, visando o pleno desenvolvimento de sua pessoa, preparo para 0 exercicio da
cidadania e qualificagdo para o trabalho.

Desse modo, a partir dos contetdos articulados pelas referéncias consultadas nessa
revisao bibliografica, e conforme o delineamento da questdo principal e os objetivos da tese, a
investigacdo se estrutura para uma pesquisa de campo exploratéria que pretende analisar a
relacdo entre os temas pesquisados e o publico-alvo de interesse, os adolescentes. Para isso, a
pesquisa de campo considerara o termo adolescentes como estabelecido pelo ECA (2008) no
artigo segundo, pessoas entre doze e dezessete anos de idade. Ademais, considera também para
fins académicos que o local ideal para o encontro desse publico especificamente é a escola,
instituicdo onde grande parte dos adolescentes frequenta nessa faixa etaria. Além disso, para
responder a questdo de pesquisa, estabelece dois casos de estudo a partir do critério social e
econdmico envolvidos no contexto da escola, a escola particular e a escola puablica.

Sendo assim, o proximo capitulo trata das consideragfes do método de estudo da
pesquisa exploratdria bem como sua estruturacdo, desenvolvimento e resultados encontrados,

conforme protocolo de pesquisa no apéndice A.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA DE CAMPO

O conhecimento cientifico é constituido numa crenca verdadeira e justificada, ou seja,
a simples presenca de um componente de crenca por si ja incorpora um momento subjetivo ao
conhecimento cientifico (Da Costa, 1997). Entretanto, de acordo com Pereira (1999), os
conceitos que marcam as ciéncias modernas, tem raizes no pensamento determinista que
tendem a negar qualquer componente subjetivo e reforca a objetividade da verdade na
confrontacdo de uma hipotese com um fato. Por outro lado, o reconhecimento do fato que a
verdade é a verdade por correspondéncia faz parte de um sistema cognitivo, que por sua vez
envolvera crengas e pressupostos que apresentam o contraditério a I6gica formal dessa
objetividade e integra o carater subjetivo caracteristica da pesquisa exploratéria.

Desse modo, Pereira (1999, p. 27) escreve que cada linguagem envolve uma estrutura
ontoldgica (de nome, de ser) e semantica (de significado, de simbolos) prépria, que pode
implicar distintamente afirmacdo ou negacdo da verdade. A subjetividade da crenca e dos
pressupostos cientificos reside nas proposi¢cfes que fundamentam uma dada disciplina
cientifica.

Para tanto, a partir dos pressupostos estabelecidos por este trabalho de pesquisa, seja
pela crenca que a justifica como conhecimento cientifico e pelo desenvolvimento de uma
estrutura ontoldgica de caracterizagdo do consumo adolescente, é necessario que se realize uma
pesquisa de campo com o publico-alvo definido.

Assim, a presente pesquisa de campo tem por objetivo explorar o significado do
consumo pelo adolescente em diferentes contextos escolares e estruturar uma possivel
representacdo cultural desse consumo a partir de alguns pressupostos, conforme descritos no
capitulo 1, desta tese.

Segundo Denzin e Lincoln (2006) as pesquisas que envolvem os aspectos culturais sdo
consideradas como uma “bricolagem”, ou seja, formas de pesquisas com diferentes
ferramentas, métodos e técnicas de representacdo e interpretacdo desenvolvidas de modo
estratégico e rigoroso gque a caracterizam como uma pesquisa qualitativa. Denzin e Lincoln
(2011) reforcam ainda que a pesquisa qualitativa da énfase nas entidades, nos processos e
significados que ndo sdo examinados por experimentos ou medidos em termos de quantidade,
amostra, intensidade ou frequéncia.

Seguindo essa linha, para esta pesquisa foi estabelecido o estudo de caso exploratério
como método de investigacdo empirica ja que de acordo com Yin (2001, p. 32):
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e “Investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real,
especialmente quando
e  Os limites entre o fendbmeno e o contexto nédo estdo claramente definidos.
O fendbmeno nesta pesquisa diz respeito a cultura de consumo de adolescentes que
figuram como objeto do estudo e dentro do contexto de convivio real, nas interagdes entre eles,

0 ambiente escolar.

3.1 ESCOLHA DO METODO: PROJETO DE ESTUDO DE CASO

Tendo por base 0 exposto por Yin (2005) os estudos de caso podem ter até quatro tipos
de projetos baseados em uma matriz dois por dois:
- Projetos (holisticos) de caso tnico — Tipo 1.
- Projetos (incorporados) de caso Gnico — Tipo 2.
- Projetos (holisticos) de casos multiplos — Tipo 3.

- Projetos (incorporados) de casos multiplos — Tipo 4.

Os projetos de caso Unico sdo aqueles que representam um caso raro ou extremo, é um
teste decisivo de uma teoria significativa que pode representar uma importante contribuicdo
para a base de conhecimento e a construcdo da teoria. Ja& quanto aos projetos holisticos ou
incorporados ambos estdo atrelados as unidades de andlise, ou seja, um projeto com mesmo
estudo de caso pode envolver a matriz e a filial de uma empresa (incorporados), ou apenas a
matriz (holisticos) (Yin, 2001).

Por outro lado, um mesmo estudo pode conter mais de um caso Unico e utilizar um
projeto de casos multiplos. Conforme esclarece Yin (2005) em algumas areas e disciplinas o0s
estudos de caso multiplos sdo chamados de estudos “comparativos” e que também se inserem
na mesma estrutura metodoldgica; porém, o estudo de caso multiplo deve selecionar a forma
de:

e  Prever resultados semelhantes; ou

e Produzir resultados contrastantes por razfes previsiveis.

Com isso, para a realizacdo dessa pesquisa foi adotado o projeto do Tipo 3 holistico

(unidade Unica de anélise) de casos multiplos, dois casos.
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A justificativa para essa escolha estd embasada em dois aspectos relevantes ao objetivo
da tese; o primeiro é o de produzir um estudo “comparativo” do consumo entre aspectos
culturais diferentes, ambientes escolares; e o segundo pelas recomendacdes de Yin (2005), que
trata da vulnerabilidade de projetos de caso Gnico quanto a possiveis vieses e as consequentes
criticas e ceticismos de acessos especiais a informantes-chave, ou possuir um caso ja

consolidado ao problema de pesquisa.

3.2 DEFINICAO DOS CONTEXTOS

A partir da escolha do método de estudo de casos multiplos (dois casos) para contribuir
com a investigacédo da tese, foi elaborado o protocolo conforme explicitado no Apéndice A.

Com a descricdo do protocolo, foi possivel estabelecer os critérios para selecdo de dois
contextos a serem estudados: a escola privada e a escola publica. Tais estabelecimentos de
ensino possuem jovens entre 12 e 17 anos, sendo considerados pelo ECA (1990) como
adolescentes. Inserem-se em diferentes contextos sociais e econémicos, variaveis relevantes
nos estudos das relagfes de consumo, conforme esta investigacdo pretende analisar, permitindo
a comparacdo entre os casos. Os nomes das instituicbes foram suprimidos respeitando as
solicitacfes dos administradores e sem prejuizo a pesquisa, ja que apenas representam o local
de convivio no contexto social e econémico onde estdo os adolescentes que serdo pesquisados.

Os contextos serdo descritos segundo dados historicos e documentais das instituicdes, e
da observacao do pesquisador na convivéncia social da cidade. Os dados foram obtidos a partir
de levantamento realizado em julho de 2019 com visita do pesquisador aos locais. Todos 0s
dados obtidos foram registrados e transcritos, conforme resumo que se segue na descri¢cdo dos
contextos 1 e 2.

Para titulo de comparacéo e entendimento da realidade do municipio, as instituicdes

distam apenas 1,4 quilébmetros de distancia uma da outra.

Contexto 1 — A escola privada selecionada completa em 2020 trinta anos de existéncia
e situa-se na cidade de Guaratinguetd, estado de Sdo Paulo. Segundo dados obtidos pelos
registros de matricula do ano de 2019, atualmente a instituicdo possui cerca de 1200 alunos
matriculados, distribuidos entre o ensino infantil, fundamental I, fundamental Il e ensino médio.
Os alunos entre 12 e 17 anos, publico-alvo dessa pesquisa, representam um total de 383

matriculados. Foi uma das pioneiras a implantar na cidade o método de ensino apostilado por
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franquia voltado para o vestibular, e possui a imagem entre os municipes de ser uma escola
“puxada”, ou seja, com elevado nivel de exigéncia aos alunos. Do mesmo modo, ha a “fama”
de ser escola de ricos, ja que as mensalidades sdo as mais altas da cidade, entre R$ 900,00 o
ensino infantil, e R$ 1.900,00 o ensino médio. Desse modo, seus alunos vivem uma cultura de
consumo exacerbado, valorizam produtos e marcas que definem seus status econémicos e
sociais, e até geram segregacdes internas por conta desse comportamento. A localizagdo da

escola é em bairro nobre da cidade.

Contexto 2 - A escola publica selecionada € estadual e foi inaugurada no ano de 1998
em Guaratingueta, estado de S&o Paulo. Inicialmente trabalhava com o Ensino Fundamental 11
e Ensino Médio, atualmente trabalha apenas com Ensino Médio. Atualmente possui 210 alunos
matriculados. A escola situa-se na area urbana, mas em um bairro da periferia da cidade
considerado pela populagdo local como “perigoso”. A imagem da escola é de alunos
descompromissados e com possiveis influéncias aos alunos do trafico de drogas, o que afugenta
pais, alunos e professores. Entretanto, o indice de aproveitamento escolar é alto com 93% de
aprovacoes segundo dados do QEDU do Ministério da Educacdo no ano de 2018. Ndo ha
registros de violéncia no ambiente da escola nos ultimos anos. No ano de 2018, a escola aderiu
ao programa de escola integral, situagcdo em que seus alunos podem frequentar os componentes

curriculares no periodo da manha e tarde, entre 7h30 e 16h.

3.3 CONSTRUCAO DO INSTRUMENTO DE COLETA DOS DADOS NO CAMPO

Apos definido o protocolo de pesquisa e 0s contextos a serem investigados como casos
de estudo da cultura de consumo adolescente em diferentes aspectos, sociais e econdmicos, foi
necessario estruturar o roteiro de questionario que serviu de base para o levantamento dos dados
pertinentes a questdo da pesquisa e aos pressupostos descritos no capitulo 1.

Esse roteiro foi dividido pelo pesquisador em blocos e as questdes foram definidas tendo
por fundamento os conceitos e demais elementos tedricos levantados na revisdo da literatura
pertinente a estrutura dos temas relacionados a tese. Contém, ainda, um conjunto de questfes

para registros dos dados obtidos, conforme o representado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Roteiro para coleta dos dados a partir da revisdo tedrica

TEMAS EXPLORADOS QUESTOES DE LEVANTAMENTO
DADOS DEMOGRAFICOS Idade, Género, Natureza da escola.
O que é consumo? Quem influencia seu consumo? Qual o significado
CULTURA DE CONSUMO do consumo em sua vida? O que influencia o seu consumo? Vocé
CONSTITUIDA PELO exerce influéncia sobre o consumo de sua familia? Vocé exerce
ADOLESCENTE influéncia sobre o consumo de seus amigos? Descreva como € a

cultura de consumo adolescente.

Vocé esta satisfeito com os produtos que possui? O que os produtos
significam em sua vida? Os produtos que vocé consome representam
PRODUTOS E MARCAS DE a cultura adolescente? Descreva um exemplo de produto que
CONSUMO DA CULTURA represente a cultura adolescente. As marcas que Vocé consome
representam a cultura adolescente? Descreva uma marca que
represente a cultura adolescente.

Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar
CONSUMO TRANSFORMATIVO e do mundo em que vive? Se sim, pode dar um exemplo? Por quais
motivos vocé mudaria seus habitos de consumo?

Fonte: elaborado pelo autor baseado em McCraken (1986, 2012); Mick et al. (2012); Backes (2011); Holt (2012).

3.4 A COLETA DE DADOS NO CAMPO

A coleta de dados para o estudo de caso multiplo utilizado nesse trabalho se deu em
duas etapas distintas e sem interdependéncia de tempo.

A primeira etapa foi realizada por meio da observacéo do pesquisador nos dois contextos
estudados e a partir do roteiro investigativo estruturado conforme Quadro 2. Importante
ressaltar que o pesquisador é professor da instituicdo particular ha mais de 15 anos e trabalha
diretamente com o publico adolescente. Tal fato se faz relevante para o interesse na pesquisa e
nos dados, por acreditar na necessidade de mais estudos com esse publico-alvo e,
principalmente, por acreditar que nessa fase ocorra a transformagdo do consumo sendo iSso
somente possivel pela significacdo do consumo. Desse modo, a técnica de observacao utilizada
pelo pesquisador segue o roteiro apresentado no Quadro 2, e envolve anos de observagao sua
sobre cultura adolescente, embora nunca descrita e nem estruturada como apresentada no
instrumento desenvolvido. A disciplina implantada pelo pesquisador ha 15 anos, denominada
Empreendedorismo, visa a contribuir para o desenvolvimento de habilidades e competéncias
aos adolescentes para se tornarem capazes de tomar decisdes responsaveis por suas escolhas de
carreira e profissionais, bem como melhorar o seu ambiente e 0 ambiente em que vive.

Entretanto, como pesquisador desta tese, foi entendido que nessa escola particular o
“olhar” analitico da pesquisa poderia estar com um viés do envolvimento profissional, o que

durante a trajetdria de andlise e interpretacdo dos dados poderia limitar a confiabilidade da
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observagdo realizada e comprometer o desenvolvimento da pesquisa. Tal fato ocorreu no final
do primeiro semestre de 2019, ja previsto pelo processo de qualificacdo no primeiro semestre
de 2018, e que resultou na paralisacdo do método de observacdo pelo pesquisador e a
reestruturacdo das fases de coleta de dados.

Para dirimir essas possibilidades, o pesquisador optou, entéo, por realizar a observagéo
por meio da leitura de outros personagens que transitam pelos adolescentes e desconhecem as
intencdes do pesquisador, os colegas professores das instituicdes analisadas. Desse modo, 0
instrumento foi distribuido por meio de formulario de pesquisa do Google e online, Apéndice
B, em grupos de WhatsApp aos professores em agosto do ano letivo de 2019, sendo estabelecido
prazo voluntério de preenchimento até outubro de 2019.

Foi realizado um pré-teste com a coordenacdo do ensino médio e fundamental que
apontaram algumas adequacdes necessarias ao formulario principalmente quanto ao
entendimento do que é uma cultura de consumo. Segundo o pré-teste, a estrutura do formulério
de pesquisa na organizacdo das questdes poderia induzir uma afirmativa de que existe uma
cultura de consumo adolescente, ndo permitindo que houvesse a negacdo ou a duvida dessa
existéncia. O formulario foi revisto e organizado para ndo possibilitar essa indugao.

No total, foram relacionados 35 professores da escola privada aptos a responder aos
formularios e 12 professores da escola publica, e foram obtidas 13 respostas da observacéo dos
professores, ou seja, 28% do total dos respondentes, sendo sete da escola particular e seis da
escola publica.

A etapa 2 da pesquisa trata da coleta de informacdes diretamente com os adolescentes.
O instrumento estruturado foi transcrito em formulario de pesquisa do Google e distribuido aos
alunos utilizando o critério de “bola de neve” por meio da identificacdo das liderancas dos
alunos. Especificamente, foram identificados os administradores dos grupos de WhatsApp dos
alunos entre 7° ano do ensino fundamental e 3° ano do ensino médio, que fizeram o envio do
link aos demais colegas das instituicdes tanto pablica quanto privada, esse critério € baseado
principalmente aos estudos qualitativos realizados na internet como em Kozinets (2002).

Esse envio ocorreu no periodo de marco de 2019 a julho de 2019, e ndo houve um
controle de envio sobre os lideres, 0 encaminhamento foi voluntario, assim como as respostas
obtidas.

No total foram 124 formularios preenchidos nas escolas publica e privada. Esse nimero
representa aproximadamente 20% do total de possiveis respondentes. Entretanto, como uma
pesquisa exploratoria e com a maioria das questdes abertas para interpretacdo, é possivel

entender que os respondentes necessitavam dispor de um tempo para reflexao sobre as respostas
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produzidas em meio eletrénico, o que causou dificuldade e desinteresse por parte de alguns

possiveis respondentes.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Para a andlise e apresentacdo dos dados obtidos apds o periodo de coleta de dados, que
ocorreu entre marco de 2019 e outubro de 2019 compreendendo as duas etapas previstas, foi
necessario dividir cada etapa em fases de analise. Desse modo, cada etapa da pesquisa com
alunos e professores foi realizada com a interpretacdo dos dados, andlise qualitativa de
conteldo, a classificacdo, e o cotejo das respostas em escola publica e particular, em cada um

dos itens de investigacdo, conforme esboco na Figura 6.

Figura 6 - Procedimento da andlise dos dados

Andlise Interpretacgdo e
dos Classificagdo dos Cotejo

dados dados

Fonte: elaborado pelo Autor.

No primeiro momento, o protocolo de pesquisa previa a analise de conteddo para
classificacdo das respostas dos levantamentos realizados, e a comparagdo entre o perfil das
respostas da escola particular com a escola publica. Entretanto, a escolha do instrumento de
pesquisa com respostas abertas para a exploracdo do tema exigiu uma interpretacdo de cada
resposta, e a necessidade de uma ontologia que permitisse buscar os significados de cada
resposta em agrupamentos de classificagdes, utilizando uma codificacdo de cada expressao
encontrada.

Com a finalizacdo dessa analise e os dados classificados e comparados, a pesquisa
avangou como complementacdo a anélise ja desenvolvida, e prop6s uma comparacdo das
classificagOes realizadas entre todos os itens pesquisados utilizando o software WEKA com o
objetivo de sequenciar os padrdes e variagdes do consumo a partir de regras de associacgéo e do

filtro escola publica X escola particular.
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3.5.1 Anélise dos dados — Observacéo docentes

O objetivo de fazer uma analise pela observacdo dos docentes de cada escola nessa
intenta investigativa se deve a obtencdo de dados que possam contribuir para elucidar a
significacdo do consumo adolescente, a partir de uma Otica continua daqueles que
habitualmente fazem parte do convivio no ambiente das escolas.

Como relatado nos procedimentos metodoldgicos, essa observacdo se caracteriza,
conforme Flick (2009), como uma observacdo nédo participante, nesse caso pela ndo necessidade
da participacdo dos docentes como um campo observado, bem como a ideia de poder observar
0s outros, adolescentes, em uma situacdo natural e de forma ndo-sistemética. Vale ressaltar
neste estudo que ndo foi necessario um treinamento dos observadores por se tratar de um tema
capaz de ser observado pelo convivio com o publico alvo. Entretanto, mesmo que sem uma real
sistematizacdo, foi estabelecido por meio de questionario, com o instrumento estabelecido no
Quadro 2, uma estruturacdo para documentacdo e possivel analise do que é observado no
cotidiano do tema, essa estruturacdo foi adaptada ao papel de observador dos adolescentes.

Isso posto, os dados textuais descritos pelos docentes observadores foram interpretados
e categorizados em unidades de significados, caracterizando segundo Mayring (2000, 2004)
uma analise qualitativa de contedo que utiliza categorias que podem emergir desse material
empirico, e de referencial tedrico, para possiveis comparacgdes e inferéncias.

No total dos 47 professores das escolas pesquisadas nesse estudo de caso, foram obtidos
13 formulérios de respostas completas e utilizados para essa andlise, sendo descartados 3
incompletos da escola particular, e correspondendo a 28% do total dos possiveis observadores.
Em comparacdo aos tipos de escola foram sete respostas das 35 possiveis na escola particular,
20 %, e seis respostas da escola publica dos 12 possiveis, 50%. Embora destacada essa analise
de estatistica descritiva da amostra, entende-se que o resultado obtido por essas observagdes é
mais consistente do que se fosse a de apenas um observador, no caso o pesquisador, como antes
havia sido planejado até o processo de qualificacdo desta pesquisa.

