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RESUMO

Materialismo € o termo que designa a importancia cedida as posses materiais.
Investigacdes revelam que quanto mais jovem o individuo, maior tende a ser o seu
comportamento materialista. Conquanto, percebe-se margem para estudos sobre o
segmento de consumidores jovens brasileiros e a necessidade de modernizacao dos
parametros do construto materialismo. No Brasil, efetua-se a mensuracado desse
fenbmeno utilizando escalas desenvolvidas em contextos internacionais. Diante do
exposto, propde-se a elaboracdo de uma escala de materialismo entre jovens
brasileiros. Para tal, foi aplicada uma pesquisa em Fortaleza-CE, com jovens
estudantes de escolas e universidades publicas e privadas, de 10 a 24 anos de
idade, por meio de duas abordagens: qualitativa e quantitativa. A etapa qualitativa
consiste na Teoria das Representagdes Sociais, com a técnica de evocacédo de
palavras. A colaboracdo de 533 estudantes derivou em 2.541 expressdes
relacionadas a cognicdo de materialismo. Desse processo, desenvolveu-se 17
grupos definidores que nortearam, junto a revisdo bibliografica, a constru¢cdo dos
itens do questionario. O momento quantitativo ocorreu com aplicacdo de 357
questionarios cientificos validos. Através de Analise Fatorial Exploratéria, foram
geradas trés dimensdes: Posses, Atitudes e Atributos. Essa proposta de escala, com
o total de 11 itens, exibe os fatores determinantes do materialismo para os jovens
brasileiros da cidade de Fortaleza, Ceara. Sao enaltecidos, por fim, os principais
achados de pesquisa, quais sejam a relagdo do construto com os sentimentos
positivos, a associacdo do materialismo e tecnologia e a exibicdo de uma nova
perspectiva do carater multifacetado do materialismo, coerente com a realidade do
publico investigado. Pode-se inferir que o enfoque dos jovens sobre o materialismo
estd atribuido a posse de bens materiais, as atitudes — de consumir, comprar,
acumular e postar — e as caracteristicas que permitem o comportamento materialista
— como ambicé&o, valores e poder aquisitivo. Evidencia-se que este trabalho propde
uma escala de materialismo fora da seara norte-americana e que os profissionais de
marketing precisam estar atentos para a compreensao dos efeitos do fenébmeno sob
o prisma dos cidadaos. Sugere-se estudos futuros contemplando jovens de outras
cidades do pais e em diferentes ambientes sociais, a fim de contribuir com

pesquisas nacionais sobre o assunto.



Palavras-chave: Materialismo. Jovens. Fatores. Escala. Comportamento do

Consumidor.



ABSTRACT

Materialism is the term that designates the importance given to material possessions.
Investigations reveal that the younger the individual, the greater his or her
materialistic behavior tends to be. However, there is scope for studies on the
segment of Brazilian young consumers and the need to modernize the parameters of
the construct materialism. In Brazil, the measurement of this phenomenon utilizes
scales developed in foreign context. In light of the above, the elaboration of a scale of
materialism among young Brazilians is proposed. To this end, a survey was
conducted in Fortaleza-CE, with young students from schools and public and private
universities, 10-24 years old, through two approaches: qualitative and quantitative.
The qualitative phase consists of the Theory of Social Representation, with the
technique of word evocation. The collaboration of 533 students resulted in 2,541
expressions related to the cognition of materialism. From this process, 17 defining
groups were developed and, together with the bibliographic review, they guided the
elaboration of the questionnaire items. The quantitative moment occurred with the
application of 357 valid scientific questionnaires. Through Exploratory Factor
Analysis, three factors were generated: Possessions, Actions and Attributes. The
proposed scale, with a total of 11 items, exhibits the determinant factors of
materialism amongst Brazilian youth in the city of Fortaleza, state of Ceara. At the
end, the main research findings are extolled, namely the relation of the construct to
positive feelings, the association of materialism and technology, and the display of a
new perspective on the multifaceted character of materialism, consistent with the
reality of the public investigated. It may be inferred that the focus of young people on
materialism is attributed to the possession of material goods, to attitudes —
consuming, buying, accumulating and posting — and to the characteristics that allow
materialistic behavior — such as ambition, values and purchasing power. This paper
proposes a scale of materialism outside the US and highlights that marketers need to
be attentive to understanding the effects of the phenomenon from the perspective of
citizens. Future studies are suggested to contemplate young people from other cities
of the country and in different social environments in order to contribute to national

research on the subject.

Keywords: Materialism. Youth. Factors. Scale. Consumer Behavior.
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1 INTRODUCAO

A tendéncia ao ato de consumir de forma corriqueira ndo é exclusividade
da sociedade contemporénea. Bauman (2008) exalta o consumo como uma
condicao fixa e inerente ao ser humano, uma necessidade fisica. Ressalta-se, no
entanto, a pratica de consumir sendo observada ndo somente por questoes de
sobrevivéncia, mas também como uma exaltacdo do “eu”, uma definicao de
identidade, um desejo pela posse de bens de consumo para além do seu valor
funcional (e.g. BELK, 1988; CHANG; ARKIN, 2002; DITTMAR, 2011; GROHMANN;
BATTISTELLA; RADONS, 2012; RICHINS, 2017).

Com efeito, o consumo é aceito culturalmente como alternativa para
atingir os desejados bem-estar, felicidade e sucesso (e.g. RICHINS; DAWSON,
1992; BURROUGHS; RINDFLEISCH, 2002). Isso implica em afirmar que a cultura
do consumo permite e incita que os individuos tenham objetivos que dependam de
mercadorias para concretiza-los (KASSER; RYAN, 1993). Acdes de marketing e
publicidade incentivam frequentemente essas conviccées (DITTMAR, 2011; LA
BARBERA; GURHAN, 1997; RICHINS, 2017).

Nesse ambito do consumo, surge o conceito de materialismo que, para
Belk (1984), é o termo que expressa 0 apego aos bens materiais. Segundo o autor,
as posses mundanas dos individuos podem ser fontes de satisfacdo e insatisfacao.
A importancia depositada em bens de consumo como forma de alcancar metas de
vida (RICHINS; CHAPLIN, 2015; RICHINS; DAWSON, 1992) traduz o realce da
compreensao desse construto e das suas questdes correlatas.

Belk (1985) evidencia a utilidade de explorar as diferencas no
materialismo, tendo em vista que o conhecimento prévio acerca do assunto permite
investigar os distintos efeitos humanos e sociais dentro da concepcdo de
comportamento do consumidor e, assim, anteceder sugestdes para demandas da
sociedade. A ratificacdo dessa relevancia é destacada no acervo de dispares
estudos subsequentes na area de marketing.

Aspectos demograficos, como idade, género e classe social, quando
concatenados ao materialismo, apresentam-se em evidéncia na literatura
académica. Com enfoque no contexto idade, o nivel de materialismo é passivel de
variacdes a depender da faixa etaria. Na seara norte-americana, Belk (1984) ja

conjecturava que a estima por posses materiais reduz com o envelhecimento do
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consumidor e que no periodo da adolescéncia, fase de incertezas e insegurancas,
ha uma busca pela definicao de identidade mediante a posse de mercadorias
(BELK, 1988).

No Brasil, Ponchio, Aranha e Todd (2007) também constatam a
associacao do materialismo com a idade e €& apreendido que a tendéncia
materialista € mais recorrente em individuos mais novos quando comparados as
pessoas mais maduras. Isto posto, Kasser e Ryan (1993) afirmam que a
concentracédo no materialismo pode acarretar em possiveis problemas psicologicos,
bem como, de acordo com Goldberg et al. (2003), na infelicidade dos jovens.

Frente a diversidade de abordagem do tema, diversos pesquisadores
propuseram escalas na intencdo de quantificar o nivel de materialismo entre os
distintos segmentos de consumidores, quais sejam jovens e adultos. Em
levantamento de dados realizado por Ladeira, Santini e Araujo (2016), € averiguado
gue as escalas de Belk (1985), Richins e Dawson (1992) e Goldberg et al. (2003) —
sendo, esta, especifica para jovens — séo as mais utilizadas em investigacdes que
visam a mensurar o materialismo.

Das escalas mencionadas, a proposicdo de Belk (1985) surgiu com base
em atributos de personalidade (possessividade, nao-generosidade/egoismo e
inveja), enquanto a de Richins e Dawson (1992) concentra-se em um conjunto de
valores de consumo, sendo uma escala amplamente aplicada academicamente
(LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2016) e com alto indice de confiabilidade em
comparacéo as demais.

Segundo Goldberg et al. (2003), o conceito de materialismo para criangas
e adolescentes pode ser caracterizado como mais simples e instrumental. Com
essas premissas, foi proposta pelos autores a Youth Materialism Scale (YMS),
destinada a mensurar o comportamento materialista entre os consumidores jovens,
de 9 a 14 anos de idade. De modo retorico, Goldberg et al. (2003) desenvolveram a
escala atentando para a necessidade de adaptacbes textuais das variaveis para
facilitar a compreensao dos respondentes, além de considerar limitacbes de
vivéncias desse grupo.

Entretanto, & notéria a escassez de publicagdes nacionais utilizando a
YMS. Mesmo sem foco para tais consumidores e tendo sido desenvolvidas em um
diferente contexto cultural, é observada uma maior aplicacdo das outras duas

escalas supracitadas. Percebe-se, portanto, a necessidade de uma alternativa de
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mensuracao elaborada sob as conjunturas, condicdes e propriedades locais dos
pesquisados. Conforme Bagozzi (1994), faz-se necessaria a construcao de medidas
gue explorem e se ajustem as diferencas sociais e culturais peculiares a cada pais.

Embora a Youth Materialism Scale seja declarada como uma escala para
jovens, a segmentacdo do publico empregada na proposta ndao é claramente
elucidada, posto que a abordagem de consumidores dos 9 aos 14 anos de idade
envolve dois momentos distintos, tanto a infancia, quanto a adolescéncia, além de
abranger uma restrita faixa etaria condizente ao estagio da juventude. Essa
circunstancia também enuncia a associagdo entre materialismo e a fase juvenil
como um campo com margem para investigagdes, tendo em vista que muitos
estudos unem os dois grupos etarios, ndo deixando perceptiveis as possiveis
divergéncias comportamentais entre esses (LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2016).

Nesse cenario, a fim de diminuir o hiato de pesquisas focadas nos jovens
e de suprir a necessidade de desenvolvimento de escala para esse publico dentro
dos contextos culturais e sociais adequados, o presente estudo foca nos jovens de
10 a 24 anos de idade, buscando, também, contribuir para a evolugédo dos trabalhos
sobre materialismo em paises latino-americanos.

Diante da significativa proeminéncia de elaboracdo de uma escala de
mensuragcdo do materialismo voltada para os consumidores jovens brasileiros,
emerge o seguinte questionamento: Que aspectos do materialismo entre jovens
devem ser considerados na fundamentacéo teérico-metodolégica do construto? Para
tanto, o objetivo geral é identificar as caracteristicas do materialismo entre jovens
que devem ser consideradas na abordagem tedrica e metodoldgica do construto,
tendo como objetivos especificos:

a) levantar as representacdes sociais do materialismo entre jovens;

b) desenvolver os indicadores do materialismo entre jovens em uma

proposta de escala de mensuracéo.

Em reforco a relevancia teérica da presente proposta, observa-se a
necessidade de atualizacdo e alinhamento dos parametros em torno do construto
materialismo nas pesquisas contemporaneas com jovens. Estudos evidenciam que
esse grupo de consumidores é objeto de pesquisa pouco explorado no Brasil, a
despeito de popular internacionalmente (CUNHA; ABREU; NASCIMENTO, 2018;
DOS SANTOS; DE SOUZA, 2013; PALHARES; FREITAS, 2017; PINTO et al., 2017;
SANTOS; FERNANDES, 2011).
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Ademais, consumidores brasileiros, pela caracteristica coletivista,
possuem valores distintos de consumidores individualistas, como o0s norte-
americanos (BAKER et al., 2013). Mediante o exposto, sao notadas lacunas entre as
referéncias que norteiam a construgcdo tedrica do tema e a mensuracdo do
fenbmeno nesse publico especifico local, que detém peculiaridades
comportamentais no tangente ao consumo.

Quanto a relevancia mercadolégica, vale ressaltar que observar o
comportamento materialista, de uma forma geral, traz vantagens competitivas aos
profissionais de marketing (BROWNE; KOLDENBERG, 1997). Examinar o
materialismo para o grupo social jovem possibilita entender os habitos desses
consumidores, visto que é um segmento com fortes influéncias nas decisdes de
compra da familia (CHAN, 2013; CUNHA; ABREU; NASCIMENTO, 2018) e uma
etapa de elaboracdo dos padrées de comportamentos futuros (NASCIMENTO;
ABREU; NASCIMENTO, 2017).

Sob outra perspectiva, Santos e Fernandes (2011) tratam das mudancgas
nas abordagens do marketing. Os autores enaltecem a necessidade de absorver os
comportamentos de consumo individuais e de entender as interagdes com o0s
objetos pessoais, acentuando, sobretudo, a importancia de mitigar os efeitos nocivos
das estratégias e acdes de marketing nos consumidores.

Em reforgo a justificativa do enfoque nos consumidores jovens, o Fundo
de Populacdo das Nacbes Unidas (2010) salienta que esses s&o 0s principais
afetados por problemas da sociedade contemporanea. Em 2010, o Brasil detinha o
maior contingente populacional de jovens de sua historia, com mais de um terco da
populagdo de 15 a 24 anos da América Latina (FUNDO DE POPULACAO DAS
NACOES UNIDAS, 2010).

Dados do IBGE demonstram que os individuos entre 10 e 24 anos
representam hoje cerca de 25% da populagdo brasileira. Especificamente em
Fortaleza, locus desta pesquisa, dos 2,62 milhdes de habitantes, 26% da populagéo
corresponde a individuos de 10 a 24 anos idade (INSTITUTO BRASILEIRO DE
GEOGRAFIA E ESTATISTICA, 2018).

Destaca-se que os recortes etarios que designam a fase juvenil vém
sofrendo alteragdes no decorrer do tempo e ndo possuem uma definicdo Unica. Em
concordancia com a assertiva de que a juventude € um processo entre a infancia e a

maturidade e que este momento inicia na puberdade e encerra na consolidagéo do
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crescimento fisico e psicoldégico do individuo (FREITAS, 2005), instancias
governamentais e pesquisas académicas buscam estabelecer a faixa etaria
correspondente a esse periodo.

A Organizacdo Mundial da Saude (1986) determina a juventude em trés
estagios: pré-adolescéncia (dos 10 aos 14 anos), adolescéncia (dos 15 aos 19 anos)
e juventude (dos 20 aos 24 anos), sendo esse recorte mais abrangente também
utilizado pelo Fundo de Populacédo das Nagbes Unidas (2010) e pelas politicas e
normas do Ministério da Saude (BRASIL, 2010), enquanto a Organizagcdo das
Nacdes Unidas envolve o periodo entre 15 e 24 anos de idade (UNITED NATIONS,
2013).

Em pesquisa mais recente, Sawyer et al. (2018) explanam, ainda, que a
sociedade deve considerar como adolescentes os individuos entre 10 e 24 anos de
idade. Essa classificacdo etaria expandida corresponde as notérias modernizacoes
dos papéis sociais dos jovens globalmente. Segundo os autores, mudancgas na
adocdo de responsabilidades, como adiamento de casamento e
maternidade/paternidade, e alteracbes nos padrdes bioldgicos e de crescimento,
como inicio antecipado da puberdade, sao factuais. Tal tema surge como relevante,
haja vista a vigente caracteristica duradoura dessa etapa do ciclo de vida, somada
aos esforcos de marketing que podem afetar essa parcela suscetivel da sociedade
(SAWYER et al., 2018).

Para mais desta introducao, esse trabalho estrutura-se com as devidas
secdes consecutivas, a saber: do alicerce tedrico, que aborda as principais
referéncias em torno do construto materialismo a partir da década de 1980; seguida
da exposicao do percurso metodoldgico; posteriormente acompanhada da exibicao
dos resultados e devidas analises; e, por fim, das considera¢des finais geradas do
estudo.
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2 MATERIALISMO

Esta secdo traz, inicialmente, conceitos e abordagens do fenémeno
materialismo na literatura. Em seguida, sao explanadas as principais escalas de
mensuracao da dimensdo materialismo, juntamente as respectivas analises criticas.
Ao final, apresenta-se o esteio teérico de materialismo restrito ao periodo de vida da

juventude.

2.1 CONCEITOS E ABORDAGENS DO MATERIALISMO

As abordagens de Russell Belk (1984, 1985) iniciam a compreensao do
materialismo sob a perspectiva do marketing, notadamente na é&rea de
comportamento do consumidor. Para o autor, o materialismo tem relacdo com o
aspecto consumista particular e € também manifestado nas idiossincrasias gerais

dos individuos. Logo:

A orientagéo de consumo comumente conhecida como materialismo, reflete
a importéncia que um consumidor atribui as posses mundanas. Nos niveis
mais elevados do materialismo, tais posses assumem uma posi¢céo central
na vida de uma pessoa e acredita-se que elas fornecem as maiores fontes
de satisfacdo e insatisfacdo na vida, seja diretamente (como fins) ou
indiretamente (como meio para fins) (BELK, 1984, p. 291, traducado nossa).