Desse modo, como foram 13 respostas obtidas entendeu-se que era possivel classificar
e apresentar todas as observagOes e classificagdes desenvolvidas para efeito de comparacao
automatica entre o tipo de escola e as codificagdes atribuidas. Sendo assim, os dados serdo
apresentados pelos quadros que representam cada atributo pesquisado e relatado pelos 13

observadores.
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A primeira questdo solicitada para breve descri¢do da observacao e baseada no primeiro
tema de estruturacdo da pesquisa foi a cultura de consumo adolescente: “Qual o significado
do consumo na vida dos adolescentes que vocé convive na escola?”

O Quadro 3 apresenta a estruturacdo da categorizacdo encontrada.

Quadro 3 - Significado do consumo na vida dos adolescentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Excesso, em sua maioria. EXCESSIVO PARTICULAR
Me parece que é algo muito importante. Ter algo e,
principalmente, mostrar que tem é algo imprescindivel para ser EXISTENCIAL PARTICULAR
notado e existir.
Felicidade. FELICIDADE PARTICULAR
Consomem por tendéncia do momento sem levar em conta a MODA PARTICULAR
necessidade
Moda. MODA PARTICULAR
Possuir coisas da moda iguais aos dos colegas. MODA PARTICULAR
Uma necessidade basica. NECESSIDADE PARTICULAR
Um? p.arcelzfl .tem necgs&d_ade de consumir para satisfazer EXISTENCIAL ]
caréncias socio emocionais € um outro grupo consome PUBLICA

. . NECESSIDADE
conforme suas necessidades e de seus familiares.

S&o consumistas. CONSUMISTAS PUBLICA
Consumo de bens supérfluos para aceitacdo em um grupo EXISTENCIAL PUBLICA
Um hébito diério, mas sem excesso. NECESSIDADE PUBLICA
Prazer. FELICIDADE PUBLICA
Bem restrito. NECESSIDADE PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Na descri¢do da observacdo dos docentes, € possivel induzir que o tipo de escola e
contexto estudado em cada caso exerce certa influéncia na classificacdo do consumo para a
realidade dos estudantes em que convivem, ja que os da escola particular definem o consumo
adolescente em sua maioria como de moda e excessivo. Enquanto, pela observacdo dos
docentes da escola publica, o consumo estd associado mais a necessidade e restricdo dos
recursos disponiveis. Entretanto, hd um aspecto levantado pela observacdo com incidéncia em
ambos 0s casos, do consumo como fator existencial ou de “ter para ser”, além de provocar
sentimentos de felicidade ou prazer no consumo, levando a interpretacdo até do consumismo,
corroborando para um dos pressupostos levantados para investigacdo dessa tese.

A outra questdo estruturada para investigacdo por meio da observagdo docente, foi o

entendimento por eles da existéncia de uma cultura de consumo adolescente. Para essa questdo



56

foi atribuida ao formulario de resposta uma variavel do tipo dummy, zero e um, nesse caso Como

“sim” ou “nd0”. Todos os respondentes responderam que “sim”. E, com isso, a pergunta seguia

para: Se “sim”, descreva essa cultura de consumo sob sua oOtica.

Os resultados encontrados foram expressados da seguinte maneira no Quadro 4:

Quadro 4 - Cultura de Consumo Adolescente pela 6tica dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA

Ostentar, demonstrar uma realidade de vida que nao condiz, STATUS/POSSE PARTICULAR
sentimento de posse.
O publico Teen é um mercado muito vantajoso. Segmentar as MUNDO PARTICULAR
patricinhas, nerds, descolados, skatistas... E reforcar essa CONSTITUIDO
cultura de consumo.
As industrias seduzem os adolescentes por meio da midia para
aumentarem as vendas de seus produtos. Os pais também MUNDO PARTICULAR
incentivam essa cultura de consumo afim de tentar suprir a CONSTITUIDO
falta de tempo com os filhos, compram tudo o que eles querem.

. . . . . . . MUNDO PARTICULAR
O sistema sobrevive disso e o jovem é um potencial consumidor CONSTITUIDO

I o INFORMAGAO/ PARTICULAR

Tudo que leva ao conhecimento: arte, mdsica... CONEXAO
Possuir produtos que sdo super valorizados e que alguns PERTENCIMENTO PARTICULAR
adolescentes possuem.
Se é caro é bom. VALOR PARTICULAR
E necessario ter para ser e estar incluso em determinados EXISTENCIAL/ PUBLICA
ambientes e grupos. PERTENCIMENTO
Modismo. MODA PUBLICA
Procura por produtos de marca. MODA PUBLICA
Modismo. MODA PUBLICA
Ele_s tem mo_das, querem consumir de acordo com o que a MODA PUBLICA
sociedade dita, principalmente na moda.
Comprar é sempre a solugio EXISTENCIAL PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

As observacdes revelam uma percep¢do da cultura de consumo adolescente pelos
docentes da escola particular como provenientes de um sistema constituido para perpetuar esse
consumo, e de interesse industrial. Essa ideia corrobora os pensamentos de McCracken (2012)
de que o consumo individual carrega os significados de um mundo constituido, e que sua
manutencgéo prové uma cultura de consumo. Por outro lado, na escola publica percebe-se nesse
item a cultura de consumo como um reflexo da Moda, até num sentido existencial, “ter para
ser”, ou seja, ligado ao aspecto materialista que, segundo McCracken (2012), transfere o
significado do mundo constituido até o consumo individual.

O outro item de interesse da observacdo docente é sobre o0 aspecto da representacéo

desse consumo na vida dos adolescentes. A estrutura formada indagava entéo: “o que na sua
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observagdo o consumo representa na vida do adolescente?”, as expressoes foram analisadas

conforme Quadro 5:

Quadro 5 - O que o consumo representa na vida dos adolescentes sob a ética dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Nada NADA PARTICULAR
Tal\_/ez 0s deixe mais por dentro do que é moderno, nos PERTENCIMENTO PARTICULAR
obrigando a acompanhar.
A falta,dg valorizacéo daquilo que é realmente importante e CONSUMISMO PARTICULAR
necessario.
Satisfaz SATISFACAO PARTICULAR
S6 mais vontade de consumir CONSUMISMO PARTICULAR
Uma certa sensagéo de "poder”. EMPODERAMENTO PARTICULAR
Que se eles ndo batalharem por uma profissao rentavel, ndo REFLEXAO PARTICULAR
poder&o adquirir determinados produtos. ECONOMICA ]
Satisfag&o e pertencimento PERTENCIMENTO PUBLICA
Status social STATUS PUBLICA
Bem estar, aceitacdo pelo grupo etc PERTENCIMENTO
TUDO, quando bem utilizado TUDO PUBLICA
E uma fase de aceltagao,_acham que precisam de certos PERTENCIMENTO PUBLICA
produtos para serem aceitos.
Completa o vazio interior PERTENCIMENTO PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Nesse item, a observacao dos docentes reflete muitos significados de representacdo, com

destague ao consumo como pertencimento principalmente na escola publica, como se o
consumo garantisse uma relagdo com o mundo em sua volta. J& as questfes da escola particular
mostram uma representacdo do consumismo com falta da relacdo de Valor ao que é necessario
e importante em suas vidas, também reforcando o pressuposto de que os adolescentes sdo
consumistas previsto na problematizagdo dessa tese. Outras expressfes como
“empoderamento” podem estar associadas ao pertencimento e ao destaque que o consumo da
ao individuo, satisfagdo. As respostas como ‘“nada” e “tudo” ndo possuem indicativo de
interpretacdo para essa analise.

Ainda sobre a cultura de consumo, os docentes foram indagados sobre as influéncias
que eram exercidas sobre o consumo adolescente, o questionamento realizado foi “quem
influencia o consumo adolescente?”, as respostas foram elencadas no quadro 6, e eram
permitidas as selecbes entre amigos, escola, familia, midia e ainda outras respostas que

observavam.
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Quadro 6 - Influéncia de consumo aos adolescentes sob a ética dos docentes

EXPRESSOES NATUREZA
Amigos, Midias, Youtubers PARTICULAR
Amigos, Midias PARTICULAR
Amigos, Familia, Midias PARTICULAR
Amigos PARTICULAR
Amigos, Midias PARTICULAR
Amigos, Midias PARTICULAR
Amigos, Midias PARTICULAR
Amigos, Escola, Familia, Midias PUBLICA
Amigos, Familia, Midias PUBLICA
Amigos, Escola, Midias PUBLICA
Amigos, Midias PUBLICA
Amigos, Escola, Midias PUBLICA
Midias PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

O cenario descrito pelas observacdes dos docentes mostra que a grande maioria cita 0s
amigos e as midias (incluindo youtubers) como principais influenciadores do consumo
adolescente. Ja a instituicdo escola como influenciadora do consumo, s6 aparece nas
observacdes da escola publica em trés expressdes, e nesse contexto da escola publica a midia
aparece relatada em todas as observacdes. A familia aparece em duas da escola pablica e uma
da escola particular; ou seja, na observacéo geral esses adolescentes dos casos estudados sdo
influenciados pelos amigos e pelas midias.

Seguindo na analise da influéncia, foi solicitado no questionario que os docentes
apontassem “como os amigos podem influenciar o consumo dos colegas™; essa descrigéo

encontra-se no Quadro 7.
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Quadro 7 - Influéncia do consumo aos amigos sob a 6tica dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA

Fazer parte de um grupo, ser aceito. PERTENCIMENTO PARTICULAR
Como um passe para entrar em determinado grupo. PERTENCIMENTO | PARTICULAR
Inconscientemente através de seus atos e conversas. CONVIVIO PARTICULAR
Forma de pertencer ao grupo ou ter 0 mesmo status PERTENCIMENTO PARTICULAR
S&o divididos em tribos, afinidades. PERTENCIMENTO | PARTICULAR
Na convivéncia, trocando informagdes, mostrando os CONVIVIO PARTICULAR
produtos gue possuem.

\?ounigg: cejleet\e/t;z gucgcl)ei]gsiéci)r algo bonito, ele também tera PERTENCIMENTO PARTICULAR
Por meio do convivio CONVIVIO PUBLICA
Grupos de referéncia. CONVIVIO PUBLICA
Fazendo lobby para a marca. MARCA PUBLICA
No convivio. CONVIVIO PUBLICA
Para serem parecidos. PERTENCIMENTO PUBLICA
Convivendo CONVIVIO PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Os relatos dos docentes de forma geral induzem uma influéncia de pertencimento e pelo
convivio entre seus pares, ou seja, ha uma exemplificacdo do comportamento do consumidor
ligado aos valores e san¢des do grupo que definem os padrdes de consumo, conforme apontado
por Sheth et al. (2001). A questdo da marca e sua representacdo de significados também foi
expressada na escola publica e também esta ligada ao sentimento de pertencimento conforme
Holt (2012).

Com essas observacgdes 0 primeiro tema de investigacdo sobre a cultura de consumo
adolescente foi finalizado e em muitas descricbes confirma os pressupostos levantados na
problematizacdo dessa tese e também, por efeito percebido dos docentes, a literatura sobre a
cultura de consumo e sua transferéncia de significados discutida por McCracken (2012).

A partir desse primeiro tema, a estrutura de observacdo segue para o segundo tema
investigado sobre o consumo de produtos e marcas que representam essa cultura dos
adolescentes, e inicia com a questdo: “o que os produtos representam na vida dos

adolescentes?”, sendo encontrada as seguintes expressdes no Quadro 8.
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Quadro 8 - O que os produtos representam na vida dos adolescentes sob a 6tica dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Status STATUS PARTICULAR
Status. Passe livre para alguns grupos. STATUS PERTENCIMENTO PARTICULAR
Na maioria das vezes quase nada. Porque buscam o
que é desnecessario. Compram coisas que nem SUPERFICIALIDADE PARTICULAR
sabem se vao usar.
Auto afirmag&o perante si mesmo e o grupo PERTENCIMENTO PARTICULAR
Celular, ténis STATUS PARTICULAR
Um cer’Fo pgder , 0u igualdade entre os colegas, se PERTENCIMENTO PARTICULAR
sentem inseridos no grupo.
Variedade de escolhas ESCOLHAS PARTICULAR
Satisfagdo e sentimento de pertencimento PERTENCIMENTO PUBLICA
Status STATUS PUBLICA
Celular acrescenta interagédo PERTENCIMENTO PUBLICA
Alguns s&0 necessarios, outros n&o. NECESSIDADE PUBLICA
Bem estar. BEM-ESTAR PUBLICA
Despesa. DESPESA PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Sobre a observacdo dos produtos e 0 que representam na vida dos adolescentes, 0s
docentes em geral destacam os produtos como um agente que traz pertencimento e status do
individual ao coletivo, ou seja, o significado dos produtos que consomem pode estar ligado ao
mundo a que se conectam por meio dos produtos, também corroborando para a teoria de
McCracken (2012). Entretanto, ha respostas ligadas a superficialidade desse consumo de
produtos e a ansia por té-los, ainda mais na escola particular. E, na escola publica, além de
representar uma despesa financeira, a aquisicdo por necessidade, e a questdo dos produtos
representando o bem-estar.

Apos essa andlise foi solicitado também a descricdo de quais tipos de produtos

representam a cultura de consumo, Quadro 9.
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Quadro 9 - Produtos que representam a cultura adolescente sob a 6tica dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Celular TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
.Celular,Nsempre send? melhorado, sempre dando a TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
impressao de que esta ultrapassado.
Smartphone TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
Celular TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
Ténis MODA/TENIS PARTICULAR
Celular, computador e produtos de alta tecnologia. TECNOLOGIA PARTICULAR
Ténis de marca. MODA/TENIS PARTICULAR
Celular TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA
Celular, ténis, roupas de marcas conceituadas, na TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA
visdo dele MODA/GERAL
Celular TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA

TECNOLOGIA .

Celular, roupas CELULAR/MODA PUBLICA
Um tenis da moda, gm acessorio, roupas ou até MODA GERAL PUBLICA
mesmo um cabelo diferente.
Celular TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Nesse aspecto, a observacdo dos docentes foi codificada em produtos de tecnologia,

principalmente os celulares (smartphones), e produtos de moda, principalmente o ténis. Na

escola publica ainda foi relatada em uma ocorréncia a moda no uso de cortes de cabelo e

acessorios. Ha preponderancia da associa¢do da observacao dos docentes em que os celulares e

ténis representam o principal item de representacdo da cultura adolescente.

Do mesmo modo, foi questionado aos docentes sob seus olhares: “quais as marcas

representavam a cultura de consumo adolescente”, obtendo-se os resultados conforme

Quadro 10.
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Quadro 10 - Marcas que representam a cultura adolescente sob a 6tica dos docentes

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
iPhone Apple TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
Iphone Apple TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
Iphone Apple, stabilo TI\?E‘INSI;IOA(; IQECEESLCL:JI_\I)‘I'_?i/ PARTICULAR
Iphone Apple TECNOLOGIA CELULAR PARTICULAR
;’i:;sovir;éA histéria do skate, do ténis MODA ESPORTIVA PARTICULAR
Apple TECNOLOGIA PARTICULAR
Nike. MODA ESPORTIVA PARTICULAR
Adidas e Nike MODA ESPORTIVA PUBLICA
Apple TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA
Samsung TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA
iPhone/ Apple TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA
Tenis New Balance, Vans, camisetas de
times estrangeiros originais, e a eterna MODA ESPORTIVA PUBLICA
Nike.

LG TECNOLOGIA CELULAR PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Os resultados das observacdes dos docentes mostram que as marcas que representam a
cultura de consumo adolescente sdo as ligadas aos celulares e a moda esportiva, seguindo a
tendéncia demonstrada nos produtos observados. O destaque é a marca Iphone/Apple com sete
apari¢des nas 13 possiveis. Na escola particular, cinco das sete respostas. No geral a Apple é
seguida pela Nike com trés e Vans com duas. A Adidas apareceu em uma da escola publica,
assim como LG, Samsung e New Balance. Interessante a marca Stabilo na escola particular
com uma resposta. Essa marca representa lapis de cores e pode estar associado ao consumo das
meninas, embora ndo tenha sido citada em nenhuma resposta na pesquisa com o0s alunos, assim
como a marca New Balance.

Com isso, o ultimo tema explorado pela observacdo docente trata do consumo
consciente dos adolescentes e a indagacdo realizada foi se ele “acredita que a cultura de
consumo adolescente se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do
mundo em que vive?”. A resposta permitia respostas em variavel dummy, zero e um, aqui

utilizada como “sim” e “ndo”, e o resultado encontra-se no Gréfico 1.
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Gréfico 1 - Consumo consciente do adolescente ao hem-estar individual e coletivo

mSIM mNAO

Fonte: elaborado pelo Autor.

Das observac6es na variavel sim, duas sdo da escola publica, e uma da escola particular.

Todos os demais relatam nao observar uma preocupacao do consumo pela cultura adolescente

observada.

Os docentes foram questionados, entdo, para uma breve descri¢cdo de por que sim, ou

por que ndo, a observacdo de um consumo consciente pelos adolescentes. As expressdes foram

analisadas conforme Quadro 11.

Quadro 11 - Consumo consciente do adolescente ao seu bem-estar e o coletivo sob a 6tica

docente

EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Por qu_e €ONsomem por excesso, Nao por NAO/CONSUMISTA PARTICULAR
necessidade.
Porque ndo ha preocupacao com o meio ambiente.
Apenas em vender. (O que esta totalmente fora da NAO/MUNDO CONSTITUIDO PARTICULAR
onda que a juventude de hoje defende. Vide Greta)
A midia prega a ideia de que sé se é felizcom o mais NAO/MUNDO CONSTITUIDO PARTICULAR
moderno.
Quanto mais consumir e propagar isto, melhor NAO/CONSUMISTA PARTICULAR
Moda, midia é mais forte que a conscientizagédo NAO/MUNDO CONSTITUIDO PARTICULAR
Alguns ndo, mas percebo que atualmente os NAO/ MAS HA
adolescentes estdo se conscientizando mais e ao CONSCIENTIZACAO E PARTICULAR
mesmo tempo tentando conscientizar os colegas. INFLUENCIA
Alguns nem todos. Porque vejo alguns preocupados SIM/MEIO AMBIENTE PARTICULAR
com o planeta.
Acredito que exista uma conscientizagao, mas o SIM/MUNDO CONSTITUIDO PUBLICA
consumismo € muito eficiente.

NAO PUBLICA

Acredito que ndo
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EXPRESSOES CATEGORIA TIPO ESCOLA
Porque ha consumo desnecessario. NAO/CONSUMISTA PUBLICA
Ainda ndo tem preocupagdo com o tema NAO/INEXPERIENCIA PUBLICA

Porque hoje em dia a conscientizagdo do jovem é
diferente de anos atras, eles se preocupam com o
meio ambiente e com o que realmente serd utilizado.

SIM/ CONSCIENTIZACAOMEIO

AMBIENTE PUBLICA

N&o tem limites de interdicéo. NAO/CONSUMISTA PUBLICA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Quanto aos que responderam “ndo” acreditar no consumo consciente dos adolescentes
as expressdes relatam o sistema do mundo constituido que ndo é favoravel para esse tipo de
consumo, e relatam também o fato do consumismo como manutencao dessa estrutura cultural
do consumo ou mesmo a inexperiéncia sobre o tema. Por outro lado, aqueles que responderam
“sim”, acreditam em um consumo consciente dos adolescentes, atrelam aos aspectos do meio
ambiente e uma melhora em relacdo a geragdes anteriores. H4 ainda uma resposta “nao”, mas
com uma perspectiva de melhora da consciéncia de consumo e da tentativa de influéncia para
ISso entre os colegas que possuem tal consciéncia.

Desse modo, na perspectiva da pesquisa transformativa do consumidor, ndo ha pela
observacao dos docentes, a preocupacdo dos adolescentes quanto ao consumo visando o bem-
estar dele e do coletivo a que faz parte. Entretanto, é percebido por alguns um movimento maior
para essa conscientizagao do que em geracfes anteriores.

A pesquisa realizada pela observacgéo dos docentes teve por objetivo coletar informacoes
a partir de pessoas que fazem parte do convivio com os adolescentes alvo dos casos estudados,
além de poder desenvolver critérios para comparacao entre 0 observado por aqueles que estao
presentes no contexto, mas ndo fazem parte do grupo em observacdo, no caso, os alunos das
escolas particular e publica estudados. Ou seja, acredita-se que o confronto da observacdo com
as respostas dos adolescentes pode produzir interpretacfes e anélises que permitam enriquecer
0s achados desse estudo exploratério.

Sendo assim, na proxima secdo de analises serdo expressadas as repostas encontradas

pelos adolescentes por meio dos conteudos e codificacfes estabelecidas.

3.5.2 Andlise dos dados — Adolescentes

A segunda fase de analise dos dados consiste na leitura, interpretacéo e classificacao de

cada um dos 124 questionarios respondidos pelos adolescentes. Segundo Flick (2009), a
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esséncia da pesquisa qualitativa é a interpretacdo dos dados e, neste caso, a estratégia adotada
foi a categorizacdo de cada questdo por meio da andlise qualitativa de contetido. Desse modo,
expressam-se 0s dados e fenbmenos por meio de conceitos, com a classificacdo pelas unidades
de significado que cada expressdo representa, reduzindo seus conceitos a categorias ou
“codigos” (Mayring, 2000, 2004).

Entre todos os questionérios respondidos, apenas um ndo apresentou dados possiveis de
interpretacdo com uso de caracteres inelegiveis, letras e alguns xingamentos, sendo descartado.
Assim, o total de questionarios validos para desenvolvimento das andlises foram de 123
respostas.

Os dados coletados apresentam o perfil dos respondentes de forma adequada ao coorte
definido pelo objetivo da pesquisa como: adolescentes de 12 a 17 anos de escola particular e
escola publica da cidade de Guaratingueta-SP.

No primeiro momento, sdo apresentados os dados obtidos pelas variaveis de controle
conforme Quadro 2, construcdo do instrumento de pesquisa, € em seguida as categorizacdes de
cada questao.

Na primeira variavel, idade, as respostas obtidas, conforme estatistica descritiva
apresentada pelo Gréfico 2, apontam que no total de respondentes os de 12 anos chegaram
apenas a 6%, enquanto 15 anos e 16 anos foram os que mais aderiram com 23% cada idade.
Sobre esse espectro, é salutar relembrar que os questionarios foram realizados de forma
eletrbnica, com muitas questes abertas que exigiam reflexdo, e geralmente respondidos por

smartphones, o que pode indicar menos respondentes nas idades inicias da adolescéncia.

Gréfico 2 - Idade dos Respondentes

17 anos 12 anos
0, 0,
14% 6% 13 anos
16%
16 anos

23%

14 anos
18%
15 anos
23%
12 anos 13 anos 14 anos 15 anos 16 anos 17 anos

Fonte: elaborado pelo Autor.
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Sobre a questdo do género dos respondentes, embora a varidvel ndo possua relevancia
na metodologia para o objetivo da tese, houve equilibrio nas respostas, 0 que sugere em ambito
geral que o estudo de caso atingiu as descri¢cdes de todos 0s géneros, ndo apresentando um viés

do significado de consumo caso pudesse existir por esse aspecto, Grafico 3.

Gréfico 3 - Género dos Respondentes

Masculino
46%

Feminino
54%

Fonte: elaborado pelo Autor.

Quanto a questdo dos respondentes por tipo de escola, publica ou particular, Gréfico 4,
a participacdo dos respondentes mostra um equilibrio de respondentes entre os tipos
pesquisados, o que contribui para o efeito de comparacdo desejado no objetivo deste trabalho,

correspondendo a 54 alunos de escola publica e a 69 da escola particular.

Gréfico 4 - Tipo de escola dos respondentes

Escola Publica
44%

Escola Particular
56%

Escola Publica Escola Particular

Fonte: elaborado pelo Autor.

No segundo momento, as questdes foram analisadas e interpretadas em seu contetdo
conforme codificacdo aberta proposta por Flick (2009), transformando as expressdes em
unidades de significado. Em cada questdo, demonstram-se a forma de interpretacdo e o
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significado atribuido para as classifica¢cbes como sugerido pelo autor. Esse processo permite
explorar os significados atribuidos pelos respondentes e a possibilidade de estabelecer
associacOes possiveis entre as questdes apos a classificacao.

A analise seguird o roteiro de investigacdo tracado pelo Quadro 2, e aborda
primeiramente o tema da cultura de consumo adolescente.

A primeira questdo investigada trata do seguinte interesse da pesquisa: “o0 que €
consumo?”

Os resultados da analise permitiram quatro categorias de classificacdo: Aquisi¢do, Uso,
Aquisicdo e Uso, e Indefinicdo. Essas classificagdes foram obtidas nas interpretacfes de
expressdes como os exemplos delineados no Quadro 12:

Quadro 12 - Categorizagdo 0 que é consumo para os adolescentes

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Consumo é comprar produtos e alimentos” AQUISICAO
“E vocé usar algum produto/midia”’ uso
“Consumo é comprar coisas para consumir, usa-las” AQUISICAO E USO
“N&o sei” ou “Drogas” INDEFINICAO

Fonte: elaborado pelo Autor.

No total, a incidéncia de cada classificacdo foi de 70 respondentes do consumo como
Aquisicdo, 33 respondentes do consumo como Uso, 14 respondentes do consumo como
Aquisicao e Uso, e seis respondentes ndo tinham clareza na defini¢do sobre o que é consumo.

A resposta “drogas” poderia ser classificada como aquisi¢do ou uso, pela defini¢do dos
contextos escolares, seria uma resposta esperada de um aluno da escola publica; entretanto, a
resposta foi dada por um aluno homem de 13 anos no 8° ano da escola particular. Desse modo,
a interpretacdo foi de que ndo ha a definicdo de consumo para essa resposta em vez de criar
para criar uma categoria especifica.

Na comparacao entre a natureza da escola, publica ou particular, das seis indefini¢cbes
do que é consumo quatro foram da escola publica. Na classificacdo de Aquisicéo, 42 foram da
escola particular (60,8% dos respondentes de escola particular) e 28 da escola publica (51,8%
dos respondentes de escola pablica); ja na classificacdo de Uso, 18 foram da escola publica e
15 da escola particular, por fim, a classificacdo de Aquisicdo e Uso, foram 4 da escola publica.

Sendo assim, na questao sobre o que é consumo, h4 uma padronizacdo do entendimento
do consumo como aquisicdo e uso de produtos, com uma percep¢do maior de aquisicao por

parte dos alunos da escola publica quanto daqueles da escola particular.
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A segunda questdo investigada trata do objetivo geral da tese que é explorar: “qual o
significado do consumo em sua vida?”

As respostas dos adolescentes permitiram gerar sete codigos de classificacdo por meio
da interpretacdo das expressdes escritas nas respostas, além dos codigos Tudo e Nada. Para
elucidar as classificagdes, os exemplos no Quadro 13 representam os significados e as
correspondentes intepretacoes:

Quadro 13 - Categorizacdo significado do consumo pelos adolescentes

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Consumir bem materiais e outras coisas” ou “Tudo MATERIALISMO, ter coisas, e nem sempre
sem ser pessoas”. necessarias

NECESSIDADE, adquirir produtos efetivamente

“Comprar algo Util para uso”. L
P p necessarios

“Em minha vida, eu consumo principalmente as coisas
necessarias (como comida e roupas), mas as vezes
algumas vezes, consumo coisas que hdo sdo
verdadeiramente necessarias”.

NECESSIDADE e MATERIALISMO

“Em minha vida, o significado de consumo ¢ adquirir

. . DESEJO
algo desejado, com ou sem utilidade especifica”.

“Economizar” ou “gastar sem necessidades”. VALOR (custo x beneficio) atrelado a finangas

“Alegria” ou “O consumo € uma constante em minha
vida, tendo em vista 0 modelo de organizagdo social de STATUS ou sentimento de pertencimento

que faco parte”.

“Em uma sociedade capitalista na qual vivemos, o
consumo pode ser por status ou por necessidade, NECESSIDADE e STATUS
depende da situacéo”.

Fonte: elaborado pelo Autor.

A partir das classificacdes, o resumo geral das respostas obtidas aponta 34 respondentes
(27,6% dos respondentes) ligados a questdo da necessidade, ou seja, 0 consumo é necessario
para a sua sobrevivéncia como algo util e funcional. Para 26 respondentes (21,1%), o
significado do consumo esta atrelado aos bens materiais, comprar coisas, nem sempre
necessarias no sentido funcional. O grupo com a classificacdo Necessidade e Materialismo,
representado por quatro respondentes, foi reunido com os respondentes de consumo material,
ja que a expressao “nao necessaria” estava presente em todas elas, caracterizando o significado
atribuido ao materialismo.

Quando o significado esta relacionado ao desejo, um estado futuro almejado, ambicdo,
0 numero de respondentes foi de 20 adolescentes (16,2%) do total. Na relacdo do custo do

consumo com os beneficios gerados e as questdes do dinheiro e economia, classificados como
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Valor, 12 respondentes (9,7%) expressaram essa relacdo. Por outro lado, no significado de
status, 11 respondentes (8,9%) citaram o consumo como pertencimento ou um sentimento de
bem-estar e prazer. Em continuacdo, a classificacdo Necessidade e Status apareceu com trés
respondentes do total (2%) e nédo foi considerada em um ou outro, pois as expressoes estdo bem
congruentes ao significado atribuido.

Por fim, aqueles que ndo souberam responder o significado do consumo em suas vidas
representam 12 respondentes (9,7%), e 0s que responderam que o significado é tudo em suas
vidas foram de cinco respondentes (4%) do total.

No cotejo entre a escola publica e a escola particular, os resultados apontam que nos
significados de Valor, ou seja, o significado do consumo esta ligado ao pensar no custo X
beneficio, os adolescentes da escola publica representam oito respondentes dos 12 totais nesse
item (66%). Essa representatividade é também percebida nos que ndo souberam responder o
significado de consumo, nove respondentes dos 12 obtidos nesse item (75%).

J& na escola particular o significado de consumo ligado a classificacdo de necessidade,
foi apontado por 22 respondentes dos 34 totais (64%), e 12 respondentes dos 20 totais (60%)
na classificacdo do consumo como desejo. Destaca-se na comparagdo que o item Materialismo
foi aquele que apresentou menos discrepancia entre os respondentes de escola publica e
particular, sendo 15 para escola particular e 11 para a escola publica.

Com isso, ap6s o cotejo na questdo sobre o significado do consumo das duas escolas é
perceptivel que os adolescentes significam seu consumo na Necessidade em adquirir
produtos que sejam Uteis ao seu dia-a-dia; entretanto, muitos acrescentam a esse
significado a importancia em “ter” produtos, ou seja, materializar em produtos ou marcas
0s seus desejos (aquilo que querem) nem sempre por Necessidade (aquilo que precisam).
Essa significacdo do consumo representa a expressdo de 64,9% dos adolescentes que
responderam esse item.

Essa significagdo do consumo demonstra uma certa conscientizagdo do publico
pesquisado associado ao aspecto econdmico, quando se trata da escola publica especialmente,
em consumir respeitando o custo X beneficio de 15% dos respondentes totais da escola publica.
Esse fato pode estar atrelado as condi¢des em que vivem e ao fato de o consumo por necessidade
ser apontado por 31,8% dos respondentes da escola particular, o que sugere mais informacéo e
politicas de conscientizacdo na escola ou em casa ao consumo apenas do util.

Outra questao investigada dentro dos temas abordados nessa tese trata dos agentes que
influenciam o consumo adolescente, ou seja, a indagacdo proposta foi: “0 que ou quem

influencia o seu consumo?”
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Nessa abordagem as expressoes respondidas puderam ser classificadas em sete codigos
principais de classificagdo sobre o que ou quem influencia: Midia, Necessidade, Desejo, Moda,
Pessoas, Dinheiro/Economia e Qualidade. Além dos que responderam Nada e Tudo como
influenciadores do consumo.

As classificagcbes seguiram a interpretacdo conforme andlise dos exemplos das
expressoes correspondentes ao Quadro 14:

Quadro 14 - Categorias o que ou quem influéncia o consumo adolescente

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Muitas vezes Vitrines e propagandas” MIDIA
“E se eu preciso de algo para viver” NECESSIDADE
“A vontade de ter algo” DESEJO
“Quando uma coisa que saiu na moda esta acima do que eu tenho” MODA
“Minha mae, pois ela costuma muito dizer o que eu devo ou ndo comprar” PESSOAS
“Ter dinheiro em méos” DINHEIRO/ECONOMIA
“A qualidade dos produtos me influencia no consumo” QUALIDADE

Fonte: elaborado pelo Autor.

No dmbito geral, as respostas apontam 29 representacdes de influéncia pela Necessidade
em ter o produto para sua vida; 27 pela influéncia da Midia em seu consumo; ja para 21
respondentes ha a influéncia pelo Desejo em consumir algo; 10 expressaram a influéncia em
seu consumo pela Moda; oito relacionaram a influéncia a questdes ligadas ao dinheiro ou A
economia dele. Ademais, nove foram os respondentes que apontaram a influéncia das Pessoas
em seu consumo; e 0 mesmo numero nove os que responderam as questdes da Qualidade do
produto como influenciadoras do consumo.

Por fim, oito foram os respondentes que ndo souberam responder ou responderam que
nada influencia, enquanto dois responderam que tudo exerce influéncia em seu consumo.

No cotejo das respostas por escola, das 29 representagdes da influéncia do consumo pela
Necessidade, 20 sdo da escola particular. Esse nUmero representa outra vez que 0 consumo
adolescente da escola particular tem sido, pelo menos na reflexdo da questio indagada, mais
ligado ao consumo conscientizado, consumir 0 necessario, houve o emprego de uma expressao
ligada a0 movimento minimalista, “consumir o estritamente necessario”.

Por outro lado, quando se fala da influéncia da Midia, dos 27 respondentes classificados,

22 sdo da escola particular, ou seja, apesar de 20 adolescentes consumirem movidos
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“conscientemente” pela Necessidade, 22 consomem influenciados pela Midia no mesmo
contexto. Essa categoria foi a que apresentou mais disparidade entre os tipos de escola.

Na escola publica o destaque foi a influéncia pelo Dinheiro: dos oito respondentes que
expressaram essa categoria, todos pertenciam desse tipo de escola, ou seja, nenhum adolescente
da escola particular citou as questdes econdmicas como influenciadores do seu consumo. Esse
namero contribui para a realidade dos contextos vividos pelos adolescentes e respondentes da
pesquisa e reforcam a possivel limitacdo desse consumo.

Também na escola publica seis respondentes citaram a Moda como fator de influéncia
e apenas 4 da escola particular. As categorias com maior equilibrio s&o a influéncia por Pessoas
e pela Qualidade dos produtos representando cinco respondentes de escola particular e quatro
da escola publica, respectivamente.

Em outra indagacao sobre 0 mesmo tema e buscando refinar a questdo da influéncia, foi
proposta uma complementagdo com a questdo sobre “quem exerce maior influéncia ao seu
consumo?”, havendo a possibilidade de mudltipla alternativa e selecdo de mais de uma
influéncia por resposta, sendo apontadas as seguintes fontes de influéncia: Amigos, Escola,
Familia e Midia.

Entre todas as 123 respostas possiveis, 38 respondentes assinalaram pelo menos uma
vez a escola como influenciadores de seu consumo, 58 expressaram 0s amigos, 65 destacaram
a influéncia da familia e 81 adolescentes colocaram pelo menos uma vez a influéncia da Midia.
Nessa questdo, o objetivo ndo era comparar os respondentes da escola publica com os da escola
privada, pois poderiam selecionar mais de um item. Porém, chama a atencdo o fato de que os
58 que citaram a influéncia dos amigos pelo menos uma vez, 43 séo da escola particular e
apenas 15 da escola publica. Na escola pubica, o item que mais apareceu pelo menos uma vez
foi a Familia, com 31 respostas dos 65 totais. Na escola particular, destacou-se a presenca da
Midia, com 55 apari¢des nas 81 destacadas.

Outra investigacéo realizada no ambito da influéncia do consumo foi se os adolescentes
sentem que influenciam o consumo de seus familiares e amigos. Essas questdes foram
preparadas para uma variavel do tipo dummy, zero e um, no caso, sim ou ndo exerce influéncia.

“Vocé exerce influéncia no consumo de sua familia?” Dos 123 respondentes, 69
(56%) expressaram que sim, exercem influéncia sobre o consumo da familia e, desses, 42 séo
da escola particular (60%). Os itens de influéncia que poderiam ser escritos voluntariamente,
em resposta de expressao curta, foram destaque os produtos de tecnologia e alimentacéo, além

de consumo racional de servigos como &gua, energia.
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“Vocé exerce influéncia no consumo de seus amigos?” Dos 123 respondentes, 57
(46%) expressaram que sim, mas a maioria, 66 (54%) dos respondentes afirmam que néo
exercem influéncia no consumo dos amigos. Entretanto, dos respondentes que influenciam os
amigos, 38 sdo de escola particular. Essa questdo corrobora ao encontrado na anélise de quem
influencia o seu consumo, pois 58 responderam os amigos como influenciadores. Os produtos
de influéncia expressados voluntariamente foram destacados como os de tecnologia e vestuario.

A Ultima questdo explorada no tema da Cultura de Consumo adolescente proposta por
esta tese solicita uma reflexdo do adolescente sobre a sua cultura e daqueles que participam
junto de si da cultura em que convivem. A melhor frase encontrada para obter as expressoes
possiveis de analise foi exclamar o fato, e ndo indagar, pois poderia gerar o ndo existir de uma
cultura de consumo adolescente. Essa percepcdo sé foi possivel no pré-teste realizado:
“Descreva como é a cultura adolescente sob a sua visao!”

Essa questdo foi a Gnica do questionario que permitia respostas de paragrafos longos,
mas a maioria das respostas foram expressas de forma curta.

As respostas obtidas pelas expressdes dos adolescentes permitiram o desenvolvimento
de oito cddigos representativos da cultura adolescente: Boa, Consumista, Diversidade,
Excludente, Individualista, Moda/Moderna, Questionadora, Ruim e Superficial/Reativa.

As categorias foram criadas a partir da analise das expressdes conforme os exemplos do
Quadro 15:

Quadro 15 - Categorizacdo da cultura de consumo adolescente

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Muito boa” BOA
“E absurdamente consumista, ndo liga para sentimentos e sim para produtos” CONSUMISTA

“Na minha visdo ndo existe apenas uma cultura de adolescentes, existem muitos
tipos de adolescentes que tem atitudes, gostos e preferéncias diferentes, logo DIVERSIDADE
existem inumeras culturas”.

“Se vocé ndo tiver, vocé ¢ excluido” EXCLUDENTE
“Uma cultura que procura ser o centro das atences em tudo” INDIVIDUALISTA
“Moderna e cheia de modinhas” MODA/MODERNA
“E uma cultura que questiona muito a sociedade” QUESTIONADORA
“Horrivel, os padrdes sdo péssimos” RUIM
“Extremamente manipulavel pela midia e por pessoas que tem o dom de SUPERFICIAL/REATIVA
persuadir”

Fonte: elaborado pelo Autor.
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Houve, ainda, aqueles que ndo souberam responder sobre a cultura adolescente, e esses
representam 25 do total de 123 respondentes (20%), sete da escola particular e 18 da escola
publica. Na comparagdo com as respostas anteriores, esse numero € negativamente
surpreendente, pois 20% dos adolescentes ndo souberam responder ou ndo sabem a
representacdo da cultura de consumo em suas vidas. O numero dessas respostas na escola
publica permite inferir outras percepc¢des que ndo sdo foco deste estudo, mas relacionado a
capacidade de reflexdo exigida do respondente ao que foi proposto, e o interesse do adolescente
em responder uma questdo mais longa, tipico do perfil do coorte escolhido.

Dentre o espectro geral, a classificagdo com maior incidéncia das expressoes foi a de
Moda/Moderna com 33 respondentes (26,8%). Essa categoria representa as respostas que citam
questdes de pertencimento a uma sociedade moderna, tecnologica, antenada aos produtos e aos
conceitos que representam essa modernidade. Além disso, foram agrupados nesse item os que
citam a midia como aspecto cultural da adolescéncia.

Algumas expressdes que representam a cultura adolescente foram destacadas, no
Quadro 16, para ampliar o espectro dessa classificacdo que pode-se afirmar neste estudo de

caso, como o significado dado pelos adolescentes a cultura que pertencem.

Quadro 16 - A cultura de consumo adolescente
EXPRESSOES TIPO ESCOLA

“Sempre estar no estilo, ndo importe o quanto isso custe”’; Escola Particular

“ oo . . . ‘“ ”»
E influenciadora, pois precisamos sempre estar na “moda” e comprar os langamentos.