Seguindo esse tratamento, Richins e Dawson (1992) definem o
materialismo como uma orientacdo de valor individual sobre a importancia das
coisas, com possivel sensacéo de insatisfagdo com a vida enquanto houver foco na
compra de itens de consumo. Ha, portanto, uma maior valorizagdo na aquisicao de
produtos em detrimento da realizacdo de outras metas de vida. Para os cidadaos
materialistas, o sentido da vida pode ser encontrado nas posses € 0S Sucesso,
felicidade e satisfacdo podem ser medidos pelo que se tem (RICHINS; DAWSON,
1992), sendo tal juizo a prova de uma apreciagcdo das posses materiais pelas
pessoas em geral (CHANG; ARKIN, 2002).

Tendo em vista que as posses podem ser empregadas para fins
diferenciados, Belk (1988) enfatiza, em suas investigacdes, a necessidade de
compreender as representacbes concedidas aos bens pelos consumidores. Ao

analisar os significados destinados aos objetos, o materialismo retrata a busca pela
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construcao de identidade, pela extensdo do self e pelo auxilio para a concordancia
entre o ser e o fazer (BELK, 1988).

Com o objetivo de alcangar as caracteristicas sociais positivas, 0s
materialistas adquirem as propriedades pessoais que possam transcender as suas
fungcbes, com finalidades ndo materiais, tornando-os partes do ser (BELK, 1988;
DITTMAR, 1992, 2011; DITTMAR; PEPPER, 1992). Através das propriedades, o
materialismo reflete a imagem de um individuo a ser percebida por si e pelos demais
(DITTMAR, 1992; DITTMAR; PEPPER, 1994; WALLENDORF; ARNOULD, 1988),
afinal, os bens sao utilizados igualmente com a finalidade de externar o “eu” para o
mundo (MICKEN; ROBERTS, 1999).

Hirschman (1991) comenta que a forma como 0 sujeito se expressa, até
mesmo pelo vestuario, pode ter consequéncias positivas ou negativas nas
impressdes. Browne e Kaldenberg (1997) complementam que a escolha do que
vestir é, além de uma forma de mostrar sentimentos, adaptavel para varias situacdes
sociais, permitindo a transmissao da mensagem que se quer. Dentre a infinidade de
mercadorias, outro exemplo evidente de produto simbdlico empregado pela
sociedade, tais quais as roupas, sao os carros (RICHINS; RUDMIN, 1994).

A necessidade de aprovacgao pelo outro mediante a aquisicéo de atributos
visiveis socialmente, conforme Richins e Dawson (1992), pode indicar que 0
materialismo e a autoestima s&o inversamente relacionados. Assim, Ger e Belk
(1996) enunciam que pessoas com pouco apreco por si mesmas acabam expondo
esse sentimento por meio do materialismo.

Chang e Arkin (2002) reforcam a associacdo existente entre o
materialismo e a autoestima ao comprovar que ha um crescimento do
comportamento materialista quando se configura um sentimento de inseguranga no
consumidor. Os autores averiguam, ainda, que as percep¢des de anomia também
indicam maior predisposicdo ao materialismo. Em suma, Chang e Arkin (2002)
relatam que a énfase em bens pode motivar inquietacées nos aspectos sociais.

Nesse prisma, se conclui que o materialismo € pautado em constru¢des
mentais (FOURNIER; RICHINS, 1991; RICHINS; DAWSON, 1992), porquanto os
itens de consumo influenciam o modo como se julga os outros e até a si mesmo
(DITTMAR, 1992; RICHINS; RUDMIN, 1994). A sociedade concebe diversos
significados suscitados pelas posses materiais (DITTMAR, 2011; DITTMAR,;

PEPPER, 1994), como expressam Dittmar e Pepper, “os bens materiais sdo vistos
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como simbolos de identidade cujos significados s&o socialmente constituidos” (1992,
p. 40, traducao nossa).

Para mais da busca por simbolos sociais, a orientagéo para 0 consumo &
conduzida, igualmente, por um desejo de se encaixar no padrao popular de uma
vida prazerosa (BELK, 1985). Para os consumidores materialistas, a satisfacdo com
a vida é obtida por meio das interacbes com as propriedades materiais,
negligenciando as questdes espirituais e de vivéncia com outrem (RICHINS, 1987).
Bergadaa (2007) também narra o esquecimento da base espiritual como
consequéncia da ostentacao de bens materiais.

De acordo com Belk (1988), a assertiva de que o materialismo objetiva o
hedonismo pode ser inferida ao longo da histéria, afinal, pela aquisicdo das coisas
séo justificados os esforcos rotineiros das atividades remuneradas (RICHINS;
DAWSON, 1992; RICHINS; RUDMIN, 1994). A definicdo de que as posses sao
elementos centrais na vida dos materialistas apoia 0 pensamento de que esses
sujeitos expectam que o consumo acarrete em felicidade e melhoria do bem-estar
(FOURNIER; RICHINS, 1991), no intuito de reduzir as emog¢des negativas — quais
sejam ansiedade, culpa e inveja — e gerando um comportamento de consumo
continuo (RICHINS; MCKEAGE; NAJJAR, 1992).

A interferéncia de mercadorias nas relagcdes interpessoais &€ uma
realidade verificada por muitos autores. Fournier e Richins (1991) percebem que os
bens dao lugar as ligagbes sociais, enquanto Hirschman (1991) opina, dentro da
perspectiva de comportamento do consumidor, sobre o lado danoso do consumo
impensado e suas possiveis consequéncias para a sociedade, reforcando a ideia de
que as relacbes com outras pessoas devem ser tidas como prioridades. Em alguns
casos, cabe afirmar que as posses sdo também adquiridas como substitutos de
relacionamentos desagradaveis (DITTMAR, 2011).

O interesse por estudos coadunando materialismo e bem-estar é
perceptivel pelas inUmeras publicagbes dessa tematica (DITTMAR et al., 2014).
Ahuvia e Wong (1995), assim como Solberg, Diener e Robinson (2004), comprovam
a relacdo negativa entre os dois fendmenos. O argumento de que n&o é possivel o
contentamento com o que se possui pode justificar o ciclo vicioso do consumo,
corroborando com a constatacdo da insatisfacdo com a vida (AHUVIA; WONG,
1995).
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Como resultado decorrente de atitudes materialistas, Kasser e Ryan
(1993) apontam que o anseio pelos bens materiais pode ser algo futil e a
centralizac&o no dinheiro pode ocasionar disturbios psicolégicos, como a depresséo.
Suprir necessidades psicolégicas permite o bem-estar e a felicidade, porém o
comportamento materialista age contra o alcance dessas metas (KASSER; AHUVIA,
2002).

Outra vertente exposta por Belk (1985) traz o raciocinio de que o inverso
também ¢é verossimil, isto é, pessoas insatisfeitas por diferentes razbes podem
atender as praticas materialistas com pretensao de conquistar a esperada felicidade.
Para tal, Ahuvia e Wong (1995) ressaltam a necessidade de uma maior investigacao
sob uma ética positiva do materialismo — por intermédio do uso das posses para
fortalecimento das conexdes sociais.

De certo modo, o ato de consumir pode ser legitimado de diversas
formas, como, a titulo de exemplo, quando se trata de uma colecéo, pois fornece ao
colecionador um propésito maior para o que se esta adquirindo (BELK et al., 1988).
Nessa viséo de legitimac¢ao do apego aos bens, em conformidade com La Barbera e
Gurhan (1997), o materialismo pode derivar o bem-estar subjetivo quando a
aquisicao e o uso das posses néo se opdbem as crengas particulares.

Micken e Roberts (1999) ponderam a compreensdo do materialismo,
destacando que no¢des populares pessimistas sobre o assunto devem ser evitadas,
com a intencéo de ampliar o dominio do tema. Seguindo a concordancia de que os
bens sdo usados para mostrar o “eu”, os autores tracam uma linha de estudo que
afirma a existéncia de um mundo de incertezas, onde os individuos buscam nas
posses apenas uma maneira de firmar sua identidade e, entédo, sentir-se bem néo

pelo objeto em si, mas pelas emog¢des oriundas da clara manifestacédo do seu ser.

No geral, entdo, pode-se dizer que na busca pela certeza, os materialistas
tém levado a construgdo da identidade ao seu extremo loégico. Em um
desejo de certeza sobre o self, eles continuam a confiar e exigem o
feedback que vem dos outros. Uma abordagem para garantir o feedback
desejado é através da posse e do uso de objetos cujos significados séo
inequivocos (MICKEN; ROBERTS, 1999, p. 515, tradu¢éo nossa).

De fato, o conceito do materialismo, por sua ampla e variada utilizacao,
pode denotar diferentes coisas para diferentes pessoas (RICHINS, 2017). Tal

constatacdo pode ser observada no decorrer dos avangos das pesquisas. Até



23

meados dos anos de 1980, os estudos empiricos sobre esse assunto eram limitados
(RICHINS; RUDMIN, 1994), contudo, é visivel, no periodo vigente, o crescente
montante de publicacbes nesse campo, com distintos tratamentos. Dittmar et al.
(2014) relatam um aumento do numero de publicacdes entre os anos 2000 e 2013,
ao mesmo tempo em que mais da metade dos trabalhos levantados por Ladeira,
Santini e Araujo (2016) procedem da ultima década.

A definicdo de materialismo foi estendida para as variadas intencbes de
consumo objetivando o prazer (KARABATI; CEMALCILAR, 2010). Grohmann et al.
(2012) apontam que o materialismo tem relacdo com o comportamento de compra
de bens sem real necessidade. Richins (2017) corrobora que a atitude materialista €
centrada no desejo de adquirir mais, embora esse “mais” ndo seja claramente
especificado. Diante do aludido, pode-se afirmar que as praticas materialistas séo
puramente e diretamente conexas ao consumo (RICHINS; RUDMIN, 1994) e
consideradas infinitas (CHANG; ARKIN, 2002).

Destaca-se que o consumo particular excessivo tem o efeito de ampliar a
riqueza de organizagcOes empresariais, em paralelo que provoca o desgaste dos
recursos naturais do planeta (RICHINS; RUDMIN, 1994; WRAY-LAKE; FLANAGAN;
OSGOOD, 2009). Sem embargo, ndo € prudente desprezar que a conivéncia do
consumo sem planejamento pode causar impactos ambientais que vém a refletir na
sociedade. Ademais, em consonéncia com Chang e Arkin (2002), permanentes
decepcOes séo desencadeadas pelo ato de consumir. Destarte, o materialismo n&o
representa uma opcgao benigna para enfrentar as frustragdes das experiéncias de
vida dos consumidores (CHANG; ARKIN, 2002; KASSER; AHUVIA, 2002).

Por mais que seja constatado que o modelo materialista de consumo nao
possa mais ser assegurado por algumas nag¢des (RICHINS; RUDMIN, 1994), os
esforcos midiaticos estimulam o consumo também de pessoas de paises
emergentes, criando a necessidade de desejar e procurar itens de consumo com
grande afinco antes mesmo de ter suas necessidades basicas atendidas, posto que
atitudes materialistas ndo dependem das riquezas individuais, familiares ou de
paises (DITTMAR et al., 2014; GER; BELK, 1990, 1996; PONCHIO; ARANHA, 2008;
PONCHIO; ARANHA; TODD, 2007).

Sujeitos com maior nivel de materialismo demonstram descontentamento
com a renda pessoal (RICHINS; DAWSON, 1992) — mesmo com o respaldo de ndo

haver associacdo entre materialismo e bem-estar vinculado a riqueza — e exprimem
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uma maior tendéncia de gastos, julgando que, além do dinheiro, o crédito viabiliza
pagamentos futuros de produtos adquiridos no presente (WATSON, 2003;
DITTMAR, 2011).

Assim sendo, caminhar contra o predominante sistema econdémico de
incentivo ao consumo pode ser uma ardua tarefa (DITTMAR, 2011). Apesar disso,
deve-se manter o estimulo de criacdo de ag¢des com o designio de conter o
materialismo em demasia e, com isso, gerar beneficios satisfatérios variados para a
populacdo em sua totalidade (DITTMAR et al., 2014).

A despeito de Micken e Roberts (1999) esclarecerem que um cidadao
com caracteristicas condizentes com o materialismo nao deveria implicar em um
julgamento negativo sobre o mesmo, ha que aclarar que assumir um perfil
materialista pode gerar uma ansiedade inexplicavel e ser, na maioria das situacgoes,
uma tarefa desconcertante (MICK, 1996). A vista disso, foram desenvolvidas as
escalas a fim de investigar os niveis de materialismo dos consumidores e

compreender mais amplamente essa vertente do comportamento do consumidor.

2.2 ESCALAS DE MATERIALISMO

Para este estudo, seguindo as analises dos conceitos multifacetados de
materialismo, serao consideradas as escalas desenvolvidas cronologicamente por
Belk (1985), Richins e Dawson (1992) e Goldberg et al. (2003) e suas evolugdes,
com a finalidade de compreender a construcdo, a contribuicdo e as limitagcdes
desses questionarios cientificos. Registra-se que as escalas predecessoras a de
Belk (1985) indicam terem sido criadas fora dos modelos legitimados
academicamente para o seu desenvolvimento (RICHINS; DAWSON, 1992).

De anteméao, Belk (1984) acredita que as escalas de materialismo
permitem conhecer alguns resultados das acdes de marketing e consentem atestar
os efeitos do apego aos bens materiais j& que “[...] a falta de medidas de
materialismo impediu um exame mais direcionado de como nossa relacdao com as
posses pode afetar nossa satisfacdo com a vida” (p. 292, tradugcéo nossa).

A proposta de escala exibida por Belk (1985) surge da ligagcdo do
materialismo com tragos de personalidade. Para tanto, o autor inferiu caracteristicas
de possessividade, ndo-generosidade (egoismo) e inveja como formadores do

comportamento materialista, ndo sendo esses exclusivos, mas significativos para
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representar as intencdes e atitudes dos materialistas. Esses atributos individuais
foram inicialmente mencionados em 1984 e, no ano seguinte, a escala proposta
surgiu com a jungéo das trés sub-escalas desses tragos.

Segundo Belk (1984), possessividade €& a caracteristica de manter
dominio sobre algo ou alguém — é o ter e o ser proprietario de alguma coisa. Ja a
nao-generosidade, que no portugués pode ser explicada como egoismo, discorre
sobre a falta de disposicdo para compartilhar ou dar algo que é seu a alguém, ao
passo que a inveja € quando existe a vontade de possuir o que o outro detém.

Proveniente da conjugacédo das trés sub-escalas apontadas, a escala
global proposta por Belk (1985) é composta por 24 variaveis (ver Quadro 1) com
de de Likert de

(“discordo”/“concordo”). O instrumento mostrou alfas de Cronbach relativamente

possibilidade resposta por escala cinco pontos

altos para os trés sub-construtos (cerca de 0,68).

Quadro 1 — Materialism Scale

(continua)
DIMENSOES VARIAVEIS VARIAVEIS (traducdo nossa)
1. Renting or leasing a car is more | 1. Alugar um carro € mais atraente pra
appealing to me than owning one (R). mim do que comprar um (R).
2. | tend to hang on to things | should | 2. Eu costumo ficar com coisas que eu
probably throw out. provavelmente deveria jogar fora.
3. | get very upset if something is stolen | 3. Eu fico chateado se algo é roubado
from me, even if it has little monetary |de mim, mesmo se tiver pouco valor
value. monetario.
4. | don't get particularly upset when ||4. Eu ndo me chateio quando eu perco
lose things (R). coisas (R).
. . 5. Eu sou menos propenso de trancar as
Possessiveness | 5. | am less likely than most people to| = . o
(Possessividade) | lock things up (R). coisas do que a maioria das pessoas

(R).

6. | would rather buy something | need
than borrow it from someone else.

6. Eu preferiia comprar algo que
preciso do que pegar emprestado de
outra pessoa.

7. | worry about people taking my
possessions.

7. Eu me preocupo com pessoas
tomando minhas posses.

8. When | travel | like to take a lot of

8. Quando eu viajo gosto de tirar muitas

photographs. fotografias.
o | movEr efissere ekl pIElEs o 9. Eu nunca descarto fotos antigas.
shapshots.

Nongenerosity
(Egoismo)

10. | enjoy having guests stay in my
home (R).

10. Eu gosto de ter convidados em
minha casa (R).

11. | enjoy sharing what | have (R).

11. Eu gosto de compartilhar o que
tenho (R).
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Quadro 1 — Materialism Scale

(conclusao)

DIMENSOES

VARIAVEIS

VARIAVEIS (traducio nossa)

Nongenerosity

12. | don't like to lend things, even to
good friends.

12. Eu ndo gosto de emprestar coisas,
nem mesmo a bons amigos.

13. It makes sense to buy a lawnmower
with a neighbor and share it (R).

18. Faz sentido comprar um cortador de
grama com um vizinho e dividi-lo.

14. 1 don't mind giving rides to those who

14. Eu ndo me importo em dar carona

(Egoismo) don't have a car (R). aqueles que néo tem carro (R).
15. | don't like to have anyone in my|15. Eu ndo gosto de ter alguém na
home when I'm not there. minha casa quando nao estou la.
16. | enjoy donating things to charities | 16. Eu gosto de doar coisas a
(R). instituicdes de caridade (R).
17. | am bothered when | see people ;Z.ssclfaus n;i elncgon:no;(; mqu?Sgg \gadg
who buy anything they want. querem.
18. | don't know anyone whose spouse | 18. Eu ndo conheco ninguém cujo
or steady date | would like to have as my | esposo(a) ou namorado(a) eu gostaria
own (R). de ter como meu (R).
19. When friends do better than me in | 19. Quando amigos se saem melhor que
competition it usually makes me happy |eu em competicbes normalmente fico
for them (R). feliz por eles (R).
20. People who are very wealthy often | 20. As pessoas que sdo muito ricas
Envy feel they are too good to average|muitas vezes sentem que s&o boas
(Inveja) people. demais para as pessoas comuns.

21. There are certain people | would like
to trade places with.

21. Ha certas pessoas com as quais eu
gostaria de trocar de lugar.

22. When friends have things | cannot
afford it bothers me.

22. Me incomoda quando amigos tém
coisas que ndo posso pagar.

283. | don't seem to get what is coming to
me.

23. Eu pareco ndo conseguir 0 que eu
mereco.

24. When Hollywood stars or prominent
politicians have things stolen from them |
really feel sorry for them (R).

24. Quando estrelas de Hollywood ou
politicos proeminentes tém coisas
roubadas deles, eu realmente sinto
muito por eles (R).

Fonte: Elaborado pela autora.

(R) = item reverso.

Apesar de o trabalho desenvolvido por Belk (1985) ser expressivo para a

ampliacdo do entendimento do materialismo, sendo julgada como a primeira escala

concebida sob principios psicométricos esclarecidos (RICHINS; DAWSON, 1992),

Wallendorf e Arnould (1988), em pesquisa intercultural, declararam que o significado

do sub-construto possessividade tem diferencas entre culturas, visto que as posses

sao usadas em locais distintos para e de formas diferentes. Destarte, a escala citada

nao tem indicacdo de aplicagdo apropriada para paises de Terceiro Mundo (GER,;

BELK, 1990) e foi pouco trabalhada e aplicada na época de sua criagcdo (DITTMAR
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et al., 2014), além de sugerir medidas ligadas as emocgdes negativas (SOLBERG;
DIENER; ROBINSON, 2004).

Desse ponto, a titulo de informacéo, a escala foi revisada por Ger e Belk

(1990) no intuito de reduzir as suas limitagbes, ocasionando altera¢des e acréscimo

de uma dimensao denominada inicialmente de “tangibilidade” e em estudo posterior

de “preservacgao” (ver Quadro 2). Esse dominio trata de colecionar e tornar tangivel

memorias e experiéncias, guardando-as e conservando-as (GER; BELK, 1996).

Apesar dos esforgcos para a sua construgdo, o novo material, que partiu de uma

pesquisa transcultural, mostrou um baixo indice de validade e confiabilidade (GER;

BELK, 1990).

Quadro 2 — New Materialism Scale

(continua)

DIMENSOES

VARIAVEIS

VARIAVEIS (tradugdo nossa)

New Nongenerosity
(Novo Egoismo)

1. | enjoy donating things for charity (R).

1. Eu gosto de doar coisas a instituicoes
de caridade (R).

2. | enjoy sharing what | have (R).

2. Eu gosto de compartilhar o que tenho
(R).

3. | do not enjoy donating things to the
needy (N).

3. Eu ndo gosto de doar coisas aos mais
necessitados (N).

4. | don't like to lend things, even to
good friends.

4. Eu nao gosto de emprestar coisas,
nem mesmo a bons amigos.

5. When friends do better than me in
competition it usually makes me feel
happy for them (R).

5. Quando amigos se saem melhor que
eu em competicbes normalmente fico
feliz por eles (R).

6. | enjoy having people | like stay in my
home (R).

6. Eu gosto de ter convidados em minha
casa (R).

7. When friends have things | cannot
afford it bothers me.

7. Me incomoda quando amigos tém
coisas que ndo posso pagar.

8. | worry about people taking my
possessions.

8. Eu me preocupo com pessoas
tomando minhas posses.

9. I don't mind giving rides to those who
don't have a car (R).

9. Eu n&o me importo em dar carona
aqueles que ndo tem carro (R).

New
Possessiveness
(Nova
Possessividade)

10. | get very upset if something is
stolen from me, even if it has little
monetary value.

10. Eu fico chateado se algo é roubado
de mim, mesmo se tiver pouco valor
monetario.

11. | don't like to have anyone in my
home when I'm not there.

11. Eu nédo gosto de ter alguém na
minha casa quando nédo estou la.

12. | don't get particularly upset when |
lose things (R).

12. Eu ndo me chateio quando eu perco
coisas (R).

13. | am less likely than most people to
lock things up (R).

13. Eu sou menos propenso de trancar
as coisas do que a maioria das pessoas

(R).

New Envy
(Nova Inveja)

14. | don't seem to get what is coming to
me.

14. Eu pareco ndo conseguir o que eu
mereco.
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Quadro 2 — New Materialism Scale

(conclusao)

DIMENSOES

VARIAVEIS

VARIAVEIS (traducio nossa)

New Envy
(Nova Inveja)

15. People who are very wealthy often
feel they are too good to talk to average
people.

15. As pessoas que sdo muito ricas
muitas vezes sentem que sao boas
demais para as pessoas comuns.

16. If | have to choose between buying
something for myself versus for
someone | love, | would prefer buying for
myself (N).

16. Se eu tiver que escolher entre
comprar algo para mim mesmo ou para
alguém que amo, prefiro comprar para
mim mesmo (N).

17. | am bothered when | see people
who buy anything they want.

17. Eu me incomodo quando vejo
pessoas que compram tudo que
querem.

18. There are certain people | would like
to trade places with.

18. Ha certas pessoas com as quais eu
gostaria de trocar de lugar.

Preservation
(Preservacao)

19. | like to collect things (N).

19. Eu gosto de colecionar coisas (N).

20. | have a lot of souvenirs (N).

20. Eu tenho muitos souvenirs (N).

21. | tend to hang on to things | should
probably throw out.

21. Eu costumo ficar com coisas que eu
provavelmente deveria jogar fora.

Fonte: Elaborado pela autora.
a=0,58

(R) = item reverso.

(N) = item novo.

Em 1992, partindo de um outro exame do fenémeno, Richins e Dawson
(1992) principiaram uma nova proposta de escala com diferente posicionamento
para a configuracao do nivel de materialismo. A Material Values Scale (MVS) é
constituida por trés variaveis que correlacionam diretamente o materialismo as
vivéncias com os bens materiais. Com isso, é estabelecida uma analise geral da
relacéo negativa entre comprar e ter posse das coisas e a satisfacdo com a vida.

Com suporte da reviséo literaria, Richins e Dawson (1992) sugeriram que
o materialismo é um valor, sendo, entdo, refletida a crenca da importancia dos bens
materiais para a efetivacdo de aspiracbes pessoais. As consistentes variaveis
expostas pelos autores referem-se a centralidade de aquisicdo, a aquisicdo como
meio para a felicidade e as posses como definidoras do sucesso e status social.

Inicialmente, uma pesquisa exploratoria com consumidores foi gerada e,
apoés o refinamento dos itens, originou-se a escala final de 18 assertivas (ver Quadro
3), com uso da escala de Likert de cinco pontos (“discordo”/“concordo”). Com
elevada taxa de confiabilidade (0,87), a MVS é a mais aplicada em investigacdes
sobre materialismo, em conformidade com Ladeira, Santini e Araujo (2016), ao

mesmo tempo em que é revelado por Schaefer, Hermans e Parker (2004) que a
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validade da escala em pesquisas transculturais pode ser um impedimento da sua

aplicacéo em outros paises.

Ademais, Denegri et al. (2013) expdem os obstaculos de analisar o uso

da MVS comparativamente entre investigagdes distintas. As variadas formas de

metodologias, os diferentes grupos de respondentes (como por exemplo, por faixa

etaria), as multiplas op¢des de Likert (quatro, cinco ou seis pontos) e a instabilidade

na dimensdo “centralidade” presentes nos estudos examinados pelos autores,

corroboram com a recomendacgao de melhoria da escala.

Quadro 3 — Material Values Scale

(continua)
DIMENSOES VARIAVEIS VARIAVEIS (traducdo nossa)
1. | admire people who own expensive |1. Eu admiro pessoas que possuem
homes, cars, and clothes. casas, carros e roupas caras.
2. Some of the most important|2. Algumas das mais importantes
achievements in life include acquiring | conquistas da vida incluem aquisicbes
material possessions. posses materiais.
. . 3. Eu nédo coloco muita énfase na
SconiRplate r_nuch _empha3|s o e quantidade de objetos materiais que as
amount of material objects people own :
Success as a sign of success (R). pessoas possuem como um sinal de
(Sucesso) sucesso (R).
4. The things | own say a lot about how | 4. As coisas que possuo dizem muito
well I'm doing in life. sobre o quéo bem estou de vida.
5.1 like to own things that impress|5. Eu gosto de possuir coisas que
people. impressionam as pessoas.
6. | don't pay much attention to the 6..Eu nao pr_e.sto TILNE. EHEREAS E05
. . objetos materiais que outras pessoas
material objects other people own (R).
possuem.
7. | usually buy only the things | need |7. Eu costumo comprar somente as
(R). coisas que eu preciso (R).
8. | try to keep my life simple, as far as | 8. Eu tento manter minha vida simples,
possessions are concerned (R). no que diz respeito a posses (R).
9. The things | own aren't all that|9. As coisas que eu possuo ndo séo téo
important to me (R). importantes para mim (R).
Centrality 10. | enjoy spending money on things | 10. Eu gosto de gastar dinheiro em

(Centralidade)

that aren't practical.

coisas que nao séo praticas (R).

11. Buying things gives me a lot of
pleasure.

11. Comprar coisas me da muito prazer.

12. | like a lot of luxury in my life.

12. Eu gosto de muito luxo na minha
vida.

13. | put less emphasis on material
things than most people | know (R).

13. Eu coloco menos énfase em coisas
materiais que a maioria das pessoas
que conheco (R).

Happiness
(Felicidade)

14. | have all the things | really need to
enjoy life (R).

14. Eu tenho todas as coisas que eu
realmente preciso para aproveitar a vida
(R).
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Quadro 3 — Material Values Scale

(conclusao)

DIMENSOES VARIAVEIS VARIAVEIS (traducio nossa)
15. My life would be better if | owned |15. Minha vida seria melhor se eu
certain things | don't have. possuisse certas coisas que néo tenho.
16. | wouldn't be any happier if | owned |16. Eu nao seria mais feliz se eu
Hanpi nicer things (R). possuisse coisas melhores (R).
appiness ; . , : . .
(Felicidade) 17. I'd be happier if | could afford to buy | 17. Eu seria mais feliz se eu tivesse

more things.

condicao de comprar mais coisas.

18. It sometimes bothers me quite a bit
that | can't afford to buy all the things I'd
like.

18. As vezes me incomodo bastante por
nao ter condicdo de comprar todas as
coisas que gostaria.

Fonte: Elaborado pela autora.
(R) = item reverso.

As duas escalas supracitadas estao centradas na importancia dada aos
bens materiais pelos consumidores (AHUVIA; WONG, 1995) e, de fato, ambas sao
as mais utilizadas ao longo dos anos nas pesquisas de materialismo no cenario
mundial (LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2016; PONCHIO; ARANHA, 2008;
PONCHIO; ARANHA; TODD, 2007), apesar de terem sidos criadas exclusivamente
no contexto americano (GER; BELK, 1996).

Anos apds, Richins (2004) revisou a MVS permitindo reducdo na
quantidade de itens para, além de possibilitar maior equilibrio nas variaveis de cada
dimensao e evitar maior peso em somente um fator (“centralidade”), facilitar e
viabilizar a sua inser¢cdo nos questionarios juntamente com medidas de outros
construtos cientificos (ver Quadro 4). Por esse angulo, Bagozzi (1994) advoga sobre
a dificuldade de administrar escalas com grande quantidade de itens, enaltecendo a
precisdo de menos assertivas em questionarios extensos.

As novas versdes de Richins — com 15 e 9 variaveis — exibiram bons
resultados para utilizacdo em novos trabalhos (PONCHIO; ARANHA; TODD, 2007).
As versdes com 6 e 3 itens das propostas da MVS, no entanto, ndo demonstram
propriedades psicométricas tdo adequadas. Os alfas de Cronbach das versdes séao
de 0,86, 0,82, 0,75 e 0,63 respectivamente (RICHINS, 2004).
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Quadro 4 — Material Values Scale (versoes)

DIMENSOES VARIAVEIS VARIAVEIS (traducdo nossa)
. . 1. Eu admiro pessoas que possuem
1. | admire people who own expensive casas, carros e roupas caras. (15, 9, 6
homes, cars, and clothes. (15, 9, 6, 3) 3) ’ P ’ T
2. Some of the most important|2. Algumas das mais importantes
achievements in life include acquiring | conquistas da vida incluem aquisicbes
material possessions. (15) posses materiais. (15)
Success 3. | don’'t place much emphasis on the & El.J nao colo_co SIS .ef‘fase na
. . quantidade de objetos materiais que as
(Sucesso) amount of material objects people own inal d
as a sign of success (R). (15) pessoas possuem como um sinal de
sucesso (R). (15)
. 4. As coisas que possuo dizem muito
4. The things | own say a lot about how ~ .
well 'm doing in life. (15, 9, 6) z?bre 0 quao bem estou de vida. (15, 9,
5. | like to own things that impress|5. Eu gosto de possuir coisas que
people. (15, 9) impressionam as pessoas. (15, 9)
6. | try to keep my life simple, as far as | 6. Eu tento manter minha vida simples,
possessions are concerned (R). (15, 9) | no que diz respeito a posses (R). (15, 9)
7. The things | own aren’t all that|7. As coisas que eu possuo nao sao tao
important to me (R). (15) importantes para mim (R). (15)
Centrality 8. Buying things gives me a lot of |8. Comprar coisas me da muito prazer.

(Centralidade)

pleasure. (15, 9, 6)

(15,9, 6)

9. I like a lot of luxury in my life. (15, 9,
6, 3)

9. Eu gosto de muito luxo na minha vida.
(15,9, 6, 3)

10. | put less emphasis on material
things than most people | know (R). (15)

10. Eu coloco menos énfase em coisas
materiais que a maioria das pessoas
que conheco (R). (15)

Happiness
(Felicidade)

11. | have all the things | really need to
enjoy life (R). (15)

11. Eu tenho todas as coisas que eu
realmente preciso para aproveitar a vida
(R). (15)

12. My life would be better if | owned
certain things | don’t have. (15, 9, 6)

12. Minha vida seria melhor se eu
possuisse certas coisas que nao tenho.
(15, 9, 6)

13. | wouldn’t be any happier if | owned
nicer things (R). (15)

13. Eu n&o seria mais feliz se eu
possuisse coisas melhores (R). (15)

14. I'd be happier if | could afford to buy
more things. (15, 9, 6, 3)

14. Eu seria mais feliz se eu tivesse
condicdo de comprar mais coisas. (15,
9,6,3)

15. It sometimes bothers me quite a bit
that | can'’t afford to buy all the things I'd
like. (15, 9)

15. As vezes me incomodo bastante por
nao ter condicdo de comprar todas as
coisas que gostaria. (15, 9)

Fonte: Elaborado pela autora.

(R) = item reverso.

15 = versao de 15 itens / 9 = versdo de 9 itens / 6 = versao de 6 itens / 3 = versao de 3 itens.

Ao se preocupar com a concentracdo no materialismo podendo derivar na

infelicidade dos jovens e ao ressaltar que criancas e adolescentes materialistas

tendem a ser mais atentos as compras e menos responsaveis com o0s estudos,
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Goldberg et al. (2003) elaboraram a Youth Materialism Scale (YMS), com a
finalidade de atender e entender essa parcela da populacéao.

Ao examinar as duas outras escalas amplamente disseminadas na teoria
— de Belk (1985) e de Richins e Dawson (1992), a YMS foi idealizada ponderando
que, para melhor absorcdo das assertivas pelos jovens, seriam necessarias
adaptacoes de redacéo, intentando sua simplificacéo, além de considerar a limitagao
do vocabulario e das experiéncias de vida desse publico.

A fase exploratoria da pesquisa foi estabelecida com a abordagem de
maes e professores, determinando um material de 19 variaveis para ser usado como
pré-teste entre jovens americanos de 10 a 14 anos de idade. Dos 19 itens, 10
apresentaram correlacdo e confiabilidade de 0,79 (ver Quadro 5), com as respostas
obtidas através de escala de quatro pontos de Likert, sendo essa a proposta final de

Goldberg et al. (2003).