Se nossa roupa for diferente da dos outros, ndo nos sentimos confortaveis”; Escola Particular

“O estereotipo de um adolescente no século XXI se baseia em o que a midia traz e o que
as pessoas ao redor tem. Se um dia vocé ndo liga para determinada marca de caneta | Escola Particular
por exemplo, ao todos na sua sala a obterem vocé vai comegar a deseja-la. ”

“A cultura adolescente consiste em ver o que estd na moda e consumir, sem raciocinar
se aquele produto é realmente interessante, vai acrescentar algo em sua vida e se 0
dinheiro esta bem gasto. Porém, obviamente, nem todos sdo assim, essa é a descri¢éo
da maioria.”

Escola Particular

“Nos vivemos a base de influéncia, desde as musicas que ouvimos ao que vestimos ou

até mesmo comemos . Escola Publica

“Minha cultura é a cultura moderna de todos adolescentes”. Escola Publica

“Sim, como as coisas que ouvimos (musica), coisas que lemos (livros) e coisas que

mexemos (rede sociais) e até mesmo estilos (de roupas e tal). Escola Publica

“De ter todas as coisas que a midia empurra aos adolescentes” Escola Publica

Fonte: elaborado pelo Autor.
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Essa classificacdo representa pouco mais de um quarto dos respondentes com 26,8%,
como 20% responderam ndo saber explicitar a cultura, a categoria Moda/Moderna, aumenta sua
representatividade.

A outra categoria mais proxima com 16 respondentes (13%) foi a de cultura Consumista
e foi citada por 15 alunos de escola particular e apenas 1 da escola publica; parece haver uma
reflex&@o desses jovens ao consumo exacerbado por parte de seus pares da escola particular como
0s que acabam definindo essa cultura. Por esse lado, e na combinacdo com a categoria
Moda/Moderna, parece que o pressuposto de que os adolescentes possuem uma cultura
consumista influenciada pela moda constituida é verificado na cultura da escola particular.

Por outro lado, na escola pablica, a maior incidéncia foi a de ndo conseguir descrever a
cultura adolescente com 18 respondentes, seguido pela defini¢do da categoria Moda/Moderna
com 13 e a cultura como: Individualista com 11 respondentes, sendo essa a maior diferenca
entre a escola publica em relacdo a particular. Parece que nessa indagacéo os adolescentes de
escola publica ndo entendem viver em uma cultura adolescente, mas aqueles que entendem,
configuram a cultura como sendo da Moda e Individualista, combinando para 45% do total de
respondentes desse tipo de escola.

Por fim, a Gltima quest&o explorada no tema da cultura de consumo adolescente foi sobre
a acdo de compartilhar contetidos que contribuam para disseminacdo da cultura, ou seja, se de
certa forma eles interagem com essa cultura. A primeira indagacdo nesse sentido foi: “Vocé
costuma produzir e compartilhar conteddos nas midias sociais que pertence?” A resposta
poderia ser apenas “Sim” ou ‘“Nao”. No total foram 69 respondentes (56% do total) que
afirmaram produzir e compartilhar contetdos, 38 da escola particular e 31 da escola publica.
Nesse item, ndo houve relevancia do tipo de escola como caracteristica para produzir e
compartilhar contetdo. Aos que responderam produzir e compartilhar contetdo, foi solicitado
gue apontassem que tipo de conteddo: “Se sim, quais tipos de contetldo?” As principais
respostas foram: 40 adolescentes citaram fotos ou videos, com seis apontando especificamente
a categoria “memes”. As demais citagdes com pouC0S Ou apenas uma citacdo foram: frases de
efeito, informacoes, fofoca, roupas, ténis e eventos.

Para completar o tema, a ultima indagacéo foi: “Se sim, quais midias sociais utiliza
para compartilhar?” As respostas mostraram que dos 69 respondentes ao “sim” para produzir
e compartilhar conteudos, 31 dos adolescentes utilizam mais de uma midia para compartilhar.
Entre todas as midias citadas por eles, 34 indicaram o Instagram como ferramenta de
compartilhamento, 25 da escola particular e nove da escola publica; 31 citaram pelo menos o

Facebook, 20 da escola publica e 11 da escola particular; 29 colocaram o Whatsapp como uma
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das midias utilizadas, 18 da escola particular e 11 da escola publica; 3 apontaram o Youtube
como midia de compartilhamento, mas apenas um isoladamente como Unica midia, todos da
escola particular. Outra midia citada, mas ndo isoladamente, foi o Snapchat de um aluno da
escola particular.

Em resumo, as midias sociais utilizadas pelos alunos de certa forma representam
também a forma como disseminam a cultura e hd uma maior op¢do pelas que mostram videos
e imagens, permitindo expor os produtos e marcas que possuem, e a intencionalidade em
mostrar o que estdo fazendo e vivendo parece ser uma forma de expressar sua cultura.

Apos a analise do primeiro tema investigado sobre a Cultura de Consumo adolescente,
conforme definido no Quadro 2 do plano de investigagdo proposto, a analise passa a ser
realizada no segundo tema que trata do Consumo de Marcas e Produtos da Cultura
adolescente, e tem por objetivo explorar a relacdo entre os itens de consumo e a cultura.

Na sequéncia das analises das respostas dos adolescentes a proxima questdo investigada
foi: “vocé esta satisfeito com os produtos que possui?” Essa questdo utilizou para resposta
uma variavel do tipo dummy zero e um, nesse caso, sim ou nao.

O total de respondentes que “sim” estdo satisfeitos com os produtos que possuem, foi
de 106 adolescentes, o que representa 86% do total, sendo 43 da escola publica (40,6%) e 63
da escola particular (59,4%). Ja para os que responderam “ndo” estarem satisfeitos com o0s
produtos que tém, o total foi de 17, ou seja, 14% dos respondentes. No &mbito da escola publica,
eles representam 11 adolescentes que ndo estdo satisfeitos com os produtos que tém (64% dos
respondentes “nao”).

Essa questdo corrobora para a descricdo da pergunta do tema anterior sobre a
significacdo do consumo e mostra que os adolescentes desses casos estudados revelaram
estarem satisfeitos com os produtos que tém, tendo em vista que a maioria deles cré no consumo
por necessidade e acabam por satisfazer o seu consumo.

A prdxima questdo investigada trata de explorar o que os produtos consumidos pelos
adolescentes representam na vida deles, ou seja, a indagacgéo proposta foi: “O que os produtos
significam para vocé?” As respostas foram feitas por expressdes e classificadas conforme
codificagcdo de analise qualitativa de conteddo descrita por Flick (2009). Foram classificados

trés tipos de categorias para cada expressao conforme os exemplos no Quadro 17:
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Quadro 17 - Significado dos produtos para os adolescentes
EXPRESSOES CATEGORIAS

BENEFICIOS — O produto significa os beneficios que

“Na maioria das vezes facilitar coisas” S .
ele proporciona: facilidade, velocidade.

“Felicidade muitas vezas” ou “Os produtos me

trazer a sensacéo de identidade com as pessoas ao SENTIMENTO/PERTENCIMENTO
meu redor, assim, me sinto mais confortavel ”

“Normalmente apenas STATUS” ou “Estilo” STATUS

Fonte: elaborado pelo Autor.

Além dessas categorias, ha ainda os que responderam que os produtos nao significam
nada ou que significam tudo em suas vidas.

Em ambito geral, as respostas apontam para 54 respondentes para o significado dos
produtos na categoria Beneficios (44%), ou seja, 0s produtos representam melhorar os aspectos
de sua vida com os beneficios que proporcionam, como, por exemplo, 0s produtos de tecnologia
significam mais facilidade e velocidade das informagdes e ac6es no dia-a-dia.

Para 37 adolescentes (30%) o significado dos produtos em suas vidas representa
Sentimento/Pertencimento; grande parte dos respondentes nessa categoria destaca a felicidade,
alegria, bem-estar. Os produtos representam um estado emocional e de pertencimento ao
mundo.

Outros 14 adolescentes (11,5%) responderam que os produtos significam Status,
proporcionam luxo, grandeza, estilo, a satisfacdo de ter aquilo que querem. Essas foram
algumas expressdes extraidas das respostas dos adolescentes que permitiram essa classificacéo.

Por outro lado, 15 foram os adolescentes (12%) que expressaram “nada”, os produtos
com nenhum significado a sua vida, ou ndo saber o que significa para eles os produtos que tém.
Por fim, para trés respondentes (2,5%), os produtos significam e acrescentam “tudo” em suas
vidas!

Quando as respostas sdao comparadas entre a escola publica e privada, os produtos
significam Beneficios para 39 respondentes (72% nessa classificacdo) da escola privada e
apenas 15 da escola publica (28% nessa classificagdo), sendo esse significado a maior diferenga
entre os perfis.

Interessante o destaque dessa questdo para o equilibrio entre as respostas dos produtos
como significado de Sentimento/Pertencimento que ficaram com 19 respondentes da escola
publica e 18 respondentes da escola particular. Dentre os adolescentes da escola publica essa
classificacdo foi a mais escolhida por eles, o que pode representar a compra de um produto
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como representando um sentimento de conquista, proporcionando alegria ou mesmo Status. A
classificacdo Status apareceu em resposta de 10 alunos da escola publica e apenas quatro da
escola particular; essa significacdo é surpreendente, ja que ha o pressuposto de que, na escola
particular, os produtos representam Status, mas as respostas ndo apontaram para esse caminho
e sim para a categoria Beneficios.

Por fim, trés respondentes da escola publica expressaram que 0s produtos significam
“tudo” para eles, enquanto sete deles relataram néo representar “nada”. Na escola particular
esse numero é de oito respondentes e nenhum deles relatou representar “tudo” em suas vidas.

Na sequéncia da analise sobre o tema do consumo de produtos e marcas da cultura
adolescente, foi questionado se 0s produtos que consomem representam a cultura adolescente
por ele descrita, e solicitava, mesmo que a resposta fosse “Nédo”, que ele pudesse dar um
exemplo de produto que representa essa cultura. As perguntas foram: “Os produtos que vocé
consome representam essa cultura?” Essa questdo foi permitida a escolha de trés opcoes de
respostas Sim, N&o e Talvez; isso porque na fase de pré-testes, como relatado em momentos
anteriores, alguns alunos tiveram dificuldade em expressar o entendimento sobre a cultura
adolescente, sendo necessaria até a adaptacdo para uma exclamacao e ndo uma indagacdo. Com
isso, era esperado que nessa relacdo dos produtos e marcas com a cultura fosse necessario
adaptar a palavra “Talvez” para que eles pudessem se expressar.

As respostas obtidas apontaram 64 respondentes (52%) para “Sim” os produtos
consumidos representam essa cultura, 43 respondentes (35%) responderam que “Talvez” e 16
respondentes (13%) responderam que “Nao”.

Entre as escolas a frequéncia das respostas seguiram uma propor¢ao muito semelhante
ao geral, ndo havendo necessidade de destaque entre elas.

A outra questdo relacionada a anterior solicitava o exemplo de um tipo de produto que
representasse a cultura adolescente, a afirmativa foi: “Descreva um exemplo de produto que
represente essa cultura”.

Para essa questdo foi necessaria a utilizacdo do processo de categorizacdo conforme as
analises desenvolvidas em questdes anteriores. Foram geradas 09 categorias de tipos de
produtos consumidos que representam a cultura adolescente, sdo eles: ACESSORIOS,
COMIDA, DROGAS, ESPORTES/ENTRETENIMENTO, MUSICA, ROUPA,
SMARTPHONE, TENIS e VIDEO GAME. O quadro 18 apresenta o processo de

categorizagao:
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Quadro 18 - Produtos que representam a cultura de consumo adolescente

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Lé&pis, estojo, mochila, Headset, etc. ACESSORIOS
“Carne de vaca” COMIDA

DROGAS (Essa expressao

“Firenoverdin” “ »
representa a “maconha”)

“Eu ando de skate, uso roupas de skatista” ESPORTE/ENTRETENIMENTO
“Todos os adolescentes ouvir misica da moda” MUSICA
“Roupas de marcas” ROUPA

“Celulares de ultima geracgdo, os quais nao apresentam grande
diferengca comparados aos anteriores, porém todos anseiam por eles”

SMARTPHONES/CELULARES

“Ténis carissimos” TENIS

“Video Game” VIDEO GAME
Fonte: elaborado pelo Autor.

Houve ainda aqueles que relataram ndo saber ou que nenhum produto representa a
cultura adolescente, foram 14 respondentes (11% do total) nessa situacdo, sete da escola pablica
e sete da escola particular, ou seja, como citado anteriormente apenas dois citaram um exemplo
mesmo relatando na pergunta anterior “Nao”.

Nos resultados encontrados pela analise do item produto que representa a cultura
adolescente, a maior incidéncia, com 35 respostas (28% do total), foi a categoria de
Smartphones/Celulares, sendo 26 respondentes da escola particular e nove da escola publica. A
maior diferenca das respostas entre os tipos de escola.

A segunda categoria mais expressada foi a de Roupas, com 20 respondentes (16% do
total), 12 da escola particular e oito da escola publica, e a categoria Ténis com 16 respostas
(13%), oito da escola particular e oito da escola publica. Na analise das respostas, optou-se pela
divisdo das categorias Roupas e Ténis como independentes, pois se esperava pela observagédo
dos adolescentes uma ligagdo maior com um ou outro na representacao da cultura. Entretanto,
se juntadas as categorias em apenas uma classificacdo Vestuario, haveria 36 respostas (29% do
total) com 20 da escola particular e 16 da escola publica.

Interessante 0 destaque também quanto a categoria Musica expressada por seis
respondentes, todos da escola publica, e a categoria Video Game com cinco respondentes, todos
da escola particular. Essas categorias indicam a realidade da conjuntura social e econdmica dos
adolescentes de cada escola e 0 acesso aos produtos. Outro exemplo mais latente dessa realidade

¢ a categoria Comida, com sete respondentes, seis da escola publica e apenas um da escola
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particular. Em resumo, produtos de alimentagdo ndo eram esperados como uma categoria
destacada de representacdo da cultura adolescente.

As demais categorias apresentaram equilibrio nas respostas entre os tipos de escola;
Acessorios apareceram em sete respostas, quatro da escola particular e trés da escola publica,
Drogas foram apontadas em cinco respondentes, aqui se incluiu a bebida alcodlica, trés da
escola publica e duas da escola particular; e por fim a categoria Esportes e Entretenimento com
oito respondentes, quatro de cada escola.

Na sequéncia da analise da representacdo da cultura de consumo dos adolescentes nos
casos estudados, a indagacao realizada, seguindo o modelo descrito na pergunta anterior, foi a
relagcdo das marcas com a cultura. A pergunta foi: “As marcas que Vocé consome representam
essa cultura?” Sendo assim, eles poderiam responder entre “Sim”, “Nao” e “Talvez”.

Do total de respondentes, 66 (54% do total) expressaram que “Sim” as marcas que
consomem representam a cultura adolescente. 25 adolescentes (20% do total) apontaram que
“Nao”, e 32 (26%) responderam que “Talvez”. Do mesmo modo que a pergunta anterior ndo
houve discrepancia entre mais respondentes de um tipo de escola para cada selecao.

A proxima questdo solicitava: “Descreva uma marca que represente essa cultura”.

As marcas descritas foram codificadas na analise, Quadro 19, em 08 categorias
diferentes: Bebida/ Drogas; Diversao/Entretenimento; Esportivas; Estilo de Vida; Populares;

Religido, Status/Luxo; Tecnologicas.

Quadro 19 - Marcas que representam a cultura de consumo adolescente

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Coca-Cola”; “Askov”; “Cocaina” BEBIDAS/DROGAS
“Disney”; “Fox” DIVERSAO/ENTRETENIMENTO
';z:rfglj’:,eSdszeggcl)tjug;e;representada pelas marcas: Nike, Adidas, Under ESPORTIVAS
“Marcas de short jeans”; “All star”’; “camiseta” ESTILO
“Roupas da Renner” POPULARES
“Cancéo Nova e Aparecida” RELIGIAO
“Gucci ”; “Marcas caras, luxo” STATUS/LUXO
“Apple, uma marca popular que os jovens desejam” TECNOLOGICAS

Fonte: elaborado pelo Autor.

Os resultados encontrados nessa analise apontam que grande parte dos adolescentes
pesquisados expressam as marcas esportivas como representantes dessa cultura, com 48

respondentes (39% do total). Seguem-se as marcas Tecnoldgicas, com 23 respondentes (18%
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do total). Juntas essas categorias representam quase 60% do total das respostas das marcas que
representam a cultura adolescente. Entretanto, entre os tipos de escola, as marcas esportivas
representam 24 alunos da escola publica e 24 da escola particular. J& as Tecnoldgicas sdo 19
alunos da escola particular e quatro da escola publica. A maior diferenca entre as categorias.

Alguns destaques nessas categorias sdo as marcas esportivas: Adidas, citada em 27
respondentes, e a Nike, que aparece em 25 expressdes. Entre as tecnoldgicas, a Apple é
apontada por 13 dos 23 respondentes, e todos da escola particular. 1sso pode representar, pelo
preco dos produtos da marca, um acesso restrito a esse pablico.

Outro aspecto interessante sdo marcas categorizadas como de Estilo de Vida;
aparecerem em 17 respostas (13%), nove da escola particular e oito da escola publica. Os
respondentes também apontaram 15 expressdes (12% do total) de ndo saberem a marca que
representa a cultura e oito na categoria Populares, cinco da escola publica e trés da escola
particular.

Os demais adolescentes, cinco responderam entre Bebidas e Drogas, apenas duas
respostas para Coca-Cola, uma da escola particular e uma da escola puablica, quatro
responderam marcas de luxo, todos da escola particular, e duas marcas de diversdo, também da
escola particular e uma a representacdo de marca religiosa, essa caracteristica propria da regiao
onde se encontram as escolas.

Essas respostas aparecem de certo modo surpreendentes, principalmente em relacdo a
marca de refrigerante, representando apenas 1% dos respondentes. Entretanto, parece haver
uma exaltacdo das marcas de roupas esportivas e tecnolégicas como representacdo da cultura
adolescente nos casos estudados, principalmente na escola particular. Isso se deve ao proprio
significado do consumo, que os respondentes expressaram como sendo a utilizagdo daquilo que
Ihes traz beneficios do uso e confere a sensacéo de pertencimento, como o uso dos produtos e
marcas.

O dltimo tema explorado pela pesquisa com os adolescentes dos dois casos estudados,
escola particular e escola publica, trata do Consumo Transformativo. O objetivo desse tema
é explorar se a cultura de consumo desses adolescentes contém conceitos da Pesquisa
Transformativa do Consumidor, em relagdo ao bem-estar individual e o bem-estar coletivo.

A primeira pergunta desse tema trata: “\VVocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive?” As respostas permitidas para essa
indagacdo eram do tipo dummy, zero e um, e também nesse caso “Sim” ou “N&o”.

No total, 90 respondentes (73% dos adolescentes) afirmam se preocupar com 0 cConsumo

que fazem; 57 deles da escola particular, 33 da escola pablica. Por outro lado, a pesquisa obteve
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SA

33 registros (27% dos respondentes) de “Nao” preocupagdo com o consumo que realizam, N0
entanto agora com 21 respostas da escola publica e 12 da escola particular.

Em ambito geral, os resultados dessa questdo mostram que ha uma conscientizacdo dos
adolescentes para 0 Seu consumo e isso parece estar inserido em sua cultura. E possivel verificar
que para a escola particular esse item é bastante representativo; ja para a escola publica, embora
a maioria dizer que “sim”, 39% dos respondentes dessa escola afirmam que “ndo”, enquanto
apenas 17% da escola particular.

A proxima pergunta desse tema pesquisado e relacionada a pergunta anterior foi: “Se
“sim”, dé um exemplo de consumo consciente que faz”.

Para a anélise das respostas que foram solicitadas em expressdes curtas, foi utilizado o
mesmo método adotado em outras questdes dessa pesquisa: a codificacdo e categorizacao das

respostas, encontrando cinco categorias, conforme Quadro 20:

Quadro 20 - Tipos de consumo consciente dos adolescentes

EXPRESSOES CATEGORIAS
“Canudo biodegradavel ”, “uso de agua consciente” AMBIENTAL/RECICLAGEM
“Comida sem desperdicios.” COMIDA

“Nao gastar dinheiro loucamente, mesmo tendo bastante dinheiro para
gastar, gastar pouco”

DINHEIRO/ECONOMIA

“Néo fico o tempo todo nos meus aparelhos. Muitas vezes, brinco na rua LAZER/EQUILIBRIO
com primos e amigos vizinhos.” TECNOLOGICO
“Evito consumir produtos pirateados ou feitos de qualquer jeito com fins PIRATARIA

apenas lucrativos”
Fonte: elaborado pelo Autor.