Quadro 5 — Youth Materialism Scale

DIMENSOES

VARIAVEIS

VARIAVEIS (tradugdo nossa)

1. I'd rather spend time buying things,
than doing almost anything else.

1. Eu prefiro gastar tempo comprando
coisas, do que fazendo qualquer outra
coisa.

2. | would be happier if | had more
money to buy more things for myself.

2. Eu seria mais feliz se eu tivesse mais
dinheiro para comprar mais coisas para
mim.

3. | have fun just thinking of all the things
| own.

3. Eu me divirto s6 de pensar em todas
as coisas que possuo.

4. | really enjoy going shopping.

4. Eu gosto muito de fazer compras.

5. I like to buy things my friends have.

5. Eu gosto de comprar coisas que
meus amigos tém.

6. When you grow up, the more money
you have, the happier you are.

6. Quando vocé cresce, quanto mais
dinheiro vocé tem, mais feliz vocé é.

7. I'd rather not share my snacks with
others if it means Il have less for
myself.

7. Eu prefiro ndo dividir meus lanches
com outras pessoas se isso significa
que eu vou ter menos pra mim.

8. | would love to be able to buy things
that cost lots of money.

8. Eu adoraria poder comprar coisas
que custam muito dinheiro.

9. | really like the kids that have very
special games or clothes.

9. Eu gosto muito das criangas que tém
jOgos ou roupas muito especiais.

10. The only kind of job | want when |
grow up is one that gets me a lot of
money.

10. O unico tipo de emprego que eu
quero quando crescer € um que me dé
muito dinheiro.

Fonte: Elaborado pela autora.
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A escassez de estudos nacionais que fazem uso da escala de Goldberg
et al. (2003) é nitida (LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2016). Assim sendo, a YMS,
mesmo considerada internacional, precisa ser revista a fim de reduzir possiveis
entraves metodoldgicos, resultando na sua utilizagdo em outros ambientes com
outras culturas (GOLDBERG et al., 2003).

Na pratica, os individuos materialistas estao cercados e influenciados por
divergentes culturas. Essa constatagéo reafirma a dificuldade em generalizar uma
escala de materialismo a um patamar mundial, haja vista que, sob os aspectos
psicométricos, os indices de validade e confiabilidade podem ser perdidos na
comparacdo de um pais com outro (GER; BELK, 1990). Ger e Belk (1990)
argumentam que um instrumento padrdo para diferentes nacdes pode perder
importantes peculiaridades culturais. Vale lembrar que a conceituacdao do construto
estabelecida por Richins e Dawson (1992) aponta o materialismo como um valor
cultural.

No Brasil, a escala de Richins (2004), com 9 itens, foi adaptada e testada
na lingua portuguesa para consumidores de baixa renda, por Ponchio, Aranha e
Todd (2007) (ver Quadro 6). Assim, a maioria dos estudos nacionais contam com
esse instrumento para aplicacdo. Como justificativa para tradugcdo da MVS de 9
variaveis, Ponchio, Aranha e Todd (2007) afirmam considerar que o contexto
brasileiro necessita de medidas de materialismo adequadas. Contudo, é revelado
que a escala em pauta ainda necessita de ajustes para adequacéo local
(GROHMANN; BATTISTELLA; RADONS, 2012).

Quadro 6 — Escala de Materialismo

(continua)

DIMENSOES VARIAVEIS ADAPTADAS PARA O PORTUGUES

1. Eu admiro pessoas que possuem casas, carros e roupas
caras.

Sucesso 2. Eu gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.

3. Gastar muito dinheiro esta entre as coisas mais importantes
da vida.

4. Eu gosto de gastar dinheiro com coisas caras.

Centralidade 5. Comprar coisas me da muito prazer.

6. Eu gosto de muito luxo em minha vida.
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Quadro 6 — Escala de Materialismo

(conclusao)

DIMENSOES VARIAVEIS ADAPTADAS PARA O PORTUGUES

7. Minha vida seria melhor se eu tivesse muitas coisas que néo
tenho.

8. Eu ficaria muito mais feliz se pudesse comprar mais coisas.

Felicidade

9. Me incomoda quando ndo posso comprar tudo que quero.

Fonte: Elaborado pela autora.
a=0,73

Ger e Belk (1996) evidenciam a pertinéncia de estudos do consumo em
variadas nacgdes, afinal, o materialismo é fortemente influenciado pelos diferentes
contextos culturais e nos diferentes grupos sociais (DENEGRI et al., 2013). Urge
reforcar que as escalas amplamente difundidas sobre o construto foram
desenvolvidas fora do Brasil.

Dessa forma, visando a evolucdo do assunto no ambito nacional, essa
pesquisa objetiva-se a elaborar um novo material para mensuracdo do nivel de
materialismo entre jovens, dado que o sentimento materialista esta4 crescendo para
esse segmento (CHIA, 2010; DITTMAR et al., 2014) e que é preciso identificar os
aspectos especificos do fenbmeno para esse publico, com o intuito de construir uma
escala mais confiavel (CUNHA; ABREU; NASCIMENTO, 2018).

2.3 MATERIALISMO NA JUVENTUDE

Materialismo para os jovens refere-se a uma discussdo de grande valia
para grupos heterogéneos, sejam eles dos proprios jovens e pais, de profissionais
de marketing e da area de saude, educadores, politicos e organizag¢des, tendo em
vista que os jovens de hoje atribuem mais importancia aos bens materiais que os de
antes (GENTINA; CHANDON, 2014).

Belk (1985) nota um maior interesse por dinheiro e atitude materialista
elevada nos cidaddos mais jovens. A tendéncia para o materialismo muitas vezes
pode ser estimulada pelos familiares, que costumam utilizar objetos como forma de
recompensa (BELK, 1985). E constatado que os jovens com pais divorciados, por

exemplo, detém maior nivel de materialismo, como modo de superar a ruptura
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familiar (BURROUGHS; RINDFLEISCH, 1997; RINDFLEISCH; BURROUGHS;
DENTON; 1996; ROBERTS; MANOLIS; TANNER JR., 2003).

Na juventude, o desejo por bens materiais pode ser justificado como uma
tentativa de sentir-se independente e de criar uma identidade propria, visivel
socialmente, trazendo a sensacédo de uma evolucéo particular (BELK, 1988). Essas
premissas fundamentariam, assim, o0 acUmulo das posses materiais na fase juvenil
(BELK, 1988).

Os jovens tendem a fazer analogias com amigos e pessoas publicas
mediante o materialismo, vinculando as posses ao prestigio e a felicidade individual
(CHAN; PRENDERGAST, 2007; SANTOS; FERNANDES, 2011). Ademais, emocoes
relacionadas ao declinio da baixa autoestima podem ser confrontadas com a
motivagcao dos valores materialistas (CHAPLIN; JOHN, 2007).

O significado publico das coisas particulares tende a ser mais valorizado
pelos estudantes materialistas (KARABATI; CEMALCILAR, 2010), sendo os
vestuarios um exemplo claro da exteriorizacdo de personalidade (SANTOS;
FERNANDES, 2011). Desse modo, as mercadorias sdao provedoras de impressoes
pessoais e demonstracdes fisicas dos simbolos sociais reais e/ou almejados
(DITTMAR, 1992, 2011; DITTMAR; PEPPER, 1992). Dittmar et al. (2014)
corroboram essas assertivas afirmando que o materialismo acaba por desempenhar
uma fungao social significativa no reconhecimento individual.

Nessa fase de transicdo da infancia para a idade adulta, perduram-se as
dividas sobre si e as tentativas de sentir-se socialmente aceito (RICHINS;
CHAPLIN, 2015). A coeréncia entre o ser e o ter, procurada na juventude, causa
uma alta carga emocional que pode ser mantida durante e depois da idade adulta
(AHUVIA; WONG, 1995), mesmo que as vontades de consumo surjam ja nos
primeiros momentos de vida (GOLDBERG et al., 2003).

Goldberg et al. (2003) afirmam que durante a juventude se inicia a
ambicao por itens de consumo e por formas de ganhar dinheiro para materializar os
anseios. Dessa maneira, o publico juvenil ao assumir papel de consumidor, que
contribui para se tornarem seres sociais, vira alvo das estratégias de marketing,
tornando-se mais propenso aos comerciais de produtos mercadologicos (AHUVIA;
WONG, 1995; BERGADAA, 2007; GOLDBERG et al., 2003; VEGA; ROBERTS,

2011). As organizagdes podem enxergar a atitude materialista de grupos juvenis
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como uma estratégia competitiva vantajosa (CUNHA; ABREU; NASCIMENTO, 2018;
SHAEFER; HERMANS; PARKER, 2004).

Bergadaa (2007) alega que o ato de comprar faz o consumidor se sentir
parte de uma tribo social e que as empresas almejam aumentar o seu ciclo de vida
atingindo os jovens a fim de assegurar a existéncia de futuros clientes. De tal modo,
os cidadaos sao influenciados a parecerem pessoas interessantes por meio do seu
consumo, continuando esse processo até o amadurecimento.

Ainda em acordo com a autora, os profissionais de marketing precisam
estar atentos e cientes de suas responsabilidades quanto aos efeitos de acbes
comerciais sobre essa parcela da sociedade, rememorando que esta representa ser
o futuro da nacado. Os jovens nem sempre conseguem distinguir as promessas reais
das ilusérias nas propagandas (BERGADAA, 2007; RICHINS, 2017) e a publicidade
os convencem de que aqueles produtos lhes proporcionardo sensacéo de conquista
de objetivos (CHIA, 2010).

Com efeito, 0 materialismo esta em crescimento entre os jovens (CHIA,
2010; DITTMAR et al., 2014) e, sobretudo, vale enfatizar que os valores
materialistas estdo em desacordo com as intengcbes de preservacdo do meio
ambiente (DUH, 2015; WRAY-LAKE; FLANAGAN; OSGOQOD, 2009). Para Wray-
Lake, Flanagan e Osgood (2009), quando os jovens se apresentam mais associados
ao materialismo, eles nédo identificam os recursos naturais como finitos.

Schaefer, Hermans e Parker (2004) averiguam que as pesquisas
empiricas sobre materialismo e jovens, realizadas nos Estados Unidos, concluiram
que elevados niveis de materialismo foram mostrados em sujeitos com maior poder
aquisitivo. No Brasil, Ponchio, Aranha e Todd (2007) testaram a relacdo entre
materialismo e os dados demograficos idade e classe social, comprovando que
pessoas mais novas, mesmo de baixa renda, mostram um nivel de materialismo
maior, enquanto Gil et al. (2012) constatam que o materialismo incita o interesse por
marcas de luxo pelos jovens.

Dando seguimento aos estudos no Brasil, Santos e Fernandes (2011)
perceberam que nao existe diferenca no nivel de materialismo entre os jovens de 12
a 19 anos e os de 20 a 22 anos de idade. Os autores relatam que um dos possiveis
motivos pode ser creditado ao advento da internet, que reduz diferencas nas
experiéncias de compra para 0S grupos sociais, sem, entretanto, confirmar tal

hipotese.
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A auséncia de diferencas estatisticas sobre o nivel de materialismo entre
jovens brasileiros de faixas etarias distintas também é constatada em pesquisas
mais recentes (NASCIMENTO; ABREU; NASCIMENTO, 2017; PALHARES;
FREITAS, 2017). Palhares e Freitas (2017) encontraram correlagao significativa
entre 0 uso da internet e a medida de materialismo no segmento jovem, sem
aprofundar no esclarecimento dessa perspectiva. Enquanto Nascimento, Abreu e
Nascimento (2017) atestam que o reconhecimento das posses de amigos influencia
nos niveis mais elevados de materialismo.

Toda ingeréncia que possa haver sobre as tendéncias materialistas dos
jovens, como pelos pares e pela midia, deve receber a devida atencado dos seus
responsaveis (CHIA, 2010). A internet passou a ser a fundamental midia de
confianca e néo deve ser ignorada como possivel interferéncia do bem-estar desse
segmento (CHIA, 2010; SANTOS; FERNANDES, 2011).

De modo geral, na web, os bens também permitem adequar-se as normas
sociais que acabam por suscitar 0 sentimento de inser¢cao e aceitacao em grupos
virtuais, mesmo com a auséncia de interacao presencial (DITTMAR, 2011). No atual
contexto, as redes sociais sao meios de influéncia de pares, transmitindo contetdos
que retratam formas de aceitagdo social pelos itens de consumo e permitindo
comparagbes sociais com os outros (RICHINS, 2017). Ozimek, Baer e Férster (2017)
comprovam que as redes sociais sao meios para adquirir, promover e comparar 0s
pertences dos individuos materialistas, porém sem explorar essa caracteristica

dentro de grupos etéarios especificos.
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3 PERCURSO METODOLOGICO

Apresenta-se nesta secdo o0 percurso metodolégico adotado para essa
investigacao. Primeiramente, sdo descritos a questado de pesquisa e 0s objetivos
geral e especificos que orientam esse estudo. Apds, séo fornecidos esclarecimentos
sobre a classificacdo da pesquisa e as etapas de coleta de dados qualitativos e

guantitativos, com seus tratamentos especificos.

3.1 QUESTAO DA PESQUISA

A presente pesquisa € norteada pela questdo de partida: Que aspectos
do materialismo entre jovens devem ser considerados na fundamentacao

teérico-metodoldégica do construto?, com os objetivos em destaque a seguir.

3.1.1 Objetivo geral

Identificar as caracteristicas do materialismo entre jovens que devem ser

consideradas na abordagem tedrica e metodoldgica do construto.

3.1.2 Objetivos especificos

a) Levantar as representac¢des sociais do materialismo entre jovens;
b) Desenvolver os indicadores do materialismo entre jovens em uma

proposta de escala de mensuragao.

3.2 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Com o propédsito de desenvolver uma proposta de escala de materialismo
entre jovens, esta pesquisa conta com tratamentos de duas naturezas distintas:
qualitativa e quantitativa. Verifica-se, entdo, que o objetivo desse trabalho requer
uma multipla abordagem para ser apropriadamente investigado (RICHARDSON,
1999; CERVO; BERVIAN, 2002).

A pesquisa qualitativa tem o intuito de assimilar as percepcdes dos

sujeitos (YIN, 2016). Assim sendo, essa etapa teve como embasamento a Teoria
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das Representacbes Sociais (TRS) que sera detalhada adiante. Ja a pesquisa
quantitativa transforma em dados numéricos as opinides e informacbdes dos
respondentes, ampliando o conhecimento e a compreensdo do fenédmeno (GIL,
2010).

Classificada, quanto aos fins, como uma investigacdo exploratéria e
metodolégica (VERGARA, 2016), esse trabalho se desenvolve em uma area com
margem para ser explorada no Brasil e que visa a constru¢cdo de um novo
instrumento cientifico de mensuracdo do materialismo das pessoas na fase juvenil.
Quanto aos meios, é classificada como uma pesquisa de campo (VERGARA, 2016)
realizada na cidade de Fortaleza, Ceara.

3.3 ETAPA QUALITATIVA

O primeiro momento dessa pesquisa consiste na aplicagcdo da técnica de
evocacao livre de palavras, com base na Teoria das Representacdes Sociais (TRS),
seguida por Vergara e Ferreira (2005). O carater qualitativo da evocagao de palavras
€ concebido pela subjetividade das respostas e da categorizacéo particular por parte
do pesquisador (SA, 2002). A finalidade desse estagio da pesquisa é o de absorver
a representacdo coletiva do significado da palavra “materialismo” pelos
entrevistados.

A evocacéo de palavras é efetivada com o intuito de emergir as cinco
primeiras palavras a partir de uma expresséo indutora (VERGARA; FERREIRA,
2005). Especificamente para esse trabalho, fez-se a pergunta: “Quais sédo as cinco
primeiras palavras que lhe vem a mente quando eu falo a palavra materialismo?”
(ver Apéndice A).

O preenchimento das representagdes sociais pelos alunos, adveio sob os
esclarecimentos prévios, a saber: informacdo de sua participacdo voluntaria,
solicitacdo do imediato e esponténeo registro das cinco primeiras palavras, reforco
de nao existir respostas certas ou erradas, solicitacdo de honestidade nas respostas
e garantia de confidencialidade pela pesquisadora.

Questbes sobre género e idade estédo inseridas no roteiro. Ao final do
instrumento, foi acrescida a pergunta aberta “Vocé se acha materialista?”. O nivel do
“ser” materialista foi definido por uma escala de Likert de quatro pontos (1 — “nada

materialista” / 2 — “pouco materialista” / 3 — “materialista” / 4 — “muito materialista”).
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As respostas foram tabuladas no programa Excel e analisadas com apoio
do software Iramuteq (v. 0.7 Alpha 2). Por ndo haver danos visiveis aos resultados,
foram contabilizadas as respostas individuais mesmo sem o preenchimento das
cinco palavras solicitadas. Nao foram registradas as palavras repetidas pelo mesmo
sujeito de pesquisa, mantendo o posicionamento do primeiro momento de citacao.
Correcoes ortograficas foram realizadas, quando do autopreenchimento, para
possibilitar a plena compreensao dos dados.

Quando a intencdo da palavra nao foi facilmente compreendida pela
pesquisadora, o roteiro respondido pelo entrevistado foi averiguado por completo
para uma analise geral do contexto das expressdes registradas. Em seguida as
correcdes e verificagbes dos registros, foi feita a analise e definicdo das categorias
juntamente com o levantamento das frequéncias numéricas das palavras e a Ordem
Média de Evocacao (OME) (VERGARA; FERREIRA, 2005).

As palavras evocadas passaram por uma Analise Prototipica, que,
segundo Wachelke e Wolter (2011), consiste em dois processos: calculo de
frequéncias e ordens de evocacgado das palavras e realizacdo de agrupamentos das
expressdes com semanticas, contextos e cognatos semelhantes. Reforca-se que a
Analise Prototipica “[...] tornou-se uma das estratégias mais populares para estudar
representagdes sociais”, visto que € uma maneira eficaz de absorver questdes
relacionadas as abordagens de cunho social” (WACHELKE; WOLTER, 2011, p.
521).

Para o calculo da OME, é fundamental considerar a posicdo em que a
palavra foi evocada (do primeiro ao quinto lugar). Desse ponto, o indice da OME de
cada termo € calculado através da soma de sua frequéncia multiplicada pelo valor
aplicado a ordem da evocacgao (onde a primeira posicao ter4 maior peso e a quinta
menor peso) e dividida pela soma das frequéncias totais. Esse indice reflete as
palavras lembradas de imediato, mostrando as associacbes mais perceptiveis com o
tema pesquisado.

ApOs a elaboracdo dos grupos definidores, dos céalculos de frequéncia e
OME e do cruzamento dessas coordenadas, monta-se um grafico cartesiano com
quatro quadrantes no Excel (SA, 2002; VERGARA; FERREIRA, 2005). Vale
esclarecer que dessa etapa qualitativa originou-se a proposta da escala desse

estudo. Os grupos definidores, juntamente com o levantamento do referencial
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tedrico, sdo a fonte para a construcdo das assertivas do questionario apresentado

no Apéndice B.
3.3.1 Selecao dos sujeitos de pesquisa

O enfoque dessa investigacao esta nos jovens como sujeitos de pesquisa,
seguindo a contemporanea designacao da faixa etaria de Sawyer et al. (2018) e das
demais instituicbes que determinam como jovens individuos entre 10 e 24 anos de
idade (BRASIL, 2010; ORGANIZACAO MUNDIAL DE SAUDE, 1986; FUNDO DE
POPULACAO DAS NACOES UNIDAS, 2010; UNITED NATIONS, 2013).

Salienta-se que, diante da revisédo bibliografica apresentada, esse grupo
merece atencdo a julgar os esforcos midiaticos para atingi-lo e influencia-lo
(SAWYER et al., 2018), além de, embora seja internacionalmente foco de estudos
no ambito do consumo, ser um objeto de pesquisa ainda pouco aprofundado no
Brasil (CUNHA; ABREU; NASCIMENTO, 2018; DOS SANTOS; DE SOUZA, 2013;
PALHARES; FREITAS, 2017; PINTO et al., 2017; SANTOS; FERNANDES, 2011).

A abordagem dos jovens, por ser uma parcela vulneravel da populagao,
configurou-se com autorizacdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres
Humanos da Universidade Estadual do Ceard e com a presenca de documentos
formais para as escolas, para os responsaveis dos jovens e para 0s proprios
estudantes (ver Apéndices C, D, E e F).

Sabe-se que quanto maior o numero de participantes na evocacdo de
palavras, por aproximar-se mais da realidade examinada, mais consistente emergem
os resultados (WACHELKE; WOLTER, 2011). Mesmo sem indicacdo a respeito da
quantidade minima de participantes, Sa (1998) recomenda 200 sujeitos de pesquisa,
enquanto Gomes, Oliveira e Sa (2008) sugerem amostra com cerca de 100. Para
essa pesquisa, 533 participantes compdem a amostra.

Por acessibilidade, a técnica da TRS, de evocacéo de palavras, a fim de
evitar possiveis viés nas respostas, foi aplicada pessoalmente, em ordem, nas
escolas publica, profissionalizante, particular e em universidades publica e particular,
entre junho de 2017 e setembro de 2018, na cidade de Fortaleza-CE. Com a
liberagé@o das instituicbes de ensino, os alunos foram pesquisados dentro das salas

de aula em horario normal de estudo e nos corredores das universidades, com
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duracdo de cerca de 8 minutos para cada aluno. Nenhum incentivo foi dado as

instituicbes ou aos participantes.

3.3.2 Teoria das Representacoes Sociais

A Teoria das Representacdes Sociais € capaz de descrever um fenédmeno
e evidenciar uma realidade social subjacente, tendo como contribuicdo a ampliagao
na forma de abordar agdes normais do cotidiano, absorvidas ndo somente por
razdes légicas, racionais ou cognitivas, mas por origens afetivas, simbdlicas, miticas
e culturais (OLIVEIRA; WERBA, 2008).

Para o psicélogo social Serge Moscovici (1981), que deu origem aos
estudos de TRS, as representacbes sociais surgem por meio de conceitos e
explicacbes oriundos das vivéncias dos individuos e que resultam em um senso
comum da sociedade. O intuito de estudar as representagdes sociais reside na
busca por conhecer a forma como determinados grupos humanos constroem seu
conjunto de saberes e pensamentos comuns (MOSCOVICI, 1984).

Segundo Jodelet (2005), as representacdes sociais sdao fenémenos
sociais e aparecem da relacé&o entre os individuos e os efeitos simbdlicos da vida
cotidiana. Essa interagdo permite a construcdo de uma realidade comum e
possibilita meios de comunicagdo para expressdo do conteudo cognitivo. Dessa
forma, os simbolos demonstram identidades, culturas e tradi¢des, produzindo um
modo de existir (JODELET, 2005).

O acesso as representacoes sociais na perspectiva de grupos busca tanto
a homogeneidade quanto a diversidade naquilo que € comum e compartilhado. A
estrutura da representacdo social é, neste caso, fruto da somatéria da analise de
associacdo de ideias de varios individuos que deriva em uma realidade comum
(SPINK, 1993). Os conceitos emersos pelos individuos devem ser analisados de
acordo com o contexto em que estao inseridos, considerando a cultura, o periodo e
as caracteristicas sociais (BOURDIEU, 2003).

Abric (1998, 2001) esclarece a existéncia de representacbes sociais
caracterizadas como nucleo central, que é o significado basico da representacéo,
sendo procedente da memoéria coletiva, uma base consensual, inflexivel as
mudancgas e pouco sensivel ao contexto social e material. Em torno do nucleo

central, emergem os sistemas periféricos, com primeira periferia, segunda periferia e



43

zona de contraste, que condizem com o0s demais elementos que compdem a
representacéo social e decorre das experiéncias individuais e dos contextos em que
se inserem os entrevistados.

A Teoria das Representagdes Sociais, conforme Vergara e Ferreira
(2005), surge como alternativa para aprofundamento te6rico em campos de estudos
multifacetados. Assim sendo, a TRS tem sido cada vez mais utilizada
metodologicamente em investigagbes na area das ciéncias sociais para reflexdes
acerca das representacdes socialmente construidas (e.g. CARVALHO; GERHARD;
PENALOZA, 2017; SCHEFFER et al., 2013).

Enfatiza-se que a TRS permite variadas técnicas metodolégicas para a
sua coleta e, por conseguinte, o seu estudo (MORA, 2002; REIS; BELLINI, 2011).
Nesse ambito, a presente investigacdo dispds-se da utilizacdo da técnica de
evocacao livre de palavras empregada por Verges (1992) e adaptada por Vergara e
Ferreira (2005).

3.4 ETAPA QUANTITATIVA

Para essa etapa de natureza essencialmente quantitativa, faz-se uso da
técnica de survey, que se caracteriza pela aplicacdo de questionario sobre dado
fenbmeno aos componentes de uma amostra (MALHOTRA, 2001). Na perspectiva
de Peixoto e Bastos (2012), a conducdo de survey baseia-se em trés diretrizes
principais: elaboracéo do instrumento de coleta, visando a garantir o padrdo das
informacgdes coletadas; selecdo da amostra, assegurando a representatividade da
populacédo; e processo de coleta de informag¢des, com o propdsito de maximizar
resultados fidedignos.

Os primeiros passos para o desenvolvimento da escala consistiram em
definir o construto, verificar a necessidade de uma nova escala, analisar a
dimensionalidade e decidir sua natureza (COSTA, 2011). Ap6s a checagem da
definicio e da necessidade de escala, por meio da revisdo bibliografica, a
dimensionalidade foi analisada através de pesquisa qualitativa. Por indicar a
mensuracao do fendbmeno pelas variaveis observaveis, € especificada a natureza do
construto como refletivo/reflexivo (COSTA, 2011).

A proposta Escala de Materialismo entre Jovens consiste em um

instrumento composto por um bloco de 30 assertivas. As respostas foram
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estabelecidas pela escala de Likert de cinco pontos: 1) discordo totalmente; 2)
discordo em parte; 3) nem concordo e nem discordo; 4) concordo em parte; e 5)
concordo totalmente. A determinacéo da resposta por cinco pontos foi um critério por
bom-senso, seguindo o padrao de estudos semelhantes (COSTA, 2011). Questdes
sobre género e idade sao acrescidas ao final do questionario.

3.4.1 Selecao da amostra e coleta dos dados

Esse estudo trabalha com uma amostragem nao probabilistica, por
julgamento (HAIR JR. et al., 2010). Destarte, foram selecionados jovens com idade
entre 10 e 24 anos como respondentes. Foram aplicados 357 validos, pessoalmente,
nas escolas e universidades publica e particular da cidade de Fortaleza-CE, no
periodo de novembro de 2018 a fevereiro de 2019. Esse numero de casos atende
aos preceitos de Hair et al. (2009) que sugerem que a amostra deve ser superior a
100 e que a razdo entre 0 numero de casos e a quantidade de variaveis deve
exceder cinco para um.

Os alunos foram abordados dentro das salas de aula e nos corredores
das instituicbes de ensino. A aplicacdo do questionario, de forma individual, teve
duragcdo média de 10 minutos para cada estudante. Nenhum incentivo foi dado as
instituicGes ou aos participantes.

E pertinente esclarecer que o instrumento de pesquisa foi aplicado de
modo presencial, a fim de garantir a leitura das assertivas antes da escolha das

respostas e impedir a busca por definicbes do termo “materialismo”.

3.4.2 Tratamento Estatistico dos Dados

Nesta pesquisa, os dados quantitativos sdo analisados com o auxilio do
software SPSS (v.23.0.0), por meio de médulos de estatistica descritiva e Anélise
Fatorial Exploratéria (AFE), por objetivar a criacdo de uma nova proposta de escala.

A amostra da pesquisa é detalhada de acordo com os dados
sociodemograficos obtidos na etapa empirica. Em seguida, define-se o construto
materialismo através de analise fatorial. Hair et al. (2009) apontam que a analise
fatorial possibilita a sumarizacdo dos dados e a andlise das relagdes entre variaveis,

buscando explica-las no que tange as dimensdes latentes comuns, chamados de
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fatores. Analise fatorial, portanto, é conceituada como um conjunto de
procedimentos adotados para reducéo e resumo dos dados (MALHOTRA, 2001).

De forma especifica, a Analise Fatorial Exploratéria € utilizada para
situacdes onde as conexdes entre as variaveis observaveis e ndo observaveis ainda
sao incognitas (BYRNE, 2016). A andlise fatorial considera e correlaciona todas as
variaveis, condensando, em um conjunto menor de novas dimensdes, as
informacdes contidas nos diversos itens. No entanto, no método exploratorio néo
sé8o estabelecidas restricbes a priori sobre a quantidade de fatores a serem
extraidos (HAIR et al., 2009).

A analise fatorial possibilita a agrupar um numero i de variaveis (X1, X2,
X3...Xi) em um namero n, menor, de fatores (F1, F2, F3...Fi). A férmula matemética
da técnica € apresentada por: Xi = ai F + ei, onde Xi representa a variavel i
analisada; ai trata-se de uma constante; F é o fator e ei indica o erro. A féormula, em
uma visao geral, indica uma variavel padronizada, Xi, explicada pela constante, ai, e
multiplicada pelo fator, F. Por fim, posto que o fator ndo explica todas as variaveis
em totalidade, adiciona-se o erro, ei (CORRAR; PAULO; DIAS FILHO, 2007).

Assim, o fator explica de maneira conjunta as variaveis que o formam. De
tal modo, um conjunto de fatores explica possiveis alternéncias em dada variavel,
conforme o0 sumariza o seguinte modelo: Xi = ai1F1 + ai2F2 + ai2F3 +...+ qijFj + ei,
onde Xi sdo variaveis padronizadas; ai sao escores fatoriais; F sao fatores; e ei
indica a parcela de variagcdo nao explicada pelo fator (CORRAR; PAULO; DIAS
FILHO, 2007).

Partindo do tratamento dos missing values, dos dados ausentes, foi
considerado o limite de 10% de dados ausentes do total dos itens do instrumento
(MALHOTRA, 2001). Foi realizado, também, o tratamento dos outliers. Os outliers
nao podem ser julgados como benéficos ou prejudiciais, todavia precisam ser
considerados no contexto da analise visto que podem distorcer o valor da média e o
valor do coeficiente de correlagdo (HAIR et al., 2009).

Para maior poder preditivo das dimensodes, utiliza-se a rotagcao ortogonal
Varimax. Embora n&o haja indicagcédo teorica para selecdo do método de rotacao,
essa técnica é indicada para minimizar o numero de variaveis originais, mantendo a
significancia dos fatores (HAIR et al., 2009).

Para a andlise, deve-se verificar, inicialmente, se os dados coletados
podem ser submetidos ao processo de analise fatorial (PASQUALI, 1999). O critério
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de medida de adequacdo da amostra pelo Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) indica se a
analise fatorial é apropriada, testando a consisténcia geral dos dados. Os valores
aceitaveis variam entre 0,5 e 1,0, aceitando que quanto mais préximo de 1, mais
adequada esta a utilizagéo da técnica (FAVERO et al., 2009; MAROCO, 2007).

O Teste de Esfericidade de Bartlett busca negar a hipotese nula de que a
matriz de correlagbes é similar a uma matriz identidade. Com essa premissa,
entende-se que ha indicios de que as correlagbes entre as varidveis sao
significativas e, assim, aceita-se o nivel de significancia menor que 0,05 (p < 0,05)
(FAVERO et al., 2009).

Em conformidade com Hair et al. (2009), para as cargas fatoriais —
parametro de analise de correlagéo entre a variaveis originais e os fatores — e para
as comunalidades — percentual de explicacdo de uma varidvel pelos fatores
extraidos — os valores minimos a serem atingidos pelos itens € de 0,5.

Com fins de analise, a determinacao da quantidade de componentes que
melhor representa a correlagdo entre as varidveis observadas precisa ser efetuada
através de um equilibrio entre parcimbnia e explicacdo. Assim sendo, a melhor
forma dessa decisao é identificar o nUmero minimo de fatores com maior quantidade
de variancia total explicada (FIGUEIREDO FILHO; SILVA JUNIOR., 2010).

De acordo com as indicagbes de Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), uma
das técnicas utilizada para o método de determinacéo da quantidade de fatores tem
por base o Eingenvalues (Autovalores), através de aplicagdo do critério Kaiser.
Mediante esse critério, sdo mantidos somente os fatores com autovalores superiores
a 1, visto que uma dimensdao com variancia inferior a dado valor € menos
significativa que a respectiva variavel isolada.

Outro método para retencéo de fatores é o Scree Test (CATTELL, 1978),
que permite analisar o grafico gerado. A visualizagcédo de forma clara de quais fatores
apresentam maiores Eigenvalues fomenta a decisdo pela retencdo de fator.
Adicionalmente, usa-se o critério da varidncia acumulada para estabelecer o nUmero
de fatores que devem ser extraidos. A variancia total acumulada é aceitavel no nivel
de 60% (HAIR et al., 2009).

Para medir a consisténcia interna da escala, ou seja, averiguar se os itens
de um mesmo questionario medem o mesmo construto, sera utilizado o indicador
Alpha de Cronbach, que é o mais apropriado para itens reflexivos (COSTA, 2011).

Os valores podem variar de 0 a 1 e, portanto, entende-se que o grau de
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confiabilidade de um questionario é tanto maior quanto mais perto de 1. Em geral, os
valores minimos aceitaveis para o coeficiente alfa sdao 0,60 a 0,70, segundo
Nunnally (1978), e 0,60, de acordo com Hair et al. (2009).
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A coleta de dados foi efetivada na cidade de Fortaleza, Ceara, no periodo
de junho de 2017 a fevereiro de 2019, em escolas e universidades publicas e
privadas locais. Nesse tdpico, sdo expostos os resultados qualitativos e quantitativos
do levantamento de dados oriundos do campo e suas devidas analises e
discussdes, com o propdésito de alcancar o objetivo geral desse trabalho e, assim,
contribuir para o preenchimento da lacuna existente na literatura académica sobre o

fenbmeno materialismo para os jovens brasileiros.