Essa investigacdo obteve 90 respondentes que assinalaram “sim” ao consumo
consciente (73% dos adolescentes), dentre esses 28 (31% dos que responderam “‘sim”) apontam
0 consumo ambiental como principal fator de consciéncia, 23 da escola particular e apenas
cinco da escola publica.

Da mesma forma 27 foram os adolescentes (30% na questéo) que responderam o aspecto
do consumo consciente do Dinheiro, economizar o dinheiro, como exemplo. Desses, 20 séo da
escola particular e 7 da escola publica.

Ja os aspectos alimentares ou a categoria Comida, foram 11 respondentes no total (12%
na questdo) com sete da escola publica e quatro da escola particular. Outros seis registros foram
citados como consumo de equilibrio entre o excesso tecnoldgico e atividades de Lazer, quatro

da escola particular e duas da escola publica. Houve ainda trés respondentes que citaram a
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questdo da Pirataria como aspecto relevante em seu consumo consciente e todos da escola
particular.

Estranhamente, nessa questdo 15 registros (16% da questdo) foram em branco ou com
expressao de nao saber 0 consumo consciente que praticam, embora tenham colocado “sim” na
questao filtro. Desses, 12 da escola publica e trés da escola particular. Nessa questdo, a escola
publica expressou maior nimero de respostas nessa categoria “nula”, ou seja, sem possibilidade
de exemplificar o consumo consciente que praticam.

A Ultima questdo explorada por essa pesquisa e também do ultimo tema investigado, faz
referéncia aos motivos que levariam os adolescentes a mudarem sua prética de consumo. O
objetivo nessa indagacgdo € corroborar aos estudos da pesquisa transformativa do consumidor
para entender sob quais aspectos o publico-alvo da pesquisa pode alterar o seu consumo. A
indagacdo foi: “Por quais motivos vocé mudaria seus habitos de consumo?”

As respostas obtidas pelo mesmo processo de codificacao e classificagdo mostram cinco
categorias conforme Quadro 21:

Quadro 21 - Motivos da mudanca do habito de consumo adolescente

EXPRESSOES CATEGORIAS
c‘)‘};clzgﬁerp:,l’horar a mim mesma e 0 mundo em geral”; “Para ndo poluir CONSCIENTIZACAO
“Caso meu pai fosse demitido de seu emprego.”; “Para gastar menos” DINHEIRO
“Faz mal pra saude ”; “Ser mais saudavel ” SAUDE
“Pelo crush”, “Vida Social”’ INFLUENCIA DAS PESSOAS
“Pra ficar na moda” STATUS/MODA

Fonte: elaborado pelo Autor.

Apos analise de todas as expressdes descritas e com as categorias estabelecidas, 0s
resultados mostram que 45 respondentes (36% dos adolescentes) mudariam seus habitos de
consumo pelo aspecto de Conscientizagdo pessoal ou ambiental. Dentre eles, 26 da escola
particular e 19 da escola publica.

Outra categoria, com 33 respostas (26%), os respondentes citam a mudanca pelos
aspectos econdmicos, ou seja, 0 Dinheiro como um fator de mudanca do comportamento de
consumo, 22 da escola particular e 11 da escola publica.

Ja para 29 adolescentes (23%) relatam que ndo mudariam seus habitos de consumo por

nenhum motivo; nesse item, 18 foram os alunos da escola publica e 11 os da escola particular.
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Por fim, sete respondentes apontaram o0s aspectos da Salde como motivacdo para
mudanca do consumo, seis da escola particular e um da escola pablica. Outros cinco alunos
expressaram que o Status/Moda é um fator de mudanca, e quatro alunos, a influéncia de outras

pessoas em sua vida pode ser um motivo de mudanca no comportamento de consumo.

3.5.3 Anélise dos dados adolescentes — Regras de Associagdo - Software Weka

A fim de auxiliar na conclusdo deste estudo, procurou-se a utilizacdo de um software
capaz de associar uma extensa categoria de dados atribuidos as expressdes dos alunos.
Considerou-se isso apds a andlise qualitativa dos contetdos expressados pelos adolescentes e a
interpretacdo dos dados com as categorizacBes nominais em cada questdo levantada. Além
disso, com base em Pereira (1999), pensou-se na busca de um processamento que
instrumentalize a andlise e reduza as dimensionalidades levantadas.

De certo modo, a utilizacdo de um software na pesquisa qualitativa segundo Pereira
(1999), Flick (2009), Kozinets (2002), tem por objetivo, apds ter observado seu objeto e toda
sua complexidade por meio de diferentes medidas, uma analise capaz de direcionar outras
interpretagdes e trazer maior validade e confiabilidade nas inferéncias realizadas no estudo de
caso exploratério.

Como a estratégia realizada na interpretacdao dos dados foi a de codificacdo aberta, por
meio de variaveis nominais, ou seja, com a escolha arbitraria da representacao desses codigos
pelos significados interpretados na analise, foi adotado o software Weka para mineracdo desses
dados utilizando a técnica de regras de associag&o.

O software Weka teve seu projeto inicial em 1993 na universidade de Waikato na Nova
Zelandia, seu objetivo é agrupar diferentes algoritmos num processo de aprendizagem de
maquina, ou seja, programar o sistema para aprender diferentes linguagens e automatizar a
leitura de dados com inteligéncia artificial. Atualmente € amplo seu uso em aulas, pesquisas,
aplicacdes industriais, pela capacidade de aprendizagem das maquinas e o uso de multiplas
técnicas estatisticas (Waikato, 2020).

Umas das fungbes do Weka é a atribuicdo de regras de associacdo por meio da
mineracdo de dados encontrados na base disponibilizada, tentando de forma indutiva procurar
padrdes capazes de gerar hipdteses e solugdes sobre os dados disponibilizados. Desse modo, as
categorias nominais atribuidas a cada questdo do questionario dos alunos foi transferida por
meio de planilha exportada do Google Drive ao software para que ele encontrasse as principais

associages entre as categorias atribuidas em cada resposta dos adolescentes.
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A regra de associacdo utilizada pelo software Weka é baseada nos estudos de Agrawal
e Srikant (1994) intitulado “Algoritmos rapidos para minera¢do de regras de associag¢do”,
apresentado em Santiago no Chile. O estudo foi realizado em organizacGes de varejo que
coletaram e armazenaram dados de vendas, e estavam interessados em instituir um guia de
informacdes para os processos de marketing a partir da tecnologia de dados. A partir da regra
de associacdo chamada de AprioriHybrid que combina maltiplos algoritmos de forma hibrida,
eles chegaram, por exemplo, a um resultado de confianca de 0,98, ou 98%, de casos em que,
guando os consumidores compravam pneus ou acessorios automotivos, a loja também vendia
0s servicos de automdveis. As lojas puderam criar, entdo, promocdes e ofertas a partir da
rapidez do algoritmo nessas tarefas.

Basicamente, a regra de associacao adotado pelo Weka trabalha entdo com o nimero de
ocorréncias dos multiplos itens estabelecidos, combinando o nimero de vezes que aparece mais
ao mesmo tempo em cada item, estabelecendo, assim, o chamado pelo software de confianca.

Para esse estudo, como o objetivo é comparar os dois casos, escola particular e escola
publica, foi realizado uma programacao para apresentar as regras de associacao fixando a célula
escola como particular e publica a priori das demais associa¢des. Sendo assim, todas as regras
a posteriori foram fixadas para uma confianca de 90%, em consequéncia, o software realiza as
associag0Oes a partir dessas configuracdes e apresenta o resultado conforme apéndice D.

Desse modo, no exemplo do estudo de caso estabelecido, em uma linha de andlise da

mineracdo dos dados é representado pelo Quadro 22 e interpretado segundo a Tabela 2:

Quadro 22 - Linha de resposta do software Weka

REGRAS DE ASSOCIACAQO
1. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 ==> Vocé est4 satisfeito com
0s produtos que tm?=Sim 40

CONFIABILIDADE
conf:(0.98)

Tabela 2 - Interpretacdo da linha do software Weka

CATEGORIA QUESTAO (QA):
O QUE OS PRODUTOS
REPRESENTAM?

CATEGORIA QUESTAO (QB):
VOCE ESTA SATISFEITO COM
OS PRODUTOS QUE TEM?

CONFIANCA ENTRE AS
RESPOSTAS

BENEFICIOS =41

SIM =40

QA/QB = CONF: 0,98

O quadro 22 e tabela 2 mostram que para os 41 adolescentes da escola particular que

responderam a categoria beneficios como sendo o que os produtos representam em sua vida, de

todos eles, 40 também responderam que estdo satisfeitos com os produtos que possuem; ou seja,


conf:(0.98)
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na relacdo entre as ocorréncias isso representa 0,98 (98%) dos casos. Esse exemplo foi 0 maior
grau de confianca estabelecido pela regra de associacdo configurada, podendo induzir que,
quando os adolescentes da escola particular classificam os produtos como uma visao utilitarista
de seu consumo pelos beneficios efetivos proporcionados dos produtos a eles, em 98% das
ocorréncias eles também estdo satisfeitos com os produtos que possuem.

A mesma configuracéo foi estabelecida para a escola publica.

Entretanto, como foram encontradas 40 linhas de regras de associacdo com confianca
de 90% para cada tipo de escola, particular e publica apresentados nos apéndices D e F, para a
analise comparativa do estudo de caso foram escolhidas entre as regras encontradas na
mineracdo dos dados aquelas que possuem uma relagdo entre todos os temas investigados,
conforme Quadro 2 de estruturacdo do questionario que contempla os objetivos dessa tese.

Sendo assim, na escola particular, a partir dos critérios descritos e do objetivo da tese,
obtiveram-se as seguintes linhas identificadas por ordem de confianga das regras de associa¢oes

e, com variaveis em cada tema investigado para analise, conforme Quadro 23.

Quadro 23 - Linhas de regras de associacdo da escola particular

REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIABILIDADE
6. variavel _consumo_ADQUIRIR=Sim Produtos Representam_Beneficios=Sim
Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo conf:(0.97);

em que vive? =Sim 30 ==> Vocé est4 satisfeito com os produtos que tém?=Sim 29

27. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé est4 satisfeito com os produtos que
tém?=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim 35 ==> VVocé se preocupa em consumir de conf:(0.91)
forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 32

33. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim As marcas gue vOcé consome representam

essa cultura?=Sim 32 ==> Vocé se preocupa em consumir produtos de marcas conf:(0.91)

originais ou saber sua procedéncia?=Sim 29
Fonte: software Weka.

A partir do quadro 23, na linha 6, é possivel perceber que os alunos da escola particular
possuem uma relagéo interessante entre aqueles que definem o consumo como adquirir algo e,
ao mesmo tempo, que os produtos representam beneficios para suas vidas, e dentre estes, 30
configuraram que se preocupam em consumir de forma consciente, e 29 dos 30 estéo satisfeitos
com o produto que possuem. Ou seja, nesse caso € possivel interpretar que, para os alunos da
escola particular, o consumo como aquisi¢éo de algo e o uso dos produtos pela percepgédo da
utilidade prética e de seus beneficios, e além de estarem satisfeitos com os produtos que ja
possuem, esta associado para um consumo mais consciente com uma confianca pela regra de

associacédo de 97%.
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J& na linha 27, Quadro 23, é possivel verificar com confianca de 91% da regra de
associacdo que os alunos que definem o consumo como adquirir algo, e estéo satisfeitos com
os produtos que tém, além de 35 desses relatarem ser influenciados pela midia, 32 deles se
preocupam em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e a0 mundo em que vivem.
Nesse caso, 0s adolescentes da escola particular apontam que a influéncia da midia para aqueles
que estdo satisfeitos com os produtos que possuem pode ter mais efeito sobre o consumo
consciente.

O indicador da linha 33, Quadro 23, ja aponta que os alunos da escola particular que
definem o consumo como adquirir algo, e entre os quais 32 desses afirmam que as marcas que
consomem representam a cultura adolescente, 29 deles declaram preocupagdo em consumir
produtos de marcas originais ou saber sua procedéncia. Desse modo, ha uma relacdo direta da
marca como representatividade da cultura e do pertencimento, muito destacado pela observacédo
dos docentes dessa escola como figura de pertencimento, assim como a preocupagdo do
consumo de marcas originais exatamente por essa constatacdo. Talvez isso favoreca um
consumo menor de piratarias e outros consumos danosos para a economia formal em geral, mas
reforce a questdo do consumismo e da marca como ter para ser.

A partir das regras obtidas na escola particular, a analise passou para as regras de
associacao da escola publica, onde foram obtidas 29 linhas de regras de associacdo com mais
de 90% de confiabilidade, Apéndice E. Porém, na escola publica ndo foram encontradas regras
de associacdo que contemplassem o critério de associacdo entre os trés temas investigados na
estrutura do Quadro 2 proposto com 90% de confiabilidade. Por outro lado, foram 17 linhas em
que as regras representaram 100% de confianca, Apéndice E, em exemplo na linha 8, com
destaque para as a classificagdo do consumo como adquirir algo, em que 13 desses classificam
a influéncia ao consumo pelo aspecto do dinheiro ou econémico, os mesmos 13 estdo satisfeitos
com 0s produtos que possuem.

Com isso o principal destaque da regra de associacdo da escola publica aos objetivos da
tese se caracterizam pelas linhas 18 e 19, conforme Quadro 24.

Quadro 24 - Regras de associagdo escola publica

REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIABILIDADE
18. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Produtos_Representam_Sentimento=Sim
18 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 17 conf:(0.94)
19. Produtos_Representam_Sentimento=Sim Vocé se preocupa em consumir de
forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 17 ==> Vocé conf:(0.94)
esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 16

Fonte: software Weka.
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Nas regras de associacdo da escola publica, € possivel observar que os adolescentes que
os adolescentes que caracterizam o consumo como adquirir algo, e entre os quais 18 deles
afirmam que os produtos representam em suas vidas a categoria sentimento, como felicidade
ou bem-estar, 17 deles estdo satisfeitos com os produtos que possuem; ou seja, para aqueles que
atribuem o consumo como aquisi¢do de um produto os alunos da escola publica estdo com um
sentimento positivo aos produtos que possuem.

Outro aspecto relevante aos objetivos da tese € a linha 19 do Quadro 24, que mostra 0s
alunos da escola publica, os quais responderam que 0s produtos representam em suas vidas um
sentimento, 17 deles se preocupam em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do
mundo em que vive; ademais, 16 deles estdo satisfeitos com os produtos que possuem. Essa
linha especificamente aponta para um caminho interessante ao consumo consciente, que pode
envolver aspectos emocionais como fator relevante de um consumo mais consciente das
pessoas, no caso da escola publica.

Por fim, como este trabalho estuda o significado do consumo dos adolescentes, embora
na comparacgdo dos diferentes contextos vividos por eles nos casos apresentados, foi realizado
também a regra de associacdo para todas as respostas obtidas dos 123 questionarios validos,
sem a fixacdo da variavel do tipo de escola, ou seja, apenas definindo a confiabilidade de 90%
como regra de associacao dos dados. Esses resultados estdo dispostos no Apéndice F e foram
utilizados como uma complementacdo da analise dos casos. O objetivo é, a partir dessa anélise
geral, colaborar para a resolucdo da questdo original desta pesquisa, que é o significado do
consumo pelos adolescentes e a interseccdo dos temas investigados entre a cultura de consumo,
0s seus significados e o consumo transformativo.

O Quadro 25 apresenta os resultados encontrados que apontam contribui¢es do uso do
software para as interpretacGes ja realizadas nas andlises das expressdes dos adolescentes em

cada item especifico.
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Quadro 25 - Principais regras de associacdo adolescentes geral

REGRA DE ASSOCIACAO CONFIABILIDADE
9. Significado_Necessidade=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 40 ==> Vocé est4 conf:(0.93)

satisfeito com os produtos que tm?=Sim 37

16. Os produtos que vocé consome representam essa cultura?=Sim Vocé se
preocupa em consumir produtos de marcas originais ou saber sua procedéncia?=Sim conf:(0.91)
43 ==> As marcas que vocé consome representam essa cultura?=Sim 39

23. Quem_Influencia_Familia=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 50 ==> Vocé esta conf:(0.9)
satisfeito com os produtos que tm?=Sim 45

24. Produtos_Representam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir de
forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 49 ==> Vocé conf:(0.9)
esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 44

25. Vocé costuma produzir e compartilhar contelddos nas midias sociais que
pertence?=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-
estar e do mundo em que vive? =Sim 49 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos conf:(0.9)
que tém?=Sim 44

Fonte: software Weka.

Ao analisar as regras de associacdo encontradas pelas respostas dos adolescentes, é
possivel induzir primeiramente que aqueles que significam o seu consumo como por
necessidade, associaram consumir de forma consciente ao seu bem-estar e estéo satisfeitos com
0s produtos que tém. Essa associacao representou uma regra com confianca de 93%, linha 9,
nas respostas encontradas, ou seja, os adolescentes que entendem o consumo como algo
necessario, e estdo satisfeitos com os produtos que possuem, tendem a ser mais conscientes no
seu consumo. Do mesmo modo, na linha 24, aqueles que responderam que os produtos que
consomem representam beneficios funcionais, e estdo satisfeitos com os produtos que tém,
também se preocupam em consumir de forma consciente, regra de confianca 90%. Esse
resultado aponta que os adolescentes que possuem uma relacdo do custo X beneficio, Valor,
dos produtos em suas vidas tendem a ser mais conscientes em seu consumo. Essa associacao
vai ao encontro dos pensamentos do TCR, como visto em Mick et al. (2012) e Ozanne, Davis,
Murray, Grier, Benmecheddal, Downey, Ekpo, Garnier, Hietanen, Gall-Ely, Seregina, Thomas
e Veer (2017) e apontam um caminho interessante para um movimento de consumo ao bem-
estar individual e coletivo dessa nova geracéo de consumidores.

Outro aspecto interessante encontrado e que corrobora para o pensamento da TCR foi 0
encontrado na linha 23 na qual os adolescentes que declaram ser influenciados pela Familia
preocupam-se em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e a0 mundo em que vivem,
e estdo satisfeitos com os produtos que tém, com regra de confianca de 90%. Dessa forma, é

possivel induzir que as familias que possuem o habito de consumo mais consciente acabam
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influenciando positivamente o consumo do adolescente mais do que os que s&o influenciados
pelos amigos ou pela midia. Entretanto, na linha 25, também com regra de 90%, aqueles
adolescentes que afirmam compartilhar contetdos em suas midias sociais, 0S que consomem
de forma consciente ao seu bem-estar, também estao satisfeitos com os produtos que tém. Essa
regra pode apontar que os adolescentes que consomem de forma consciente ao seu bem-estar e
ao mundo em que vivem, e estdo satisfeitos com os produtos que tém, podem influenciar todos
aqueles que apontaram serem influenciados pelos amigos de forma positiva ao movimento do
TCR.

Por fim, a anélise realizada pelo software nas regras de associacéo dos resultados gerais
mostra que os adolescentes que afirmam que os produtos que consomem representam a cultura
adolescente a qual fazem parte preocupam-se em comprar produtos de marcas originais e saber
sua procedéncia, e que essas marcas também representam essa cultura adolescente, com uma
regra de confianca de 91%. Isso demonstra que os produtos e as marcas sao um importante
simbolo de representacdo da cultura de consumo adolescente e que, de certo modo, 0 consumo
por marcas originais e 0 conhecer a sua procedéncia carregam em Si uma preocupacao com o
consumo sem pirataria, ou ainda que essa preocupacado representa uma consciéncia de que 0s
produtos e marcas originais garantem-lhes o pertencimento ao mundo culturalmente constituido
conforme atribuido aos conceitos de Holt (2002, 2012), McCracken (1986, 2012), Mick (2006)
e Backes (2011).

Com isso, as analises do software foram de importante contribuicao para buscar algumas
regras de associacdo das respostas dos adolescentes por tipo de escola e também as respostas
combinadas dos 123 respondentes. Essas regras auxiliaram em novas interpretaces dos dados
e a possibilidade de criar o relatorio final do estudo caso, conforme previsto no protocolo da

pesquisa no apéndice A, e que sera apresentado no proximo topico da pesquisa de campo.

3.5.4 Relatério dos resultados do estudo de caso

O objetivo desse topico é apresentar um relatorio sucinto dos achados na pesquisa
exploratdria realizada com os docentes e adolescentes da escola publica e particular, os dois
casos apresentados como exemplo desta investigacdo, e sua comparacdo em cada tema
pesquisado pelas questdes estruturadas. Sendo assim, foram desenvolvidos quadros-resumos
das respostas interpretadas em cada tema para efeito de cotejo e organizacdo das ideias
encontradas, j& que toda a interpretacdo e descrigdo estdo contemplados nos proprios itens

analisados.
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O Quadro 26 apresenta o resumo da observacgdo dos docentes em cada escola e também

0s pontos em comum que foram atribuidos pelas observacoes.

Quadro 26 - Resumo do cotejo entre as observacdes docentes

TEMAS
INVESTIGADOS

ESCOLA PARTICULAR

ESCOLA PUBLICA

PONTOS EM
COMUM

O consumo adolescente é
baseado na MODA e
EXCESSIVO.

A cultura de consumo

O consumo do
adolescente esta atrelado
a sua NECESSIDADE e
a restricdo de

O consumo representa
um fator
EXISTENCIAL, “ter
para ser”.

TRANSFORMATIVO

AMBIENTE e outro afirma
que NAO mas uma maior
CONSCIENTIZACAO.

que SIM e ligados ao
MEIO AMBIENTE

adolescente é proveniente de RECURSOS que Todos observam existir
CgéLgsagE um sistema do MUNDO possuem. uma cultura de
CONSTITUIDA CONSTH:UIDO para A cultura de,consumo consumo adolescente.
PELO perpetuacdo do consumo. adolescente é baseada na | O consumo do
ADOLESCENTE O consumo do adolescente MODA. _ _ adolescente representa
representa 0 CONSUMISMO. | Os amigos influenciam PERTENCIMENTO.
Os amigos influenciam na no CONVIVIO entre O consumo adolescente
“exigéncia” do eles. é influenciado pelos
PERTENCIMENTO ao grupo. AMIGOS e pela
MIDIA.
Produtos  representam
PERTENCIMENTO.
Os produtos que
Produtos representam representam a cultura
PRODUTOS E STATUS e adolescente sdo os de
MARCAS DE SUPERFICIALIDADE. EE&“}E;%{\’?ZEMW TECNOLOGIA e
CONSUMO DA A marca que representa a NECESSIDADE MODA (TENIS).
CULTURA cultura adolescente é As marcas que
TECNOLOGIA/APPLE. representam a cultura
adolescente séo
TECNOLOGIA e
MODA ESPORTIVA.
} Os adolescentes NAO se
Apenas um docente afirma que _ _ preocupam em consumir
CONSUMO SIM, no consumo do MEIO Dois docentes acreditam de forma consciente ao

seu bem-estar e ao bem-
estar coletivo, 73% dos
respondentes.

Fonte: elaborado pelo Autor.

Ao analisar as respostas da observagdo docente, é possivel interpretar que no primeiro

pressuposto suscitado pela questdo de pesquisa dessa investigacdo: o adolescente possui

diferentes significados ao consumo dependendo do ambiente escolar frequentado, ligado ao

contexto econdmico e social que convive; existe uma diferenca, principalmente ligada ao

consumo dos adolescentes da escola particular visto como de MODA e EXCESSIVO, enquanto
os da escola publica ligado as NECESSIDADES.
Por outro lado, o aspecto do fator EXISTENCIAL e de PERTENCIMENTO relatado na

observacdo de ambas as escolas esta atrelado a um significado que justifica o segundo




91

pressuposto: o adolescente possui em seus significados uma cultura propria, nesse caso
exemplificada pelos produtos e marcas que consome, em destaque as areas de TECONOLOGIA
e MODA ESPORTIVA. Porém, a continuacdo do pressuposto também € encontrada em:
consumista e sem preocupacao com o mundo a qual pertence e que mantém o estabilishiment
do consumo, observado principalmente nos relatos dos docentes da escola particular, onde a
cultura de consumo adolescente € tida como parte de um sistema do MUNDO CONSTITUIDO
para perpetuar em certa maneira 0 CONSUMISMO.

Do mesmo modo, o terceiro pressuposto € também confirmado nas expressdes dos
docentes, e nesse caso, da escola publica e da escola particular, que relatam o consumo
adolescente sem uma consciéncia ao bem-estar individual e o bem-estar coletivo.

Sendo assim, a partir da otica dos docentes pesquisados, 0s pressupostos da tese sao
confirmados, e a expectativa do significado do consumo adolescente tem um especial destaque
as consideracdes dos pontos em comum para o fator do consumo como EXISTENCIAL e de
PERTENCIMENTO, consonante aos conceitos de Backes (2011).

Com isso o relatorio do estudo de caso passa ao resumo das respostas dos adolescentes
para efeito de comparacao entres 0s contextos e também as descobertas encontradas ao publico-

alvo da pesquisa. Os resultados sdo apresentados no Quadro 27.

Quadro 27 - Resumo do cotejo entre as respostas adolescentes

Influéncia da MiDIA e dos
AMIGOS no consumo.
A cultura de consumo

Influéncia do DINHEIRO,
as questdes econbmicas,
no consumo e, também da

compartilhamento.

TEMAS ESCOLA g
INVESTIGADOS PARTICULAR ESCOLA PUBLICA PONTOS EM COMUM
A definigdo de consumo € | A definicdo de consumo € | O consumo para maioria é
AQUISICAO. AQUISICAO e USO. a AQUISICAO de algo.

O  consumo
NECESSIDADE,
aquisicdo de algo util e

significa

adolescente é | FAMILIA. funcional. Mas, também
CONSUMISTA. A maioria ndo sabe | para maioria entre eles
Utiliza mais 0 | caracterizar a cultura de | MATERIALISMO.
INSTAGRAM como | consumo adolescente, a Mgior influéncia da
principal midia de | maior incidéncia  é | MIDIA em ambos.
CgéLgsagE compartilhamento. IN_D_IVIDUALIS_TA. !Exercem na  maioria
CONSTITUIDA Utiliza mais 0 |nflue,nC|a ao consumo da
FACEBOOK como | FAMILIA e ndo dos
PELO rincipal midia de | AMIGOS
ADOLESCENTE princip '

A cultura de consumo
adolescente é estar na
MODA e acompanhando
a MODERNIDADE.

56% dos adolescentes
afirmam  produzir e
compartilhar  contetdos
nas midias sociais, fotos e
videos.
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TEMAS
INVESTIGADOS

ESCOLA
PARTICULAR

ESCOLA PUBLICA

PONTOS EM COMUM

Em geral os adolescentes
estdo satisfeitos com os
produtos que possuem,

86% do total.

A maioria considera que

0s produtos que

consomem representam a

TRANSFORMATIVO

questdes AMBIENTAIS e
de RECICLAGEM.
Mudariam o habito de
consumo por aspectos de
CONSCIENTIZACAO
DA SAUDE.

questbes de econdmicas e
disponibilidades do
DINHEIRO.

Né&o mudariam o habito
de consumo.

PRODUTOS E Os produtos significam Os produtos significam cultura de consumo
MARCAS DE - para maior parte na escola adolescente, 52%.
para maior parte na escola Bl x
CONSUMO DA articular: BENEFICIOS publica: Em relacéo as marcas que
CULTURA P ' PERTENCIMENTO representam essa cultura
de consumo, foram 54%
dos adolescentes que
disseram sim, e 0
destaque maior para as
MARCAS
ESPORTIVAS.
(ADIDAS e NIKE)
Em ambos os casos a
Se preocupam em Se preocupam menos em maioria diz consumir de
consumir de forma consumir de forma forma CONSCIENTE ao
consciente. consciente seu bem-estar e ao bem-
Principalmente 0 Principalmenfe o estar coletivo,, 7_3%.
CONSUMO consumo ligado a consumo ligado as Mudariam os habitos de

CONsSUMO por aspectos
relacionados a
CONSCIENTIZAQAO
AMBIENTAL OU POR
ASPECTOS
FINANCEIROS
(DINHEIRO).

Fonte: elaborado pelo Autor.

Ao analisar as respostas dos adolescentes da escola particular e da escola publica, o
quadro 27 apresenta os principais topicos caracteristicos de cada tipo de escola por tema
investigado. Além disso, apresenta 0s assuntos com mais respostas em comum entre 0S
respondentes da escola particular e da escola publica.

Alguns pontos de destaque mostram que os adolescentes consideram o consumo como
0 ato de adquirir algo, na escola publica, adquirir e usar. Quanto ao significado do consumo em
suas vidas, os adolescentes da escola particular e da escola publica significam o seu consumo:
como uma necessidade de adquirir algo util e funcional para suas vidas, entretanto,
destacam a importancia da materializacdo dos produtos e marcas que desejam nessa
aquisicdo. Assim, parece existir no significado do consumo adolescente o entendimento da
importancia em consumir algo que realmente necessite, mas, ao mesmo tempo, o de que esse
consumo de certa forma deve representar a sua cultura de consumo, entendido na observacao

dos docentes como um fator existencial e de pertencimento, que pode estar significado pela
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moda — docentes da escola publica — ou ser proveniente de um sistema de consumo do mundo
constituido para perpetuar o consumismo — docentes da escola particular.

No item produtos e marcas de consumo da cultura adolescente, os adolescentes da escola
particular significam o consumo de seus produtos pelos beneficios funcionais que
proporcionam, porém na escola publica esse significado é representado pelo aspecto do
pertencimento cultural que os produtos geram a esses adolescentes. Interessante nesse topico
que, pela observacdo dos docentes da escola particular, os produtos representam aos
adolescentes mais status e superficialidade, o que ndo foi relatado pelos adolescentes desse
contexto. Nota-se que hd um fator discrepante entre a observacao dos docentes e do relato dos
alunos. Por outro lado, em relagdo as marcas, o consumo delas certamente representa a cultura
de consumo adolescente, com destaque para as de moda esportiva e tecnoldgicas, como
apontado também pelos docentes.

Quanto ao item sobre o consumo transformativo, os adolescentes da escola particular
bem como os da escola publica, 73% dos respondentes, afirmam que se preocupam em
consumir de forma consciente ao seu bem-estar e a0 bem-estar coletivo, principalmente ao
consumo ligado a problemas ambientais. Porém, os docentes, tanto da escola pablica quanto da
escola particular, nessa observacao, relatam que os adolescentes ndo se preocupam com 0
consumo. Esse é o maior ponto de discrepancia entre as observagoes dos docentes e as respostas
dos alunos, e pode estar atrelado ao convivio no ambiente escolar estudado, em que os docentes
acabam enxergando os produtos e marcas que sdo consumidos e utilizados ali e, na 6tica deles,
estdo atrelados ao pertencimento.

Por fim, a pesquisa realizou um processamento dos dados encontrados com o software
Weka para buscar regras de associacdo que contemplassem os trés temas investigados, a fim de
corroborar com a analise nos diferentes contextos estudados. Na escola particular, o destaque
foi para os adolescentes ao definir o consumo como aquisicdo de algo e de estarem satisfeitos
com 0s produtos que tém, pois sdo mais propensos a consumir de forma consciente ao seu bem-
estar e do mundo em que vive. Do mesmo modo em relacdo ao consumo de marcas originais e
saber sua procedéncia, estdo ligados ao consumo como aquisi¢do e que as marcas representam
essa cultura.

Para os respondentes da escola publica, ndo foram encontradas regras de associacao
entre os trés temas investigados, 0 que mostra uma diversidade maior de respostas entre 0s
respondentes, porém o destaque das regras de associacdo do software apontou uma regra de
94% de confiabilidade, entre os temas de produtos e marcas que representam a cultura e o

consumo transformativo, no gue tange aos produtos representarem aos alunos um sentimento



94

como felicidade ou bem-estar, eles estarem satisfeitos com os produtos que possuem e ainda se
preocuparem em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vivem.
Com todos os aspectos do procedimento metodoldgico expostos pelo estudo de campo
realizado, foi possivel concluir que os dados encontrados nos casos apresentados trouxeram
elementos importantes para os objetivos da tese como uma pesquisa exploratdria, pois ndo ha
no planejamento como obter a clareza dos apontamentos que serdo encontrados, 0s quais
constantemente necessitam de revisdes e novas adaptagdes, conforme séo encontrados os dados
analisados. Sendo assim, esse relatdrio encerra o protocolo do estudo de caso planejado e
prepara a finalizacdo da tese com a discussdo dos resultados encontrados e as consideragdes

finais.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONTRIBUICOES DA TESE

Com o objetivo de apresentar os achados desta tese, a partir da pesquisa exploratoria da
significacdo do consumo adolescente em diferentes contextos escolares, esse capitulo da énfase
no di&logo dos resultados encontrados com a revisao teorica estabelecida na trilha inicial da
pesquisa, e foca nos pontos levantados como objetivo dessa investigacao.

Desse modo, o primeiro passo é trazer a contextualizacdo das dimensdes do marketing
tratadas pela abordagem da pesquisa, onde se acredita existir “uma dindmica mutavel dos
ambientes e forgas que afetam a relacdo da empresa com o mercado” (Toledo, 1994, p. 40); os
resultados mostram que os adolescentes pesquisados, embora em contextos culturais diferentes,
significam o consumo na aquisi¢éo e uso de produtos que satisfacam suas necessidades
com beneficios reais, como apresentado na dimensdo funcional do marketing proposta por
Toledo (1994), que se refere a natureza essencial do marketing. Por outro lado, os adolescentes
complementam em sua significacdo: é importante que esses produtos e marcas adquiridos
configurem o seu pertencimento a uma cultura. Cabe, entdo, as empresas em sua dimensao
filosofica orientar suas a¢des para um “valor” que permita essa identificagdo pelo adolescente
e torne esse publico capaz de ser uma troca em potencial. Com isso, tomar decisdes de ordem
estratégica e tatico-operacionais na dimensdo gerencial, para concretizar seus objetivos de
marketing com esse publico, conforme Kaotler, Kartajaya e Setiawan (2017) lembram desse
consumidor jovem, urbano, com mobilidade e conectividade que transformam a maneira como
se organizam, pensam e trocam, e que foram confirmadas pelos resultados encontrados em 56%
dos respondentes, quando apontam criar e compartilhar conteido nas redes sociais.

Pelo aspecto do comportamento do consumidor, essa significacdo do consumo
adolescente identificada acrescenta-se aos pensamentos de Solomon (2002), quando o autor
trata da premissa de que: “as pessoas compram com frequéncia os produtos nao pelo que eles
fazem, mas pelo que eles significam”. Contudo, os adolescentes no conjunto de suas respostas
apontam ser importante que os produtos atendam os beneficios funcionais, e também
representem o pertencimento a sua cultura de consumo.

Quanto ao objetivo proposto, a pesquisa de campo apontou que, apesar dos contextos
diferentes entre as escolas, principalmente sociais e econdmicos, a significagdo do consumo
adolescente € parecida entre eles e estd muito mais atrelada aos aspectos do mundo constituido
do que a influéncia da conjuntura estudada em cada caso, tanto pela observagdo dos docentes
quanto pelas respostas dos adolescentes. Essa constatacdo corrobora a ideia central da pesquisa

sobre a cultura de consumo, em especial em conformidade com o proposto pelo autor da teoria
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Grant McCracken (1986, 2002, 2012), de que o consumo individual é uma representacdo, na
realidade, de um mundo culturalmente constituido. Desse modo, a principal contribuicdo dessa
tese trata da identificacdo de uma estrutura representativa do consumo adolescente a partir da
construcdo adaptada de McCracken (2012), e, além disso, do avanco dessa representacdo para
as intencOes da pesquisa transformativa do consumidor de Mick (2006), Mick et al. (2012),
Ozanne e Davis (2019).

Seguindo nas consideracdes do objetivo dessa tese, na teoria central sobre o tema
proposto, McCracken (1986, 2012), considera 0 movimento de significados do consumo
conforme a Figura 3, apresentada no topico 2.2.1 desse trabalho. Apds a pesquisa de campo, é
possivel vislumbrar uma estrutura de significacdo do consumo que representa 0s casos dos

adolescentes investigados, conforme Figura 7.

Figura 7 - Representacédo do significado de consumo adolescente

D
Mundo Culturalmente Constituido I
F
MATERIALISTA/MODERNA/NECESSIDADE/STATUS/CONSCIENTE E
R
Midias Sistemas de MARKETING |(Dimenséo Filosdfica e Gerencial) E
.. N
socials MODA/MIDIA T
E
PRODUTOS de Consumo S
MARCAS (ESPORTIVAS/TECNOLOGICAS) c
(0]
Compartilhamento Sistemas de MARKETING (Dimenséo Funcional) N
contetdo AMIGOS/MIDIA/FAMILIA T
E
Consumo ADOLESCENTE ’T‘
BENEFICIOS E PERTENCIMENTO 0
S

Fonte: elaborado pelo Autor a partir de McCracken (1986, 2012) e Solomon (2002).

Conforme a Figura 7, apresentando-se a estrutura de significados que representam a
cultura de consumo dos diferentes contextos estudados por essa pesquisa, é possivel dialogar
com os autores referenciados para explicar o seu desenvolvimento. Primeiramente, McCracken
(1986, 2012) esboca que o consumo individual € um conjunto de significados que parte do

mundo culturalmente constituido e passa aos produtos de consumo por meio de um fluxo que



97

carregam tais significados até o consumo individual, como os sistemas de moda, de midia, por
ele representado como a publicidade e a propaganda, e os rituais de consumo.

Ao passar dos anos e com as questdes da tecnologia e de uma cultura participativa e de
conexdo, conforme tratado por Jenkins (2015, 2016), e atualmente os aspectos de uma cultura
colaborativa, conforme Rifkin (2015), monta-se um cenario onde o publico jovem, nesse caso
adolescente, traz consigo novas estruturas de sua relagdo com consumo, também apresentada
por McCracken (2012) e Kaotler et. al. (2017). Ainda assim, a estrutura de McCracken (1986,
2012), parece continuar atual em suas consideragdes, e serve como importante referéncia para
0S avancos na area. Entretanto, ha um importante aspecto de complementacao dessa estrutura
quando se consegue denominar os significados de uma cultura de consumo. Sendo assim, a
maior contribuicdo dessa tese trata de uma representacéao especifica da cultura adolescente, que
possui como principais categorias culturais encontradas os significados de modernidade, a
necessidade, o materialismo, 0 status e a0 mesmo tempo um consumo consciente. Essas
categorias culturais significadas pelos adolescentes e observadas pelos docentes, chegam até
eles por meio dos produtos e marcas que consomem, especialmente as de moda esportiva e
tecnoldgicas, que caracterizam o perfil de consumo desse coorte estudado, e também relatado
na tese de Backes (2011). Além disso, o consumo individual desses produtos e marcas pelos
adolescentes se refere aos beneficios funcionais de sua aquisicdo e uso, e 0 sentimento de
pertencimento ao mundo culturalmente constituido e interagido por eles, como um processo de
realimentacdo dos significados; esse processo é configurado mesmo em diferentes contextos,
sobressaindo em cada qual os significados mais atribuidos.

Ademais, todos esses significados sdo carregados entre os locais que residem pelos
instrumentos de transferéncias caracterizados nas empresas pelo conceito tridimensional de
marketing desde a dimensdo filosofica e gerencial até a dimensdo funcional, nesses casos,
utilizando alguns agentes como a midia, 0os amigos e os familiares que delineiam essa cultura
de consumo adolescente.

Por fim, atendendo da tese e como efetiva contribuigdo ha a perspectiva de que o
consumidor adolescente nos dias atuais e, conforme definido por Hawkins et al. (2007), Rifkin
(2015) e Jenkins (2015, 2016), interage com o0 mundo culturalmente constituido, ou seja, como
agente pertencente e cooperador dos significados que querem consumir; nesse caso, por meio
da producdo de contetido dos produtos e marcas de seu consumo nas midias sociais. Essa
perspectiva é apresentada também por Holt (2012), quando discute que as marcas ativam
reacdes ideologicas capazes de gerar “inovagdes culturais” e passam a ser diferenciadores da

proposta de valor entre 0s posicionamentos das empresas.