4.1 RESULTADOS DA ETAPA QUALITATIVA

De inicio, faz-se necessario o conhecimento dos 533 sujeitos de pesquisa

por género e faixa etaria que estao expostos nas Tabelas 1 e 2.

Tabela 1 — Distribuicao da amostra por género (resultado qualitativo)

Género Quantidade %
Feminino 278 52,16%
Masculino 255 47,84%
Total: 533 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 2 — Distribuicao da amostra por faixa etaria (resultado qualitativo)

Faixa etaria Quantidade %
10-14 anos 67 12,57%
15-19 anos 323 60,60%
20-24 anos 143 26,83%
Total: 533 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

A vista disso, a fim de alcancar o objetivo dessa pesquisa, de identificar
as caracteristicas do materialismo entre jovens que devem ser consideradas na
abordagem teérica e metodolégica do construto, recorreu-se a Teoria das
Representacbes Sociais com a técnica de evocacgéo livre de palavras (VERGARA;
FERREIRA, 2005; VERGES, 1992). Esse processo permitiu o levantamento de
2.541 palavras ou expressdes pelos 533 entrevistados, sendo a posteriori

classificadas em grupos definidores/categorias.
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Do total das palavras evocadas, 160 nao foram agrupadas por n&o
exibirem similaridade e coeréncia contextual, semantica e/ou de cognacao com os
grupos definidores, além das suas baixas frequéncias, geralmente contando apenas
com uma mencgdo. Como exemplo dessas palavras, tem-se: carbono, futebol,
materializar, coracdo, matinal, degradé, entre outros.

Com essa triagem, 2.381 palavras foram mantidas para a analise dos
resultados, sendo 635 termos distintos. Na Figura 1, verifica-se a “nuvem de
palavras” do total das respostas, gerada pelo programa Iramuteq, na qual as
palavras em maior tamanho sdao as que detém maior frequéncia de respostas e
estdo inseridas as que contam com registro minimo de trés repeticbes — por
configuragcdo do software utilizado. No decorrer dessa sec¢ao, as palavras
pertencentes aos grupos definidores seréo verificadas em distintas “nuvens de

palavras”.

Figura 1 — Nuvem de palavras do total de evocacoes
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Fonte: Elaborada pela autora.

Dos resultados, emergiram 17 grupos definidores. As posi¢cdes dos
grupos no gréfico cartesiano (Grafico 1) sdo definidas por meio do calculo da
frequéncia das palavras e da ordem média de evocacdo das palavras — que
considera relevante a posicéo, do primeiro ao quinto lugar, do registro das respostas
(VERGARA; FERREIRA, 2005; WACHELKE; WOLTER, 2011). Para esse estudo, os
grupos que se encontram no quadrante | serdo reconhecidos como sistema/nucleo

central, enquanto os grupos nos quadrantes Il e lll refletem os sistemas periféricos e
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no quadrante IV retratam a zona de contraste em torno do nucleo central (ABRIC,
1998, 2001).

Grafico 1 — Distribuicao em Quadrantes dos Grupos Definidores
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Fonte: Elaborado pela autora.

No quadrante |, o nucleo central dessa representacéo social, estdo
incluidos 6 grupos, a saber: “Coisas e Bens”, “Dinheiro”, “Matéria”, “Apego ou
Posse”, “Consumo e Compras” e “Automdveis e Imoveis”. Nessa posi¢éo do grafico
estdo as categorias que demonstram maior frequéncia das palavras e maior OME,
que simboliza as expressdes recordadas e registradas nas primeiras posi¢coes da
representacdo social. Os elementos que surgem no primeiro quadrante
correspondem aos mais estaveis e coerentes, por isso nomeados de nucleo central
da representacéo social (ABRIC, 2001).

A categoria “Coisas e Bens” aparece com o maior indice de frequéncia
entre todos os grupos (292 termos; OME de 3,082) e refere-se a citacdo das
palavras “coisa(s)’, “bem” e “bens”, “bem material” ou “bens materiais”’, além de
objetos especificos, como moveis, livros, material de construgcéo, entre outros.

Esse grupo definidor demonstra expressamente a visdo objetal do
construto pelos jovens (ver Figura 2). Portanto, a alta frequéncia dessa categoria,
assim como a elevada Ordem Média de Evocacao, podem ser justificadas por, além

de ser uma forma pratica de pensar a respeito do materialismo, demonstrar a
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limitacao de vivéncias e restrito vocabulario do segmento ja constatado por Goldberg
et al. (2003).

Figura 2 — Categoria "Coisas e Bens"
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Fonte: Elaborada pela autora.

Belk (1988) conjecturava sobre a necessidade de compreender as
representacbes dos bens de consumo, visto que os objetos carregam simbolos que
auxiliam na construcao de identidade. Em concordéncia, Micken e Roberts (1999)
explanam que as coisas sao utilizadas para externar o “eu”. O grupo “Coisas e Bens”
reforcam as afirmacdes de que os jovens de hoje enfocam mais atencédo aos objetos
gue os sujeitos do passado (GENTINA; CHANDON, 2014) visando a construgcédo de
uma personalidade socialmente visivel (e.g. BELK, 1988; DITTMAR, 1992, 2011;
DITTMAR; PEPPER, 1992; KARABATI; CEMALCILAR, 2010).

O grupo definidor “Dinheiro”, de alta frequéncia e alta OME (233 termos;
OME de 3,558), retrata a conexao do construto pesquisado ao meio de aquisicao de
produtos pelos consumidores (Figura 3). Autores mencionam a ligacdo entre o
dinheiro e o comportamento materialista (RICHINS; DAWSON, 1992; WATSON,
2003; DITTMAR, 2011) e, especialmente, no que concerne aos individuos na fase
jovial (BELK, 1985; GOLDBERG et al., 2003).

Figura 3 — Categoria “Dinheiro”
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Ja o grupo “Matéria” (185 termos; OME de 3,676) traz a objetividade do
termo materialismo pelas derivacdes da etimologia da palavra e pela associacéo ao
que é real, tangivel e concreto (Figura 4). Apesar de estar no primeiro quadrante do
grafico cartesiano e demonstrar grande frequéncia de expressoes, este grupo néo foi
inserido na criacao da proposta da escala, haja vista as explicitas respostas ligadas

a raiz da palavra.

Figura 4 — Categoria "Matéria"
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Fonte: Elaborada pela autora.

As categorias “Apego ou Posse” (198 termos; OME de 3,399) e “Consumo
e Compras” (175 termos; OME de 3,377) também emergem como nucleo central.
Com efeito, a expressao materialismo conceitua-se como sendo 0 apego as posses
materiais (BELK, 1984) e estd intimamente ligada ao ato de consumir e comprar
(GROHMANN et al., 2012; RICHINS; RUDMIN, 1994). Tal constatacdo revela que
ha, de uma forma geral, um conhecimento da esséncia do construto materialismo
pelos jovens, reforcando que as representacdes sociais derivam de um senso
comum coerente (MOSCOVICI, 1981).

Outro ponto acerca dos dados coletados refere-se aos atos de consumir e
de comprar como artificios para insercao em tribos sociais, especialmente para os
jovens até o seu amadurecimento (BERGADAA, 2007). A centralidade da aquisicao,
0 processo de adquirir itens de consumo como estilo de vida, € um relevante
aspecto levantado por pesquisadores da area (RICHINS; DAWSON, 1992). As
palavras que compdem as categorias supracitadas podem ser revistas,

respectivamente, nas Figuras 5 e 6.
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Figura 5 — Categoria “Apego ou Posse”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 6 — Categoria “Consumo e Compras”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Ja o grupo “Automodveis e Imoveis” (166 termos; OME de 3,259) reflete
novamente o pensamento objetal acerca do fendmeno, porém sendo enfatizada a
importancia atribuida a esses bens por essa parcela da populagéo (ver Figura 7),
visto que séo carregados de simbolos pela sociedade (RICHINS; RUDMIN, 1994) e,

usualmente, de maior valor monetario.

Figura 7 — Categoria “Automoéveis e Imoveis”
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Fonte: Elaborada pela autora.

O quadrante Il mostra as classificacdes das palavras de maior frequéncia

e menor OME, que trata das palavras bastante citadas, conquanto ndo registradas
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nas primeiras posi¢des, consistindo, portanto, em um primeiro sistema periférico.
Para essa posicdo, a categoria “Sentimentos Negativos” (282 termos; OME de
2,844) é claramente percebida (Figura 8).

Figura 8 — Categoria “Sentimentos Negativos”
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Fonte: Elaborada pela autora.

E relevante recordar que Belk (1985) propds uma escala inteiramente
ligada as emocbes negativas (SOLBERG; DIENER; ROBINSON, 2004). Essa
categoria como sistema periférico da representacédo social (ABRIC, 2001) denota
que o materialismo traz notadamente recordacdes de sensac¢des negativas, assim
como apontado por Belk (1985), contudo ndo de forma imediata e principal para os
jovens.

Esse achado de pesquisa explana a possivel especificidade do segmento
jovem que busca criar e externar sua identidade por intermédio das posses (BELK,
1988; CHAN; PRENDERGAST, 2007; KARABATI; CEMALCILAR, 2010; SANTOS;
FERNANDES, 2011), distanciando-se de interpretacbes negativas para tal
comportamento. O pensamento negativo sobre o apego aos bens, em oposicéo ao
designio, pelos jovens, de uma impressao positiva de si para outrem, contraria o que
Micken e Roberts percebem como a busca pelas emocdes prazerosas procedentes
dos itens de consumo para a manifestacéo do “eu”.

Surge, também, nesse quadrante, a categoria “Mercado” (142 termos;
OME de 2,873) com palavras referentes a economia (Figura 9). No sistema
econdmico em que estao inseridos, 0s jovens tornam-se consumidores e, assim,
foco de estratégias de marketing (AHUVIA; WONG, 1995; BERGADAA, 2007;
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GOLDBERG et al., 2003; VEGA; ROBERTS, 2011). Por mais que se afirme que
esse publico alvo nem sempre consegue perceber as intengdes dos conteudos das
propagandas (BERGADAA, 2007; RICHINS, 2017), as representacdes sociais
levantadas mostram a perspicacia desse segmento sobre os assuntos econdmicos

em torno das atitudes materialistas.

Figura 9 — Categoria “Mercado”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Seguindo a sequéncia de analise do grafico, o quadrante lll, segundo
sistema periférico das representacbes sociais, € constatado como de menor
frequéncia e menor Ordem Média de Evocacédo, contando com os determinados
grupos definidores: “Vestuario”, “Valores”, “Aspiracbes”, “Sentimentos Positivos”,
“Personificacao”, “Assuntos Escolares” e “Alimentacao”.

De antemao, os grupos “Assuntos Escolares” (56 termos; OME de 2,964)
e “Alimentacao” (43 termos; OME de 2,930), embora categorizados (Figuras 10 e
11), foram desconsiderados no processo de elabora¢do da escala por conta do viés

aparente pelo local e horario de aplicagdo do roteiro de representacéo social.

Figura 10 — Categoria “Assuntos Escolares”
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Figura 11 — Categoria “Alimentagao”
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Fonte: Elaborada pela autora.

O agrupamento “Vestuario” (139 termos; OME de 2,619) situa-se no limite
entre os quadrantes Ill e Il. A composicdo desse grupo (Figura 12) pode ser
analisada tendo em vista que os itens citados sdo manifestacbes fisicas dos
simbolos que os jovens visam exibir para a sociedade (DITTMAR, 1992, 2011;
DITTMAR; PEPPER, 1992; DITTMAR et al., 2014).

Richins e Rudmin (1994) j4 mencionavam a simbologia aparente nas
vestimentas. Motivacdes materialistas sédo também relacionadas ao confronto a
baixa autoestima (CHAPLIN; JOHN, 2007), corroborando a busca pela
exteriorizagcdo do ser por intermédio desses artigos socialmente visiveis (SANTOS;
FERNANDES, 2011).

Figura 12 — Categoria “Vestuario”
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Fonte: Elaborada pela autora.

A categoria “Valores” (56 termos; OME 2,661) aborda, sobretudo,
ideologias e crengas mencionadas pelos entrevistados (ver Figura 13). Ao relembrar
que, conforme Richins (1987) e Bergadaa (2007), os consumidores materialistas
tendem a negligenciar as questdes espirituais, essa categoria incita, apesar da baixa
representatividade, a existéncia de associacdo entre materialismo, crencas e
aspectos morais e éticos, sem inducéo de uma avaliagdo critica. Diante do exposto,
recorda-se que o materialismo pode ocasionar um bem-estar quando as posses néao
contrariam as crencas individuais (LA BARBERA; GURHAN, 1997).
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Figura 13 — Categoria “Valores”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Em “Aspiragbes” (99 termos; OME de 2,273) constam termos que
significam desejos e anseios (ver Figura 14). Por conta da idade do segmento
pesquisado, expressdes relacionadas a carreira profissional foram apreendidas
como simbolos de desejo, portanto, agrupados nessa categoria, estando em acordo
com a dimensao sucesso apresentada por Richins e Dawson (1992) que implica em
dizer que as posses sao medi¢cdes de conquistas pessoais.

Figura 14 — Categoria “Aspiragoes”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Nos resultados, os “Sentimentos Positivos” (51 termos; OME de 2,373)
surgem com menor significancia analogamente aos demais grupos, principalmente a
categoria antagbnica de sentimentos negativos (Figura 15). N&o obstante, men¢des
de palavras associadas a felicidade, alegria e amor comprovam investigacdes que
informam o hedonismo em torno do materialismo (BELK, 1985; RICHINS; DAWSON,
1992) contrariando, de certa maneira, a declaracdo de que o comportamento
materialista ocasiona a infelicidade dos jovens apresentada por Goldberg et al.
(2003).

Considerado um achado de pesquisa, essa categoria carrega uma nova

vertente sobre o materialismo. A falta de juizo de valor, tdo comumente inferida por
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pesquisadores, demonstra que o comportamento materialista, para os jovens, pode
estar cercado de sensacoes e emocoes apraziveis. A interpretacdo do construto de
forma imparcial se faz necessaria (AHUVIA; WONG, 1995; MICKEN; ROBERTS,
1999).

Figura 15 — Categoria “Sentimentos Positivos”
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Fonte: Elaborada pela autora.

O grupo restante desse terceiro quadrante, “Personificagdo” (64 termos;
OME de 2,406), traz outra perspectiva do fendbmeno materialismo (Figura 16). O
comportamento materialista € comprovado pela indicacdo de lugares, pessoas
famosas ou do convivio pessoal dos sujeitos de pesquisa. A tarefa de declarar
pessoas como materialistas ndo parece ser tao desconfortavel quanto a auto
declaracao afirmada por Mick (1996). Este grupo, por critério da pesquisadora, foi

eliminado da formulacdo da proposta da escala.

Figura 16 — Categoria “Personificagao”
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Fonte: Elaborada pela autora.

O quadrante IV, correspondente a outro sistema periférico, denominado
de zona de contraste, exibe as palavras de menor frequéncia e maior Ordem Média
de Evocacéao, isto &, expressdes pouco citadas, mas inseridas nas primeiras
posicdes. Isto posto, os grupos definidores “Tecnologia” (130 termos; OME de 3,238)
e “Consumismo” (70 termos; OME de 3,314) surgem nesse quadrante.

Claramente, as formas de consumo e os tipos de produtos sofreram

alteracées com o advento da internet, configurando a necessidade de atualizagao
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em torno do construto materialismo. As redes sociais sao ferramentas de aquisicao,
promocao e comparacao de itens de consumo entre os seus usuarios (OZIMEK;
BAER; FOSTER, 2017).

Richins (2017) afirma que na web as novas formas de interagdes sociais
influenciam os individuos e permitem comparag¢des de bens materiais. A categoria
“Tecnologia” torna-se, entdo, um achado da pesquisa, haja vista que a literatura
académica ndo exalta essa nova peculiaridade do comportamento materialista do

segmento jovem (Figura 17).

Figura 17 — Categoria “Tecnologia”
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Fonte: Elaborada pela autora.

A categoria “Consumismo” expbe a caracteristica negativa do
materialismo que acarreta em um consumo excessivo e de forma impensada, sem
planejamento (ver Figura 18). Nesse prisma, o materialismo tem ligagdo com o ato
de consumir (RICHINS; RUDMIN, 1994) e, por sua vez, é considerado continuo
(CHANG; ARKIN, 2002), todavia ha que enfatizar que a acédo de adquirir bens
materiais ocorre de diversas maneiras e para diferentes finalidades, sem

obrigatoriamente implicar em compras em demasia.

Figura 18 — Categoria “Consumismo”
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Fonte: Elaborada pela autora.

Do total de 17 categorias, 13 foram empregadas na proposta de escala
desse trabalho (ver Apéndice G) que consta com 30 variaveis. Os grupos excluidos
foram: “Matéria”, “Alimentacao”, “Assuntos Escolares” e “Personificagdo”. Com
excecao da categoria “Matéria”, os demais agrupamentos manifestaram-se no

quadrante lll, sendo este um sistema periférico da representacao social (ABRIC,
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2001), que corresponde as palavras e as expressdes com menor frequéncia e menor
ordem média de evocacao das palavras.

Destarte, a analise hermenéutica dos resultados desse processo
metodoldgico qualitativo foi primordial para a construcdo da proposta Escala de
Materialismo entre Jovens e, assim, para a demonstracao dos fatores determinantes
do materialismo entre jovens. Essa etapa, além de exibir as convergéncias entre o
gue a sociedade entende pelo fenbmeno e o que a literatura académica aborda,
explana o pensamento individual e, quando em conjunto, coletivo dessa parcela da

populacéo sobre o construto.
4.2 RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Para essa etapa, foram aplicados 369 questionarios entre jovens. Para
conhecimento, a seguir sdo apresentados os percentuais dos dados demograficos,

tais quais género e faixa etaria, dos respondentes (Tabelas 3 e 4).

Tabela 3 — Distribuicao da amostra por género (resultado quantitativo)

Género Quantidade %
Feminino 188 50,95%
Masculino 181 49,05%
Total: 369 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 4 — Distribuicao da amostra por faixa etaria (resultado quantitativo)

Faixa etaria Quantidade %
10-14 anos 96 26,02%
15-19 anos 130 35,23%
20-24 anos 143 38,75%
Total: 369 100%

Fonte: Elaborada pela autora.

As respostas foram tabuladas no programa Excel para depois efetivar a
realizacéo da Analise Fatorial Exploratoria no software SPSS, que visa a verificar as
conexdes ainda desconhecidas entre as variaveis (BYRNE, 2016) sem restricdes
sobre a quantidade de fatores a serem extraidos (HAIR et al., 2009). Para
visualizacdo dos dados, as variaveis foram codificadas de “Mat” acompanhadas do

seu numeral.
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N&o foi necesséria a exclusdo de amostra por excesso de missing values
por casos (MALHOTRA, 2001). Foi averiguada a existéncia de outliers no banco de
dados através do teste de desvio padrao. Por meio da padronizagéo, foram retirados
0s casos superiores a trés desvios padrdes. Ao final do teste, a amostra foi reduzida
de 369 para 357 casos.

Na primeira interacao da AFE, no SPSS, dos 30 itens que compdem a
proposta inicial da escala, foram gerados 8 fatores com indices de KMO = 0,832 e
p<0,05. Percebeu-se, entretanto, a varidvel Mat8 com indicacdo de baixa
comunalidade (<0,5), isto é, baixo percentual de explicacdo de varidvel no
componente (Hair et al., 2009).

Os dados foram rodados no soffware com a exclusdo do item
anteriormente mencionado. Dessa forma, as medidas de KMO (0,827) e Bartlett
(p<0,05) mantiveram-se aceitaveis. Todos os indices de comunalidade apareceram
acima de 0,5. Mantiveram-se os 8 fatores como resultado, apresentando variancia
total explicada cumulativa de 64,68%, contudo, as duas Ultimas dimensoes,
compostas por apenas trés itens no total, tiveram baixa variancia explicada entre os
fatores gerados, sucedendo na retirada das suas variaveis Mat10, Mat12 e Mat23.

Evitando uma perspectiva mais conservadora, a retirada de itens foi
realizada considerando o equilibrio entre parciménia e explicagédo (FIGUEIREDO
FILHO; SILVA JUNIOR., 2010). Juntamente com as anélises dos Eingenvalues, do
Scree Test e da varidncia total cumulativa, sdo focados os esforcos para o
desenvolvimento de uma escala com menor quantidade de fatores possiveis
somada a uma maior variancia total cumulativa, respeitando o minimo de 0,60 (HAIR
et al., 2009). O critério de escolha das variaveis também tem por objetivo a criacdo
de uma escala com 0 menor numero de assertivas possiveis, para melhor aplicacéo
em questionarios extensos (BAGOZZI, 1994).

Novamente, ao testar os dados considerando os itens restantes, chega-se
ao KMO de 0,834 e significancia menor que 0,05. Nessa nova interacdo, surgem
variaveis com baixas comunalidades (menor que 0,5). Dessa maneira, séo retiradas
as assertivas Mat1, Mat3, Mat22 e Mat26.

Nesse momento, o KMO (0,808) e a significancia (p<0,05) permaneceram
aceitaveis. Emergiram 6 dimensdes, com variancia total explicada cumulativa de
65,22%. Mais uma vez, os trés ultimos fatores tiveram baixa variancia explicada. Por

conseguinte, optou-se por excluir os itens Mat15, Mat18, Mat19, Mat20, Mat21,
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Mat29 e Mat30, tendo em vista os critérios de autovalores, Sree Plot e variancia total
explicada cumulativa.

Com a eliminacéo das variaveis citadas, foi alcancado o KMO de 0,813
com significancia menor que 0,05. Configurou-se, nessa fase, a composicao de trés
fatores, com variancia total explicada cumulativa de 60,74%. Nesse ponto, as
variaveis Mat2, Mat7 e Mat16 surgiram com comunalidades abaixo de 0,5.

Apb6s o novo tratamento dos dados, com KMO de 0,772, significancia
abaixo de 0,5 e variancia total explicada cumulativa de 66,70%, foram analisados os
trés dominios emersos. Ao observar os itens que compbéem as dimensbes, foi
considerado prudente a retirada do Mat14, que emergia no primeiro fator, por falta
de aderéncia conceitual as demais variaveis da dimenséo.

Finalmente, com a efetivacdo das exclusbes determinadas, atinge-se o
resultado final da AFE dos dados coletados no campo. Os outputs estdo inseridos
nas tabelas adiante:

Tabela 5 — Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de 773

amostragem.

Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 1634,923

Bartlett Gl 55
Sig. ,000

Fonte: Elaborada pela autora.

Observa-se os indices de KMO (0,773 — proximo de 1) e Bartlett (p<0,05)
dentro dos valores aceitaveis, significando que a utilizacdo da técnica de analise
fatorial é indicada para os dados (FAVERO et al., 2009; MAROCO, 2007). As
medidas de comunalidades emergem, na Tabela 6, com resultados aceitaveis
(valores minimos de 0,5) (HAIR et al. 2009).

Tabela 6 — Comunalidades

(continua)
Inicial Extracao
Mat4 1,000 ,622
Mat5 1,000 ,884
Mat6 1,000 , 754
Mat9 1,000 ,708
Mat11 1,000 721

Mat13 1,000 ,647
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Tabela 7 — Comunalidades

(conclusao)

Inicial Extracao
Mat17 1,000 ,604
Mat24 1,000 ,618
Mat25 1,000 ,630
Mat27 1,000 ,662
Mat28 1,000 ,583

Fonte: Elaborada pela autora.
Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Para a variancia total explicada, que se baseia nos Eingenvalues, séo

mantidas as dimensbes com autovalores superiores a 1, pois os fatores com

variancia total abaixo dessa medida néo séo significativos (CORRAR; PAULO; DIAS

FILHOS, 2007). E possivel checar na Tabela 7 a variancia total explicada cumulativa

em 67,572%. No Grafico 2, a representacao grafica da variancia explicada por cada

componente é delineada.

Tabela 8 — Variancia total explicada

Somas de extragdo de Somas de rotagao de

Autovalores iniciais carregamentos ao quadrado carregamentos ao quadrado
% de % % de % % de %

Total varidncia cumulativa Total varincia cumulativa Total varidncia cumulativa
3,410 30,998 30,998 3,410 30,998 30,998 2,986 27,148 27,148
2,711 24,645 55,643 2,711 24,645 55,643 2,424 22,033 49,181
1,312 11,929 67,572 1,312 11,929 67,572 2,023 18,391 67,572
,696 6,327 73,900
,607 5,518 79,417
,522 4,745 84,162
,483 4,394 88,556
,430 3,907 92,464
,391 3,555 96,018
,282 2,566 98,584
,156 1,416 100,000

Fonte: Elaborada pela autora.
Método de Extragéo: Analise de Componente Principal.
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Grafico 2 — Scree Plot
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Fonte: Elaborada pela autora.

Na Matriz de Componente Rotativa (Tabela 8), utilizando-se a rotacéo
ortogonal Varimax, verifica-se a divisao das variaveis por fator, com cargas fatoriais
acima de 0,5, sendo a distribuicdo de quatro itens na primeira e na segunda
dimenséo e trés itens na terceira dimensao, totalizando uma proposta que contempla

11 variaveis no total.

Tabela 9 — Matriz de componente rotativa

a

Componente
1 2 3

Mat5 ,934

Mat6 ,864

Mat11 ,849

Mat4 772

Mat27 ,788

Mat25 ,780

Mat24 747

Mat28 ,709

Mat9 ,838
Mat13 ,762
Mat17 ,760

Fonte: Elaborada pela autora.

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotacgdo: Varimax com Normalizacéo Kaiser.
a) Rotacgéo convergida em 5 interacges.
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A posteriori, os testes de confianga foram realizados. A medida de Alpha
de Cronbach avalia a consisténcia interna da escala, atestando que os itens medem
a mesma construgao, podendo ter valores entre 0 e 1. Desse modo, o grau de
confiabilidade aceitavel de um questionario pode ser no minimo 0,60 (HAIR et al.,
2009) ou 0,70 (NUNNALLY, 1978). Os coeficientes alfas foram calculados para cada
fator. O instrumento Escala de Materialismo Entre Jovens mostra-se fidedigno uma
vez que cada dimensao, respectivamente, indica os coeficientes alfas de 0,88, 0,79
e 0,76.

Tabela 10 — Estatisticas e confiabilidade (fator 1)

Alfa de
Cronbach
com base em
Alfa de itens
Cronbach padronizados N de itens
,88 ,88 4

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 11 — Estatisticas de item total (fator 1)

Média de Variéncia de Alfa de

escala se o escalaseo Correlacdode Correlacdo  Cronbach se

item for item for item total multipla ao o item for

excluido excluido corrigida quadrado excluido
LINT(Mat5) 8,8950 9,740 ,877 771 ,796
LINT(Mat6) 8,9328 10,563 ,756 ,611 ,845
LINT(Mat11) 9,0714 10,529 711 ,578 ,863
LINT(Mat4) 8,8697 11,506 ,642 475 ,886

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 12 — Estatisticas de confiabilidade (fator 2)

Alfa de
Cronbach
com base em
Alfa de itens
Cronbach padronizados N de itens
,78 ,78 4

Fonte: Elaborada pela autora.



Tabela 13 — Estatisticas de item total (fator 2)

Média de Variéncia de Alfa de
escala se o escalaseo Correlacdode Correlagao Cronbach se
item for item for item total multipla ao o item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
LINT(Mat27) 11,9468 5,435 ,633 ,427 ,700
LINT(Mat25) 12,3866 5,175 ,560 ,317 ,732
LINT(Mat24) 11,9944 5,272 ,577 ,382 ,723
LINT(Mat28) 12,4538 4,848 ,563 ,328 ,734
Fonte: Elaborada pela autora.
Tabela 14 — Estatisticas de confiabilidade (fator 3)
Alfa de
Cronbach
com base em
Alfa de itens
Cronbach padronizados N de itens
73 73 3
Fonte: Elaborada pela autora.
Tabela 15 — Estatisticas de item total (fator 3)
Média de Variéncia de Alfa de
escala se o escalaseo Correlacdode Correlacdo  Cronbach se
item for item for item total multipla ao o item for
excluido excluido corrigida quadrado excluido
LINT(Mat9) 6,6471 4,527 ,578 ,335 ,616
LINT(Mat13) 6,3193 4,679 ,557 ,313 ,642
LINT(Mat17) 6,4510 5,040 ,529 ,281 ,674

Fonte: Elaborada pela autora.

Os
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resultados apresentados validam os fatores determinantes do

materialismo encontrados nessa pesquisa. E estabelecido que a Escala de

Materialismo entre Jovens tera sua aplicacdo com possibilidade de resposta através

da escala de Likert para expressar o grau de concordéncia. Nesse trabalho, utilizou-

se 5 pontos: 1 — discordo totalmente; 2 — discordo em partes; 3 — nem concordo e

nem discordo; 4 — concordo em partes; 5 — concordo totalmente. As variaveis que

compdem a proposta da escala, bem como os fatores determinantes, estao visiveis

no Quadro 7.
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Quadro 7 — Escala de Materialismo entre Jovens

DIMENSOES VARIAVEIS

01 - Ser materialista € ter posse de coisas

02 - Ser materialista € desejar ter produtos eletronicos
Posses

03 - Ser materialista € desejar ter roupas

04 - Ser materialista € estar conectado no celular com frequéncia

05 - Pessoas materialistas gostam de postar sua vida nas redes sociais

) 06 - Pessoas materialistas gostam de consumir
Atitudes

07 - Pessoas materialistas acumulam produtos

08 - Pessoas materialistas gostam de comprar

09 - Ser materialista € desejar ter dinheiro

Atributos 10 - Ser materialista é ter valores

11 - Ser materialista te torna ambicioso

Fonte: Elaborado pela autora.

Com todos os dados tratados, analisados e estatisticamente aprovados
(resumo em Apéndice H), da-se continuidade a interpretacéo dos resultados com o
exame da formulacdo dos fatores pelas suas variaveis, a fim de ampliar sua
compreensao.

A primeira dimensdo demonstra a caracteristica de apego e posse em
torno do fendmeno. Nessa composicdo, nomeada de “Posses”, pode-se aferir os
desejos por objetos materiais. Belk, no campo do comportamento do consumidor,
definiu o materialismo afirmando que o conceito “reflete a importancia que um
consumidor atribui as posses mundanas” (1984, p. 291, tradu¢do nossa). Esse fator
implica em assegurar que o materialismo tem ligacao direta com os bens proprios.

Itens como roupas e produtos eletrénicos séo coisas visiveis que auxiliam
na construgcdo de uma identidade. Chang e Arkin (2002) evidenciam a apreciacao
das posses pelos individuos, independentemente da faixa etaria, mas sabe-se,
entretanto, que na juventude os objetos materiais ganham mais significados e
passam a compor e a externar mais fortemente a personalidade dos sujeitos (BELK,
1988; CHAN; PRENDERGAST, 2007; KARABATI; CEMALCILAR, 2010; RICHINS;
CHAPLIN, 2015; SANTOS; FERNANDES, 2011).

As variaveis “posse de coisas”, “ter produtos eletrénicos” e “ter roupas”
englobam o desejo por esses bens. Enquanto o item “estar conectado com

frequéncia no celular” mostra a condi¢cao atual de conexdo constante com os bens
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(com o celular) e com o mundo (através do celular). Nesse ponto, percebe-se a
intrinseca relacédo do materialismo e os produtos tecnol6gicos.

No segundo dominio, constam as variaveis que tratam do comportamento
materialista. Designado de “Atitudes”, esse fator exibe o materialismo em sua
concepcao mais voltada para a aquisicao de produtos de consumo. Esse conjunto
de assertivas faz associagdo com a dimenséao “centralidade” da escala de Richins e
Dawson (1992), porém com particularidade do segmento pesquisado e da
contemporaneidade.

A condicédo de acdo do jovem materialista surge nesse fator através de
atos de consumir, comprar, acumular e postar. O individuo sempre consumiu,
passou a comprar, comegou a acumular e, agora, posta em ambientes virtuais. A
menc¢ao de postar em redes sociais ressalta a inevitavel atualizagcdo do construto,
tendo em vista que esse novo formato social possibilita a ampliagcao de exibicao do
“eu”, construido pelas posses, para além dos circulos sociais (OZIMEK; BAER,;
FORSTER; 2017; RICHINS, 2017).

O terceiro fator, nomeado de “Atributos”, apresenta o materialismo sob a
Otica de caracteristicas pessoais e sociais dos jovens materialistas. Essa dimenséao
latente relaciona as variaveis que mostram o interesse em conquistar coisas, 0s
valores morais e éticos que influenciam a pratica e o dinheiro como uma condigcéo
social para o comportamento materialista.

Nesse componente, é construida uma imagem do sujeito materialista,
levando em consideragdo premissas julgadas como requisitos para um
comportamento materialista pelo publico jovem. Ressalta-se que esses aspectos,
apesar de considerados importantes nessa pesquisa, nhao sao Unicos e
determinantes. Belk (1984) propés uma escala focada em emoc¢des negativas
(SOLBERG; DIENER; ROBINSON, 2004), ja a presente proposta de escala aborda
0s sentimentos sem determinar o seu viés e contemplando caracteristicas
absorvidas do meio.

Mediante ao exposto, evidencia-se a Escala de Materialismo entre
Jovens, construida sob procedimentos psicométricos validos, com nova perspectiva
do fenbmeno materialismo. Os trés fatores, a saber: Posses, Atitudes e Atributos,
ressaltam o carater multifacetado do construto e propdem uma visdo condizente da

realidade brasileira sobre 0 assunto nos tempos atuais.
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Para utilizacdo da Escala de Materialismo entre Jovens, faz-se as
seguintes recomendacgdes: i) por ter sido desenvolvida para um grupo especifico,
recomenda-se respeitar essa particularidade da proposta; ii) os itens devem ser
dispostos de forma aleatoria no questionario, evitando, assim, que os respondentes
facam associacOes entre as assertivas; iii) os itens complementares devem ser
inseridos a depender de associagao com o tema; iv) pelo segmento pesquisado,

deve ser evitado excesso de pontos na escala do tipo Likert.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Essa investigacdo objetivou-se a identificar as caracteristicas do
materialismo entre jovens que devem ser consideradas na abordagem tedrica e
metodoldgica do construto a luz dos conceitos de Belk (1984, 1985), Richins e
Dawson (1992) e Goldberg et al. (2003).