98

Sobre a perspectiva da TCR, outro objetivo especifico desse estudo, e a definicdo de
Mick (2006, p. 2), como pesquisas que “se esfor¢am para respeitar, sustentar e melhorar a vida
em relacdo as inimeras condi¢cdes, demandas, potencialidades e efeitos do consumo”, essa tese
traz a contribuicdo de que o consumo adolescente busca, aléem dos beneficios funcionais dos
produtos, o pertencimento ao mundo que constituem. Nesse caso, atribuido por eles como
conscientes ao seu bem-estar e ao bem-estar coletivo, principalmente quando reconhecem os
produtos ambientalmente saudaveis.

A contribuicdo dessa tese vai encontro dos pensamentos de Davis e Ozanne (2019), o0s
quais relatam que as pesquisas em TCR devem ir a um passo adiante nos efeitos positivos
gerados pelas constatacdes que diagnosticam. Além disso, faz parte da critica de Pinto et al.
(2016) que o essencial para pesquisas com efeito no consumo € que devam ser mais contextuais,
e “sujas de campo”, e que oferecam resultados além dos congressos académicos. De outro
modo, quando a investigacdo trata do consumo adolescente e ainda da representacdo desse
consumo, os adolescentes admitem serem conscientes ao seu bem-estar e o bem-estar coletivo,
com 73% dos respondentes, entretanto esse fator ndo é percebido pelos docentes que convivem
com eles. De fato, na oOtica dos docentes os adolescentes ndo valorizam o consumo, sdo
superficiais e consumistas, conforme pressuposto apontado na problematizacdo desta tese e
apontado pelos estudos de Peres e Rosenburg (1998).

Entretanto, evidencia-se que a cultura de consumo adolescente pensa de forma
consciente, mas é envolvida pelo sistema de marketing que configura no consumo aos desejos
da industria, conforme apontado pelos docentes, nesse caso principalmente os da escola
particular. Desse modo, a reflexdo importante nessa questdo € como os adolescentes podem
fazer prevalecer 0s seus anseios de consumo em meio a esse sistema, e um dos fatores
percebidos é a interagdo que fazem entre si, e entre 0 mundo que estdo constituidos. Com isso
podem provocar uma transformacao que chega aos produtos e marcas como rupturas culturais,
reforgando a tese de Holt (2012).

Sendo assim, se pensa em uma estrutura que cause efeito as inten¢des do movimento de
TCR iniciado por Mick (2006) e refor¢ado por Davis e Ozanne (2019), o uso do software Weka
utilizando as regras de associacao dos dados gerais da pesquisa com o0s adolescentes nos casos

estudados, quadro 25, traz a possivel estruturacéo representada na Figura 8.
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Figura 8 - Representacédo do significado de consumo consciente pelo adolescente
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Fonte: elaborado pelo Autor a partir de McCracken (1986, 2012) e Solomon (2002).

Na Figura 8, é possivel identificar uma estruturagdo de consumo “consciente” a partir
de uma regra de associacdo dos dados minima de 90%, conforme obtido pelo software Weka.
Desse modo, essa representacdo contribui a0 movimento do TCR no entendimento de que, nos
casos estudados e independente dos contextos vividos, os adolescentes que significam o
consumo de produtos e marcas como uma necessidade, e que 0S mesmos representam
beneficios, e ao mesmo tempo séo influenciados mais pela familia, estdo mais satisfeitos com
0s produtos que tém, e, portanto, mais preocupados em consumir de forma consciente ao seu
bem-estar e ao bem-estar coletivo. Além disso, costumam produzir e compartilhar contetdos
nas midias sociais que pertencem. Portanto, para gerar uma cultura de consumo “consciente”
do adolescente & preciso gerar esse significado no mundo culturalmente constituido e para que
os sistemas de marketing das empresas absorvam essas caracteristicas como filosofia e
repassem aos seus produtos e marcas, esses significados.

Interessante o fato daqueles que reconhecem a influéncia da familia em seu consumo,
como um fator para estarem mais satisfeitos com os produtos, e consumirem de forma mais
consciente, apontando que o papel dessa influéncia pode gerar mais habitos conscientes do que
os exercidos pelos amigos ou pela midia, como um padrdo de consumo, adaptando-se a Figura
9 de Hawkins et al. (2007).
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Figura 9 - Origem dos Padrdes de Consumo Consciente do Adolescente

— Normas _

Valores Padrdes de
culturais —— SN consumo
FAMILIA L, Sangdes CONSCIENTE

Fonte: elaborado pelo Autor e adaptado de Hawkins et al., 2007.

Entretanto, ndo foram encontradas por essa investigacao as normas e sangdes exercidas
por esse grupo, familia, e originalmente expressada por Hawkins et al. (2007), para um consumo
mais consciente, todavia pela regra de associacdo, com também estarem satisfeitos com os
produtos que possuem, podemos induzir que as normas e sangdes estdo relacionados aos
aspectos do Valor, ou seja, a relagdo custo X beneficio de seu consumo; nesses casos estudados,
identificados pela disponibilidade de recursos financeiros, dinheiro, e a relagdo com os
beneficios funcionais dos produtos e marcas consumidos.

Com tudo isso, expressam-se nesse capitulo as principais contribuicdes dessa tese a luz
das teorias percorridas que definiram a trilha da pesquisa exploratoria, tanto quanto aos aspectos
gerenciais de marketing, quanto as contribuicdes académicas para o avanco dos estudos em

marketing sob a ética da cultura de consumo e da pesquisa transformativa do consumidor.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Ap06s os caminhos percorridos por esta pesquisa, desde a contextualizacdo do cenério
dos ambientes de marketing, com o ingresso da tecnologia definitivamente na vida da populagéo
e 0 mundo das relacdes digitais que revolucionam os pensamentos, desde a inddstria até os
modelos educacionais, 0 ser humano tem procurado significar e re-significar o seu consumo
dentro desses contextos mutaveis, hoje em destaque a economia compartilhada, o
cooperativismo e a consequente reducdo do consumo. No atual momento, vale um registro
historico que esta tese se encerra em junho de 2020 quando vivemos um periodo de isolamento
social por conta de uma pandemia causada por um virus, o Corona, e que por conta da doenca
causada por ele, a Covid-19, todos as representaces de consumo dos adolescentes estudados
nos casos podem ser alterados, afinal todos os seres humanos tiveram que alterar seus habitos
de vida, e se tornarem ainda mais digitais, corroborando ainda mais aos contextos apresentados.

O recorte feito nesse contexto foi o consumo dos adolescentes em dois cenérios
econdmico e social diferentes, a escola particular e a escola publica, como estudo de caso para
0 conhecimento da cultura de consumo adolescente nessa realidade, e por acreditar que é nessa
geracdo que se vislumbra os novos conceitos da significacdo desse consumo, e as
transformacgfes ainda maiores ao bem-estar individual e, consequentemente, ao bem-estar
coletivo.

Desse modo, a pesquisa foi definida a partir de uma questdo investigativa:

“ Qual a significacdo do consumo adolescente em diferentes contextos escolares? ”

Apos os resultados encontrados foi possivel definir que para 64,9% dos adolescentes
que participaram do estudo, o significado do consumo adolescente é:

“A Necessidade em adquirir produtos que sejam Uteis ao seu dia-a-dia, e a
importancia em “ter” produtos, ou seja, materializar em produtos ou marcas os seus
desejos (aquilo que querem).”

Foi possivel perceber que essa significacdo ndo esta vinculada, entdo, aos diferentes
contextos, e, sim, a uma questdo prépria de uma cultura de consumo constituida, conforme
discutido no referencial tedrico, e respondendo ao primeiro pressuposto que suscita da questédo
principal da pesquisa e baseia grande parte da investigacdo. O primeiro pressuposto era de que
o0 adolescente possui diferentes significados ao consumo dependendo do ambiente escolar que
frequenta, consequentemente ligado ao seu contexto econémico e social representado na cultura

da escola publica ou privada.
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Quanto ao segundo pressuposto: de que o adolescente possui em seu consumo
significados que delimitam uma cultura prépria, no discurso coletivo essa cultura é, geralmente,
consumista e que mantém o estabilishiment do consumo; os achados desta pesquisa apontam
que, assim como na questao principal, na visdo dos observadores dessa cultura de consumo, 0s
docentes, o discurso coletivo do consumismo e de manutencdo do mundo consumista
constituido pelo sistema industrial que o envolvem esta correto. Porém, é possivel perceber um
avango para um consumo mais racional, por necessidade e funcionalidade, mas que ainda
remeta a um pertencimento dessa cultura; principalmente na escola particular esse avanco pelas
disponibilidades de recursos financeiros desse publico apresenta uma possivel quebra desse
estabilishment de consumismo.

Sobre o terceiro pressuposto: de que o adolescente por meio de seus significados nédo se
preocupa com 0 consumo ao seu bem-estar e do coletivo, da familia e dos amigos, preocupacéo
das intencbes da TCR; os resultados encontrados apontam que essa preocupacdo pelo
adolescente existe, mas ainda ndo é percebida pelos observadores docentes. Mais de 73% se
preocupam com um consumo consciente ao seu bem-estar e ao bem-estar coletivo
principalmente as questdes ligadas ao meio ambiente, e independente de ser escola particular
ou publica.

Em relacdo ao objetivo proposto por esse trabalho: explorar o significado do consumo
pelo adolescente em diferentes contextos escolares e estruturar uma representacdo cultural
desse consumo; a tese apresentou em suas contribuicdes uma possivel estruturacdo do consumo
adolescente conforme figura 8 apresentada e discutida no capitulo anterior.

Ademais, sobre os objetivos adjacentes ao principal:

- As influéncias que sdo exercidas ao consumo adolescente; foi possivel identificar que
a midia e 0os amigos sdo os agentes que exercem a maior influéncia no consumo adolescente,
em consonancia também a percep¢do dos observadores docentes.

- A existéncia de uma “cultura de consumo adolescente”; foi possivel identificar que
essa cultura de consumo € percebida por seus observadores como consumista, entretanto para
os adolescentes essa cultura de consumo em sua maioria € moderna, estar na moda, também
reconhecida como consumista. Porém questdes como a diversidade, individualista, para alguns
excludente e superficial para essa cultura de consumo adolescente também foram encontradas.
Na realidade, a complexidade do consumo adolescente e suas multiplas culturas sdo bem

representadas pelas expressdes encontradas.
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- A representacdo de uma possivel atitude de consumo transformativo do adolescente;
para esse objetivo a Figura 9, capitulo anterior, esbo¢a uma representacdo como contribuicdo
efetiva da tese aos esforgos dos estudos do comportamento transformativo.

A partir dos achados desta pesquisa em consonancia a questdo de pesquisa, 0S
pressupostos estabelecidos e os objetivos encontrados, essa tese apresenta positivamente que
hd uma cultura de consumo adolescente em movimento e que ela possui inimeras
caracteristicas que levam a crer uma mudanca do mundo de consumo constituido para uma
maior conscientizacdo geral desse consumo. Além disso, mostra que o adolescente interage e
reage a esse mundo constituido sendo capaz de modifica-lo, nesse caso, até para o bem-estar
individual e coletivo, conforme explorado no tema dessa tese.

Entretanto, como uma pesquisa exploratoria, essa tese ndo pretende uma conclusédo
definitiva quanto aos temas tratados, e sim para uma contribuicéo que leve a reflexdo de temas
interdisciplinares para os avangos dos estudos em marketing; apresenta assim algumas
estruturas que emergiram ao longo da trajetoria do estudo e contribuindo a sua maneira, como
informacional para os sistemas de marketing das empresas que pretendem compreender
algumas caracteristicas desse publico para suas estratégias e taticas de produtos e marcas; como
estrutural para futuros estudos académicos, e como reflexiva aos pensamentos comuns sobre o
cultura de consumo adolescente que nao é fundamentalmente apenas rotulada como consumista
e sistematica, mas faz parte de um mundo em transformacdo, o qual ele é pertencente e também

no qual é agente de suas necessidades e desejos, interagindo e compartilhando a esse sistema.

5.1 LIMITACOES DO ESTUDO

Conforme o transcorrer da investigacdo e os métodos estabelecidos para a pesquisa
exploratéria, alguns fatores limitantes ao estudo foram identificados, e nesse tépico sdo
elencados e justificados para melhor entendimento das consideracGes e contribuicdes
apontadas, séo eles:

- Estado da arte dos referenciais teoéricos: a bibliografia utilizada para o
desenvolvimento dessa tese utilizou o critério de referéncia pelos textos considerados seminais
ou com maior relevancia aos objetivos desse trabalho, e consequentemente na trilha de
conceitos adotados. Ademais, essa trilha teve como area tematica o marketing, portanto, os
aspectos da cultura de consumo adolescente aqui adotados sdo tratados por bibliografias
interdisciplinares aos conceitos de marketing. Sendo assim, os conceitos, filoséficos,

antropologicos, bioldgicos e psicologicos, apresentados nesta pesquisa, sdo limitadas as
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interpretagdes ligadas aos conceitos do marketing, e no limite ao comportamento do
consumidor. Para uma ampliagdo mais positivista e determinista sobre os achados sugere-se
uma ampla pesquisa pelos campos de conhecimento supracitados e ligados ao universo
adolescente.

- Escolha do método da pesquisa de campo: quando € apresentada a epistemologia
desenvolvida para a pesquisa de campo dessa tese e a escolha dos protocolos de um estudo de
caso, a priori foi entendido que os casos seriam o fendmeno a serem analisados; entretanto, no
desenrolar da exploracdo da pesquisa e 0s resultados encontrados, os casos foram entendidos
apenas como o local/ambiente onde os dados dos adolescentes, objeto da pesquisa, s&o
contextualizados para os efeitos de comparagdo desejados. Os multiplos métodos de coleta de
dados adotados, como a observacdo ndo-participante e 0 questionario, no entanto,
complementaram sem prejuizos o protocolo estabelecido como um estudo de caso.

- GeneralizagBes: como uma pesquisa qualitativa exploratoria, a subjetividade do
pesquisador, bem como daqueles que estdo sendo estudados, tornam-se parte do processo de
pesquisa e as categorias de significados atribuidos que emergiriam dos dados encontrados
correspondem exclusivamente aos contextos estudados e necessitam das devidas adaptacdes
para serem aplicados em outros contextos. Porém, para uma generalizacdo maior dos achados
dessa tese recomenda-se sua multiplicacdo em uma abrangéncia maior de contextos e
diversidade de amostras com adolescentes.

- Consumo transformativo: este estudo, apesar de trazer contribuicdes ao diagnostico de
um consumo mais consciente por parte dos adolescentes, ndo contempla um experimento que
altere os habitos de consumo para o bem-estar individual e coletivo, conforme caracterizaria
uma pesquisa efetivamente transformativa do consumidor. Desse modo recomenda-se a

realizacdo de um experimento para comprovar a estrutura proposta.

5.2 IMPLICACOES ACADEMICAS

Destacam-se, ao final dessa tese, suas implicagOes para os estudos em marketing,
especialmente aos conceitos da cultura de consumo, quando é apresentado um movimento dos
significados do consumo adolescente complementando a estrutura desenvolvida por
McCracken (1986, 2012).

Destacam-se ainda suas implicacfes em estabelecer inovacfes metodoldgicas na
pesquisa qualitativa, ao utilizar o modelo de estudo de caso proposto por Yin (2005), como

protocolo para o desenvolvimento da pesquisa de campo exploratoria por meio da observacao
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ndo-participante, realizada pela 6tica de maltiplos observadores ao contexto, os docentes. Além
disso, a complementacdo no uso de questionario aos adolescentes dos casos estudados e o
tratamento pelo software Weka nas regras de associacdo aos aspectos da cultura de consumo
estudados, permitindo maior diversidade na coleta e interpretacdo dos dados, contribuindo para
a validade e confiabilidade da pesquisa.

Por fim, essa investigacdo implica em novas perspectivas as pesquisas transformativas
do consumidor com o publico adolescente, a partir de uma estruturacdo diagnosticada para um
consumo mais consciente ao bem-estar individual e coletivo conforme intencdes de Mick
(2006).

5.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Para os aspectos gerenciais em marketing, esse trabalho de pesquisa traz implicacfes
para 0 posicionamento de marcas, o desenvolvimento de novos produtos, e 0S aspectos de
midias de comunicacdo que tenham como foco o publico adolescente. No posicionamento de
marcas, pois os adolescentes representam nelas sua cultura, especialmente ao mercado
esportivo e tecnoldgico, e tem por habito compartilhar essa representacdo, na escola particular
em destaque por meio do Instagram e na escola publica pelo Facebook. E, no desenvolvimento
de produtos mais responsaveis com o0 meio ambiente que sdo de interesse da cultura de consumo

atuais.
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APENDICES

Apéndice A - Protocolo de Pesquisa do Estudo de Caso

O protocolo de pesquisa é baseado nos estudos de Yin (2005, p. 95) e de Hamza (2009)
que apresentam as seguintes secdes a serem seguidas:
I.  Visdo Geral do Projeto de Estudo de Caso;
Il. Procedimentos de Campo;
I11. Questdes do Estudo de Caso;
IV. Guia para o Relatério Final do Estudo de Caso.
O desenvolvimento do protocolo de pesquisa auxilia o planejamento e a prevengéo de
intercorréncias ao longo do projeto de pesquisa que possam ser antecipados ou mitigados a fim

de evitar resultados frustrantes.

I. Visdo Geral do Projeto de Estudo de Casos Multiplos
O objetivo do projeto de estudo de casos multiplos é explorar o significado do consumo
pelo adolescente em diferentes contextos escolares e estruturar uma representacdo cultural
desse consumo. A investigacao tem carater exploratorio e qualitativo. A intencdo foi identificar
ambientes de convivio adolescente que pudessem retratar sua cultura de consumo em diferentes
contextos econdmicos e sociais, nesse caso definidos como uma escola privada e uma escola
publica.
A partir dessa perspectiva as unidades de analise foram alunos de ensino fundamental
Il a partir do 8° ano, e alunos do ensino médio (1° ano ao 3° ano) que compdem a faixa etaria
definido pelo ECA como adolescentes, 12 aos 17 anos de idade.
Os dois casos analisados foram selecionados por atenderem os seguintes critérios:
e Escolas privada e publica que possuem as séries especificas para o estudo na
mesma regiéo;

e Facilidade de acesso do pesquisador e abertura das escolas para o estudo.

I1. Procedimentos de Campo
e Aspectos metodoldgicos: pesquisa de natureza exploratdria com uso do método
de estudo de casos multiplos (comparativo) holistico em duas escolas, privada e

publica, na regido de Guaratingueta-SP.
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e Fontes de evidéncia: pesquisa do tipo survey com os alunos das escolas e
observacao nao participante (direta informal) ao convivio dos mesmos, auxilio
da observacéo dos professores.

e Instrumento de coleta de dados: questionario estruturado nas dimensdes do
estudo na plataforma Google Drive e aplicado aos alunos e professores por meio
digital.

e Responsavel pela pesquisa: pesquisador Daniel Faria Chaim.

I11. Questbes do Estudo de Caso

As questbes elaboradas para a investigacdo partiram dos pressupostos levantados na
problematizagdo da pesquisa que é: “Qual a significacdo do consumo adolescente em diferentes
contextos escolares?” A partir da questdo principal e da teoria da cultura de consumo
principalmente de McCraken (1986, 2012) e do movimento do TCR (Mick, 2006) foram
estruturadas outras questdes conforme definido pela estruturagdo do instrumento de pesquisa
que em linhas gerais buscam investigar o entendimento do consumo pelo adolescente, sua
relacdo com as marcas, as influéncias exercidas sobre e por ele, e os fatores que o levam a

mudar sua forma de consumo.

IV. Guia para o Relatério Final
A analise dos dados se dara a partir do cotejo entre os dois casos estudados e a
comparagdo das categorias nominais provenientes, ou seja, 0 questionario permite a criacdo de
categorias independentes, sem relacdo com as outras, embora as variaveis apds categorizadas
passardo por uma analise de software por meio de regras de associa¢do que possa apontar algum
grau de conex&o entre as variaveis.
A apresentacdo do relatorio final serd na forma escrita dos dados coletados e das analises

realizadas, bem como da comparacao existente entre os casos estudados.
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Apéndice B — Questionario da Observacao Docente

O presente questionario é parte da metodologia de pesquisa para a tese de doutorado da

FEA/USP do aluno pesquisador Daniel Faria Chaim, sob orientacdo do Prof. Dr. Geraldo

Luciano Toledo. O objetivo da pesquisa consiste em explorar a significacdo do consumo

adolescente sob a 6tica do marketing. Todas as respostas terdo um tratamento de dados anénimo

e ndo interferem nas condicdes fisicas e mentais dos respondentes, exigindo apenas tempo,

reflexdo e descri¢do objetiva e verdadeira das perguntas. Os respondentes se comprometem a

participar voluntariamente.

Questdes:

1.  Qual a natureza da escola onde trabalha? (Multipla escolha entre particular e publica).

2. Qual o significado do consumo na vida dos adolescentes que vocé convive na escola?
(Texto resposta curta).

3. Vocé acredita que exista uma cultura de consumo adolescente? (Multipla escolha entre
sim e nao)

4.  Sesim, descreva essa cultura sob a sua ética. (Texto de resposta curta)

5. O qué, na sua observagdo o consumo representa na vida do adolescente? (Texto de
resposta curta)

6.  Descreva como € a cultura adolescente sob a sua visdo. (Texto de resposta longa)

7. Quem influencia o consumo adolescente? (Selecdo de alternativas: amigos, escola,
familia, midia e outros com respostas curta)

8. Como os amigos podem influenciar o consumo dos colegas? (Texto de resposta curta)

9. 0O que os produtos representam na vida dos adolescentes? (Texto de resposta curta)

10. Quais produtos representam a cultura de consumo adolescente? (Texto de resposta
curta)

11. Quais as marcas representam a cultura de consumo adolescente? (Texto de resposta
curta)

12. Vocé acredita que a cultura de consumo adolescente se preocupa em consumir de forma
consciente ao bem-estar dele do mundo em que ele vive? (Mdltipla escolha entre sim e
néo)

13. Sesim ou se ndo, justifique. (Texto de resposta curta)

Agradecemos a participacéo!
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Apéndice C — Questionarlo dos Adolescentes

Ola! O presente questionario € parte da metodologia de pesquisa para a tese de doutorado da

FEA/USP do aluno pesquisador Daniel Faria Chaim, sob orientacdo do Prof. Dr. Geraldo

Luciano Toledo. O objetivo da pesquisa consiste em explorar a significacdo do consumo

adolescente sob a 6tica do marketing. Todas as respostas terdo um tratamento de dados anénimo

e ndo interferem nas condicdes fisicas e mentais dos respondentes, exigindo apenas tempo,

reflexdo e descri¢do objetiva e verdadeira das perguntas. Os respondentes se comprometem a

participar voluntariamente.

Questdes:

1.

ok wnN

~

10.
11.
12.

13.
14.
15.
16.
17.

18.
19.
20.

21.
22.
23.

Qual sua idade? (Multipla escolha entre 12 e 17 anos)

Qual o seu género? (Mdltipla escolha entre homem e mulher)

Qual a natureza de sua escola? (Multipla escolha entre particular e publica)

O que é consumo para vocé? (Texto de resposta curta)

Qual o significado do consumo em sua vida? (Texto resposta curta)

Vocé esta satisfeito com os produtos que possui? Por qué? (Multipla escolha entre sim
e ndo, e texto de resposta curta)

O que os produtos significam para vocé? (Texto de resposta curta)

O qué ou quem influencia o seu consumo? (Selecdo de alternativas: amigos, escola,
familia, midia e outros com respostas curta)

Vocé exerce influéncia sobre o consumo de sua familia? (Mdltipla escolha entre sim e
néo)

Vocé exerce influéncia no consumo de seus amigos? (Mdltipla escolha entre sim e néo)
Descreva como € a cultura adolescente sob a sua visao. (Texto de resposta longa)

Os produtos que vocé consome representam essa cultura? (Multipla escolha entre sim,
néo e talvez)

Descreva um exemplo de produto que represente essa cultura. (Texto de resposta curta)
As marcas que vocé consome representam essa cultura? (Texto de resposta curta)
Descreva uma marca que represente essa cultura. (Texto de resposta curta)

Vocé sente que acrescenta algo a essa cultura? (Multipla escolha entre sim e nédo)
Vocé costuma produzir e compartilhar conteudos nas midias sociais que pertence?
(Multipla escolha entre sim e ndo)

Se sim, quais tipos de contetdo? (Texto de resposta curta)

Se sim, quais midias sociais utiliza para compartilhar? (Texto de resposta curta)

Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e 0 bem-estar
coletivo? (Multipla escolha entre sim e nédo)

Se sim, dé um exemplo de consumo consciente que faz. (Texto de resposta curta)

Por quais motivos vocé mudaria seus habitos de consumo? (Texto de resposta curta)
Voceé se preocupa em consumir produtos de marcas originais ou saber sua procedéncia?
(Mdltipla escolha entre sim e ndo)
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Apéndice D - Regras de associacdo — Software Weka — Variavel Fixada: Escola Particular

Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do
mundo em que vive? =Sim 29

REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
1. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 ==> Vocé esta satisfeito com .
0s produtos que tém?=Sim 40 conf:(0.98
2. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir
de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 38 conf:(0.97)
==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 37
3. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 32 ==> VVocé esta satisfeito com conf:(0.97)
0s produtos que tém?=Sim 31
4.  Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim .
31 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 30 conf:(0.97
5. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir
produtos de marcas originais ou saber sua procedéncia?=Sim 30 ==> conf:(0.97)
Vocé estd satisfeito com os produtos que tm?=Sim 29
6.  variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir i
de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 30 conf.(0.97
==> Vocé esta satisfeito com os produtos gue tém?=Sim 29
7. Género=Feminino VVocé se preocupa em consumir de forma consciente ao
seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 29 ==> VVocé esté satisfeito conf:(0.97)
com 0s produtos que tm?=Sim 28
8.  Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim
\/océ se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do i
mundo em que vive? =Sim 29 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos conf:(0.97
gue ttm?=Sim 28
9.  Género=Feminino 34 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que .
tém?=Sim 32 conf:(0.94
10. Significado_Necessidade=Sim 34 ==> Vocé esta satisfeito com os i
produtos que tém?=Sim 32 conf:(0.94
11. Quem_lInfluencia_Familia=Sim 34 ==> Vocé estd satisfeito com o0s .
produtos que tém?=Sim 32 conf.(0.94
12.  Os produtos que vocé consome representam essa cultura?=Sim 34 ==> As i
marcas que Vocé consome representam essa cultura?=Sim 32 conf:(0.94
13. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 32 ==> Vocé se preocupa em .
consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? conf:(0.94
=Sim 30
14.  Vocé costuma produzir e compartilhar contetidos nas midias sociais que
pertence?=Sim VVocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu .
bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 32 ==> Vocé esta satisfeito conf:(0.94
com o0s produtos que ttm?=Sim 30
15.  Quem_Influencia_Familia=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 31 ==> Vocé conf:(0.94)
esta satisfeito com os produtos que tm?=Sim 29
16. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim
31 ==> Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem- conf:(0.94)
estar e do mundo em que vive? =Sim 29
17. variavel_consumo_ADQUIRIR=SIim Vocé estd satisfeito com os
ém?=Sij icios=Si ==
produtos que tém?=Sim Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 31 ==> conf:(0.94)
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REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
18. Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim Os produtos que vocé
consome representam essa cultura?=Sim 30 ==> As marcas que Vocé conf:(0.93)
consome representam essa cultura?=Sim 28
19. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir
rodutos de marcas originais ou saber sua procedéncia?=Sim 30 ==>
{)/océ Se preocupa em cor?sumir de forma consgiente ao seu bem-estar e do conf:(0.93)
mundo em que vive? =Sim 28
20. Vocé esta satisfeito com os produtos que  tEm?=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim .
30 ==> Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem- conf:(0.93)
estar e do mundo em que vive? =Sim 28
21. Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do
mundo em que vive? =Sim 57 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos conf:(0.93)
gue ttm?=Sim 53
22. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 ==> Vocé se preocupa em
consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? conf:(0.93)
=Sim 38
23. Vocé estd satisfeito com os produtos que tEm?=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 40 ==> Vocé se preocupa em
consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo Em quepvive? conf:(0.93)
=Sim 37
24. Voceé costuma produzir e compartilhar contetidos nas midias sociais que
pertence?=Sim 38 ==> Vocé esti satisfeito com os produtos que conf:(0.92)
tém?=Sim 35
25.  Quem_Influencia_Amigos=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 36 ==> Vocé conf:(0.92)
esta satisfeito com os produtos que ttm?=Sim 33
26. Quem_Influencia_Midia=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 47 ==> \Vocé conf:(0.91)
esta satisfeito com os produtos que ttm?=Sim 43
27. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé esta satisfeito com o0s
rodutos que tém?=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim 35 ==> Vocé se i
Ereocupa 2m consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo conf:(0.91)
em que vive? =Sim 32
28. uem_Influencia_Familia=Sim 34 ==> Vocé se preocupa em consumir
dQe forma consciente ao seu bem-estar e do mundo%m qug vive? =Sim 31 conf:(0.91)
29. As marcas que vocé consome representam essa cultura?=Sim Vocé se
reocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo
Em que|30 vive? =Sim 34 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que conf:(0.91)
tém?=Sim 31
30. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé se preocupa em consumir de
forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 44 ==> conf:(0.91)
Vocé esté satisfeito com os produtos que tm?=Sim 40
31. Vocé exerce Influencia sobre o consumo de seus amigos? =Sim Vocé se
reocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo
Em qug vive? =Sim 33 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que conf:(0.91)
tém?=Sim 30
32.  Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do
mundo em que vive? =Sim Vocé se preocupa em consumir produtos de conf:(0.91)

marcas originais ou saber sua procedéncia?=Sim 43 ==> Vocé esta
satisfeito com os produtos que tém?=Sim 39
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REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
33. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim As marcas que VOCé consome
representam essa cultura?=Sim 32 ==> Vocé se preocupa em consumir conf:(0.91)
produtos de marcas originais ou saber sua procedéncia?=Sim 29
34. Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim
Quem_Influencia_Familia=Sim 32 ==> Vocé se preocupa em consumir conf:(0.91)
de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 29
35.  Quem_lInfluencia_Midia=Sim Vocé exerce Influencia sobre o consumo
de sua familia? =Sim 32 ==> Vocé se preocupa em consumir de forma conf:(0.91)
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 29
36. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 32 ==> Vocé esta satisfeito com
0s produtos que tém?=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma conf:(0.91)
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 29
37.  Vocé exerce Influencia sobre o consumo de sua familia? =Sim 42 ==>
Vocé estd satisfeito com os produtos que tm?=Sim 38 conf:(0.9)
38. Quem_Influencia_Midia=Sim Vocé exerce Influencia sobre o consumo
de seus amigos? =Sim 31 ==> Vocé se preocupa em consumir de forma conf:(0.9)
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 28
39. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Quem_Influencia_Midia=Sim
31 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim Vocé se ,
preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo conf:(0.9)
em que vive? =Sim 28
40. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 ==> Vocé esta satisfeito com
0s produtos que tEm?=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma conf:(0.9)

consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 37
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Apéndice E - Regras de Associacdo — Software Weka — Variavel Fixada: Escola Publica

REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
1. Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 20 ==> Oque_Influencia_Desejo=Sim 20 conf:(1
2. Oque_Influencia_Desejo=Sim 20 ==> Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 20 conf:(1
3. Vocé esta satisfeito com o0s produtos que  tém?=Sim i
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 16 ==> Oque_Influencia_Desejo=Sim 16 conf:(1)
4. Vocé esta satisfeito com os produtos que  tém?=Sim .
Oque_Influencia_Desejo=Sim 16 ==> Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 16 conf:(1)
5. Género=Feminino Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 14 ==> .
Oque_Influencia_Desejo=Sim 14 conf:(1)
6. Geénero=Feminino Oque_Influencia_Desejo=Sim 14 ==> .
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 14 conf:(1)
7. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Desejo=Sim 13 .
==> Vocé esta satisfeito com os produtos gue tém?=Sim 13 conf:(1)
8. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 .
==> Vocé estd satisfeito com os produtos que tém?=Sim 13 conf:(1)
9. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 .
==> Oque_Influencia_Desejo=Sim 13 conf:(1)
10. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Desejo=Sim 13 .
==> Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 conf:(1)
11. Oque_Influencia_Dinheiro=Sim Exemplo_Consumo_Consciente=N 13 .
==> Oque_Influencia_Desejo=Sim 13 conf:(1)
12. Oque_Influencia_Desejo=Sim Exemplo_Consumo_Consciente=N 13 ==> .
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 conf:(1)
13. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Desejo=Sim
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 ==> Vocé estd satisfeito com os conf:(1)
produtos que tém?=Sim 13
14. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé esta satisfeito com os produtos
que tém?=Sim Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13 ==> conf:(1)
Oque_Influencia_Desejo=Sim 13
15. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé esta satisfeito com os produtos
que tém?=Sim Oque_Influencia_Desejo=Sim 13 ==> conf:(1)
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13
16. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13
==> Vocé estd satisfeito com o0s produtos que tEm?=Sim conf:(1)
Oque_Influencia_Desejo=Sim 13
17. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Oque_Influencia_Desejo=Sim 13
==> Vocé estd satisfeito com os produtos que tém?=Sim conf:(1)
Oque_Influencia_Dinheiro=Sim 13
18. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Repreesentam_Sentimento=Sim 18 ==> Vocé esta satisfeito com conf:(0.94)
0s produtos que tém?=Sim 17
19. Produtos_Repreesentam_Sentimento=Sim Vocé se preocupa em consumir
de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 17 conf:(0.94)
==> V0océ est satisfeito com os produtos que tm?=Sim 16
= == & 4 isfei ém?=Sij
20. Iltéade 17 anos 16 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim conf:(0.94)
21. Significado_Necessidade=Sim 16 ==> \VVocé esta satisfeito com os produtos (0.94)
que tém?=Sim 15 conf:(0.94
22. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Quem_Influencia_Familia=Sim 15 .
==> V/0océ est satisfeito com os produtos que tém?=Sim 14 conf:(0.93)
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REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
23. Voce estd satisfeito com os produtos que tém?=Sim Facebook=Sim 15 ==>
Vocé costuma produzir e compartilhar conteldos nas midias sociais que conf:(0.93)
pertence?=Sim 14
24. Série=1° ano Ensino Médio Quem_Influencia_Familia=Sim 14 ==> Vocé .
esta satisfeito com os produtos que ttm?=Sim 13 conf:(0.93
25. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Facebook=Sim 14 ==> Vocé
costuma produzir e compartilhar contetdos nas midias sociais que conf:(0.93)
pertence?=Sim 13
26. Género=Feminino  Produtos_Repreesentam_Sentimento=Sim  Vocé
costuma produzir e compartilhar conteddos nas midias sociais que .
pertence?=Sim 14 ==> \Vocé esté satisfeito com os produtos que ttm?=Sim conf.(0.93
13
27. Marcas_Representam_Cultura=E 21 ==> Vocé esta satisfeito com o0s ,
produtos que tém?=Sim 19 conf:(0.9)
28. Facebook=Sim 20 ==> Vocé costuma produzir e compartilhar contetidos ,
nas midias sociais que pertence?=Sim 18 conf:(0.9)
29. Produtos_Repreesentam_Sentimento=Sim 29 ==> Vocé esté satisfeito com ,
0s produtos que tém?=Sim 26 conf:(0.9)



conf:(0.93)
conf:(0.93)
conf:(0.93)
conf:(0.93)
conf:(0.9)
conf:(0.9)
conf:(0.9)

120

APENDICE F - Regras de associacio — Software Weka: Respostas Gerais

REGRAS DE ASSOCIACAO CONFIANCA
1. Natureza da escola=Particular Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 .
==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 40 conf.(0.98
2. Natureza da escola=Particular Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim
\/océ se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do i
mundo em que vive? =Sim 38 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos conf:(0.97
gue ttm?=Sim 37
3. Significado_Necessidade=Sim 50 ==> Vocé esta satisfeito com os .
produtos que tém?=Sim 47 conf.(0.94
4.  Género=Feminino Vocé costuma produzir e compartilhar conteidos nas
midias sociais que pertence?=Sim 43 ==> Vocé esté satisfeito com os conf:(0.93)
produtos que ttm?=Sim 40
5. Natureza da escola=Particular VVocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 57 ==> Vocé conf:(0.93)
esta satisfeito com os produtos que ttm?=Sim 53
6. Natureza da escola=Particular Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41
==> Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar conf:(0.93)
e do mundo em que vive? =Sim 38
7. variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim
Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 41 ==> Vocé esta satisfeito com conf:(0.93)
0s produtos que tm?=Sim 38
8.  Vocé sente que acrescenta algo a essa cultura?=Sim 40 ==> VVocé esta .
satisfeito com os produtos que tém?=Sim 37 conf:(0.93
9.  Significado_Necessidade=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 40 ==> Vocé conf:(0.93)
esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 37
10. Natureza da escola=Particular VVocé esta satisfeito com os produtos que
tém?=Sim Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 40 ==> VVocé se .
preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo conf.(0.93
em que vive? =Sim 37
11. Natureza da escola=Particular Quem_Influencia_Midia=Sim Vocé se
preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo .
em que vive? =Sim 47 ==> Vocé estéa satisfeito com os produtos que conf:(0.91
tém?=Sim 43
12. Natureza da escola=Particular 69 ==> Vocé esta satisfeito com os .
produtos que tEm?=Sim 63 conf:(0.91
13. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim 56 ==> Vocé esta satisfeito com .
0s produtos que ttm?=Sim 51 conf:(0.91
14. Natureza da escola=Particular variavel_consumo_ADQUIRIR=Sim Vocé
se preocupa em consumir de forma consciente ao seu bem-estar e do .
mundo em que vive? =Sim 44 ==> Vocé estd satisfeito com os produtos conf:(0.91
gue ttm?=Sim 40
15.  Os produtos que vocé consome representam essa cultura?=Talvez 43 ==> )
Vocé est satisfeito com os produtos que tém?=Sim 39 conf:(0.91
16. Os produtos que vocé consome representam essa cultura?=Sim Vocé se
preocupa em consumir produtos de marcas originais ou saber sua )
procedéncia?=Sim 43 ==> As marcas que VOCcé consome representam essa conf:(0.91
cultura?=Sim 39
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conf:(0.91)
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17. Natureza da escola=Particular VVocé se preocupa em consumir de forma
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim Vocé se
preocupa em consumir produtos de marcas originais ou saber sua conf:(0.91)
procedéncia?=Sim 43 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que
tém?=Sim 39
18. Marcas_Representam_Cultura=E 42 ==> Vocé esta satisfeito com o0s ,
produtos que ttm?=Sim 38 conf:(0.9)
19. motivos de mudanca=C 42 ==> Vocé se preocupa em consumir de forma _
consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 38 conf:(0.9)
20. Natureza da escola=Particular VVocé exerce Influencia sobre o consumo
de sua familia? =Sim 42 ==> Vocé esta satisfeito com os produtos que conf:(0.9)
tém?=Sim 38
21. Vocé exerce Influencia sobre o consumo de sua familia? =Sim Vocé
costuma produzir e compartilhar contetidos nas midias sociais que
pertence?p=Sim 42 ==> \F}océ esta satisfeito com os produtos ql?e conf:(0.9)
tém?=Sim 38
22. Natureza da escola=Particular Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim
41 ==> Voce esté satisfeito com os produtos que tm?=Sim Vocé se
preocupa em consumir de forma corllasciente ag seu bem-estar e do conf:(0.9)
mundo em que vive? =Sim 37
23.  Quem_lInfluencia_Familia=Sim Vocé se preocupa em consumir de
forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 50 conf:(0.9)
==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 45
24. Produtos_Acrescentam_Beneficios=Sim Vocé se preocupa em consumir
de forma consciente ao seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 49 conf:(0.9)
==> Vocé esta satisfeito com os produtos que tém?=Sim 44
25.  Vocé costuma produzir e compartilhar conteidos nas midias sociais que
pertence?=Sim Vocé se preocupa em consumir de forma consciente ao conf:(0.9)

seu bem-estar e do mundo em que vive? =Sim 49 ==> Vocé esta
satisfeito com os produtos que tém?=Sim 44
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