Através do percurso metodoldgico, composto por duas etapas, qualitativa
e quantitativa, pode-se apurar, nesse estudo, algumas particularidades do
materialismo para jovens brasileiros na contemporaneidade. Da etapa qualitativa,
embasada na Teoria das Representagcdes Sociais, emergiram pontos relevantes
sobre o0 assunto.

A principio, percebe-se uma convergéncia da concepcdo do construto
pela parcela de consumidores jovens e pelos pesquisadores académicos. O
levantamento das representacdes sociais, com expressées como apego e posse,
dinheiro e bens materiais, demonstra esse pensamento. Cabe enaltecer, como
captado no campo, que o materialismo ndo se configura como um contetudo
abordado em aula, sendo este tema explorado na literatura académica, mas sem
aplicacéo de estudos em escolas.

Os sentimentos negativos em torno do materialismo sao substanciais e
reforcam o viés nocivo desse conteudo da area do comportamento do consumidor,
no entanto, essa categoria surge de forma secundaria nas respostas dos
entrevistados. O pouco raciocinio sobre os possiveis efeitos do apego aos bens
pode justificar o fato de os sentimentos negativos terem surgido com alta frequéncia,
porém nao de forma imediata na fala dos jovens, sendo essa uma especificidade
desse grupo social.

Ja os sentimentos positivos e as aspiracdes, qualidades estimadas pela
sociedade, surgem de forma modesta, mas indicam um sinal das boas sensacgdes
gue os bens materiais carregam para os consumidores e da imagem de felicidade e
sucesso decorrente das suas posses. Pela pouca experiéncia de vida dos jovens, €
possivel que haja nesses individuos um desejo por posse de produtos que
promovam emocdes prazerosas e representem uma consequéncia das conquistas
pessoais e profissionais, causando bem-estar.

Contrariando a perspectiva de que os jovens ndo possuem discernimento

para perceber o comportamento de consumo impulsionado pelo sistema econémico
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em que se inserem (BERGADAA, 2007; RICHINS, 2017), os resultados apontam
qgue ha um conhecimento sobre o capitalismo e suas derivacdes, inferindo que,
mesmo sem clareza sobre as influéncias que recebem, ha uma compreensao do
incentivo de mercado subjacente ao materialismo.

Com especial atencdo, os resultados referentes a tecnologia
caracterizam-se como um achado de pesquisa. Sabe-se que a busca por definicao
de identidade é, sobretudo, uma caracteristica peculiar do segmento jovem (BELK,
1988). Assim sendo, por meio das redes sociais, € possivel extrapolar o alcance de
uma personalidade pretendida para além do circulo social, ganhando proporcao até
mundial, com a exibi¢cdo da aquisi¢cao e do apego aos objetos.

Como a base do construto materialismo na area de marketing surgiu
antes da popularizacdo da internet, as escalas de mensuracdo do fenbmeno mais
utilizadas no campo da Administracdo, de Belk (1985) e de Richins e Dawnson
(1992), ndo contemplam a internet em sua elaboracéo, e a de Goldberg et al. (2003)
ndao encontrou indicios relacionados a web como aspectos relevantes do
materialismo entre os jovens para a construgao da escala.

Por mais que essa investigacao nao tenha o intuito de abordar a relagao
entre materialismo e tecnologia, faz-se necessario ressaltar que os produtos
tecnoldgicos e a internet sdo elementos frequentes nas interagbes corriqueiras dos
individuos, logo é natural que esta associacdo surja nos resultados da pesquisa de
campo.

Na etapa quantitativa, sdo derivados trés fatores latentes que integram a
proposta da Escala de Materialismo Entre Jovens: Posses; Atitudes; e Atributos. O
primeiro fator, “Posses”, aponta a importancia atribuida pelos jovens aos variados
itens de consumo. Evidencia-se que as variaveis referentes a tecnologia aparecem
de forma significativa.

Sobre a segunda dimenséo, “Atitudes”, é reforcada a interpretacdo da
busca pela imagem de uma progressao das atitudes materialistas até a conjuntura
atual da sociedade. O individuo consome, compra, acumula e posta, retratando,
dessa maneira, a evolugdo da relacédo do sujeito com o produto que se tem e as
finalidades do seu uso.

Na terceira dimensao, “Atributos”, entende-se que determinadas
caracteristicas compdem os jovens materialistas. As variaveis agrupadas expéem

questbes de ambicéo, valores e poder aquisitivo, exibindo uma composicao de
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atributos que nédo necessariamente sdo induzidos a um pré-julgamento quanto ao
seu Viés negativo ou positivo.

Ha que se aclarar que a fase exploratéria da escala de Goldberg et al.
(2003), de desenvolvimento de amostra de itens, foi realizada com pesquisa
direcionada aos pais e professores. No presente trabalho, a busca pelos fatores
determinantes decorreu diretamente da percepcao dos proprios jovens, enquanto
sujeitos de pesquisa e respondentes, sobre o materialismo.

A proposta de escala elaborada em um pais fora do contexto norte-
americano traz uma nova perspectiva para um assunto ainda com margem para
pesquisas académicas no Brasil e em toda a América Latina. A importancia de
abordagens sobre temas do marketing pela 6tica da sociedade, principalmente com
ferramentas de mensuragao oriundas de uma fase exploratdria proveniente da sua
realidade, é crucial para a compreensao dos efeitos que este tem sobre os cidadaos,
especialmente em se tratando de uma parcela suscetivel da populagéao.

Sugere-se para futuros estudos a investigacéo aprofundada da relagéo do
materialismo e tecnologia, tendo em vista que a internet passou a interferir nos
habitos de consumo da sociedade, e da associagdao aos sentimentos positivos. Para
mais, é sugerida também a aplicacdo e a analise da Escala de Materialismo entre
Jovens para diferentes classes sociais.

Como limitagdo, salienta-se que nédo foram realizados testes da escala
proposta por grupos etarios de pré-adolescentes, adolescentes e jovens — divisdo
estabelecida pela OMS (ORGANIZACAO MUNDIAL DE SAUDE, 1986). Essa
pesquisa foi realizada somente na cidade de Fortaleza e em locais de ensino, sendo
recomendada a aplicacdo do instrumento cientifico em outras regides do pais e com

jovens inseridos em distintos ambientes sociais.
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APENDICE A — Representacao Social
1.4

y  UNIVERSIDADE
ESTADUAL pO CEARA

Este questionario faz parte de um trabalho académico.

Todas as informacoes aqui prestadas sao andnimas, servindo apenas para
validar os procedimentos cientificos da pesquisa. Lembramos que nao ha
resposta certa ou errada.

1. Quais sao as cinco primeiras palavras que lhe vem a mente quando eu falo a
palavra “MATERIALISMO”:

—

g A O DN

2. Género: ( ) Masculino ( ) Feminino | 3. Idade: anos

4. Vocé se acha materialista?

5. Escolha uma nota (1 a 4), de acordo com a escala abaixo, para o quanto vocé se
acha materialista:

1( ) 2( ) 3( ) 4( )

Nada materialista Pouco materialista Materialista Muito materialista




APENDICE B — Escala de Materialismo entre Jovens

o
) i
U POS-GRADUAGAO
NIVERSIDADE
EstaDUAL po CEARA UEC, E

Responda as seguintes afirmagdes atribuindo uma nota de 1 a 5, de acordo com as

Centro de Estudos Sociais Aplicados - CESA

Programa de Pés-graduacao em Administracao - PPGA
Curso de Mestrado Académico em Administracao

indicacdes abaixo:

1 2 3 4 5
Discordo Discordo Nem Concordo Concordo
Totalmente em parte Concordo, em parte Totalmente
Nem
Discordo
Na sua opiniao...
Mat1 | Ser materialista é ter apego as coisas 1 2 3 4 5
Mat2 | Ser materialista é ter desejos 1 2 3 4 5
Mat3 | Ser materialista € desejar ter casa 1 2 3 4 5
Mat4 | Ser materialista € ter posse de coisas 1 2 3 4 5
Mat5 | Ser materialista € desejar ter produtos eletrénicos 1 2 3 4 5
Mat6é | Ser materialista &€ desejar ter roupas 1 2 3 4 5
Mat7 | Ser materialista é desejar ter carro 1 2 3 4 5
Mat8 | Ser materialista &€ desejar ter bens materiais 1 2 3 4 5
Mat9 | Ser materialista € desejar ter dinheiro 1 2 3 4 5
Mat10 | Ser materialista te torna egoista 1 2 3 4 5
Mat11 | Ser materialista é estar conectado no celular com frequéncia 1 2 3 4 5
Mat12 | Ser materialista é desejar ter calgados 1 2 3 4 5
Mat13 | Ser materialista € ter valores 1 2 3 4 5
Mat14 | Ser materialista te torna ganancioso 1 2 3 4 5
Mat15 | Ser materialista é desejar ter celular 1 2 3 4 5
Mat16 | Ser materialista te torna feliz 1 2 3 4 5
Mat17 | Ser materialista te torna ambicioso 1 2 3 4 5
Mat18 | Ser materialista te torna futil 1 2 3 4 5
Mat19 | Ser materialista te torna consumista 1 2 3 4 5
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Mat20 | Ser materialista € querer ter coisas 1 2 3 4 5
Mat21 | Ser materialista te faz se sentir amado 1 2 3 4 5
Mat22 | Ser materialista te da poder 1 2 3 4 5
Mat23 | Ser materialista é gastar dinheiro 1 2 3 4 5
Mat24 Pes_sc_)as materialistas gostam de postar sua vida nas redes 1 2 3 4 5
sociais
Mat25 | Pessoas materialistas gostam de consumir 1 2 3 4 5
Mat26 | Pessoas materialistas gostam de ir ao shopping 1 2 3 4 5
Mat27 | Pessoas materialistas acumulam produtos 1 2 3 4 5
Mat28 | Pessoas materialistas gostam de comprar 1 2 3 4 5
Mat29 | Pessoas materialistas gostam de luxo 1 2 3 4 5
Mat30 | O capitalismo faz as pessoas serem materialistas 1 2 3 4 5
34. Sexo: ( ) Masculino ( ) Feminino 35. Idade: anos

Obrigada pela sua contribuicao!
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APENDICE C — Termo de Anuéncia

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CEARA - UECE
CENTRO DE ESTUDOS SOCIAIS APLICADOS
Programa de Pés-graduacao de Administracao

Prezado(a)
Coordenador(a)

Solicitamos autorizacdo institucional para realizagdo da pesquisa intitulada
“Consumidores Vulneraveis: Adolescentes e Terceira ldade” a qual envolve uma
pesquisa com formulario. Sera realizada a pesquisa em sala de aula com os alunos
da instituicdo que estiverem na faixa etaria de 13 a 19 anos. Esse estudo é essencial
para analisar os fatores e motivos que influenciam as decisbes de consumo;
identificar os significados simbodlicos do consumo; e compreender as implicacdes
desse comportamento de consumo para a sociedade.

Os participantes serdo convidados por meio de convites em sala de aula.
Somente participara da pesquisa, os individuos que os pais tenham assinado Termo
de Consentimento Livre e Esclarecido as criangcas que tenham assinado Termo de
Assentimento. A coleta de dados da pesquisa sera iniciada no 2° semestre de 2017,
sendo conduzida pelo pesquisador(a) responsavel e seus discentes do mestrado
académico em Administracéo.

Os dados coletados seréo publicados de maneira a ndo identificar os participantes e
somente se iniciard a coleta apdés a aprovacado do Comité de Etica em Pesquisas
com Seres Humanos da Universidade Estadual do Ceara.

Na certeza de contarmos com a colaboragao e empenho desta Direcéo,
agradecemos antecipadamente a atencdo, ficando a disposicado para quaisquer
esclarecimentos que se fizerem necessarios.

Fortaleza, de de

Veronica Lidia Pefaloza Fuentes
(85) 99912-3457
Prof? Dra. do Programa de P6s-Graduagdo em Administragdo - UECE
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Termo de Anuéncia

Eu,

coordenador(a) do(a)

autorizo a realizagdo da pesquisa “Consumidores Vulneraveis: Adolescentes e
Terceira ldade” a ser realizada por Veronica Lidia Pefaloza Fuentes, a ser iniciada
apos aprovacdo do Comité de Etica em Pesquisa com Seres Humanos da UECE.

Autorizo os pesquisadores a utilizarem o espacgo das salas de aula da referida
instituicdo para a aplicagcdo de questionarios. Afirmo que n&o havera qualquer
implicacdo negativa aos pais e alunos que nao queiram ou desistam de participar do
estudo.

de

(cidade) (més) (ano)

(nome do responsavel/diretor/coordenador)
incluir carimbo da instituicdo e assinatura do diretor/coordenador



88

APENDICE D - Termo do Fiel Depositario
AUTORIZACAO DE FIEL DEPOSITARIO

Eu, (NOME), (CARGO), fiel depositario dos prontuéarios e da base de dados do
Colégio XXXXX, situado na cidade de Fortaleza, estado do Ceara, declaro que as
pesquisadoras Verdnica Lidia Pefaloza Fuentes, Ariana de Oliveira Melo e Bruna
Valessa Dias Rodrigues estdo autorizadas a realizar nesta Instituicao o projeto de
pesquisa “Consumidores Vulneraveis: Adolescentes e Terceira Idade”, cujo objetivo
geral é analisar os fatores e motivos que influenciam as decisbes de consumo;
identificar os significados simbodlicos do consumo; e compreender as implicacdes
desse comportamento de consumo para a sociedade. Adicionalmente, esse projeto
consiste em aplicar questionarios para posterior analise quantitativa de dados nos
quesitos materialismo, satisfacdo com a vida, influéncia dos pares, atitudes frente ao
dinheiro e estilos de consumo durantes os meses de agosto de 2017 a agosto de
2018.

Ressalto que estou ciente de que serdo garantidos os direitos, dentre outros
assegurados pela resolucao 466/2012 do Conselho Nacional de Saude de:

1) Garantia da confidencialidade, do anonimato e da n&o utilizagdo das

informacgdes em prejuizo dos outros.

2) Emprego dos dados somente para fins previstos nesta pesquisa.

3) Retorno dos beneficios obtidos por meio deste estudo para as pessoas e a

comunidade onde o mesmo foi realizado.

Informo-lhe ainda, que a pesquisa somente serd iniciada ap6s a aprovagao do
Comité de Etica em Pesquisa - CEP da Universidade Estadual do Ceara, para
garantir a todos os envolvidos os referenciais basicos da bioética, isto é, autonomia,

ndo maleficéncia, benevoléncia e justica.

Fortaleza, de de

(CARIMBO E ASSINATURA DO RESPONSAVEL)
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APENDICE E — Termo Assentimento aos Estudantes

Termo Assentimento aos Estudantes

Vocé estda sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Consumidores

vulneraveis: Adolescentes e Terceira ldade”. Os objetivos deste estudo consistem
em descrever o perfil pessoal e familiar do jovem e idoso; analisar os fatores e
motivos que influenciam as decisbes de consumo; identificar os significados
simbdlicos do consumo; e compreender as implicagcbes desse comportamento de
consumo para a sociedade. Caso vocé autorize, vocé ira responder um formulario
que tera duragdo aproximada de quinze minutos. A sua participacdo néo é
obrigatéria e, a qualquer momento, podera desistir da participacao. Tal recusa nao
trara prejuizos em sua relacdo com o pesquisador ou com a sua escola. Tudo foi
planejado para minimizar os riscos de sua participacdo, porém vocé pode sentir
algum desconforto, dificuldade ou desinteresse. Caso sinta algo desagradavel,
podera interromper a sua participacdo e, se houver interesse, conversar com o
pesquisador sobre o0 assunto.
Vocé nao recebera remuneracao pela participacao. Em estudos parecidos com esse,
0s participantes gostaram de participar e a sua participacdo podera contribuir para
auxiliar na compreensao da relagdo que 0s jovens possuem com O cONsSumo e suas
implicagcbes. As suas respostas nao serao divulgadas de forma a possibilitar a sua
identificagdo. Além disso, vocé esta recebendo uma cépia deste termo onde consta
o telefone do pesquisador principal, podendo tirar davidas agora ou a qualquer
momento.

Veronica Lidia Penaloza Fuentes
(85) 99912-3457
Prof? Dra. Do Programa de Pés-Graduacdao em Administracao - UECE

Eu, declaro

gue entendi os objetivos, riscos e beneficios da minha participagdo, sendo que:

( ) aceito participar
( ) ndo aceito participar

Fortaleza, outubro de 2017

Assinatura do menor

O pesquisador me informou que o projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa em Seres Humanos da UECE que funciona na Av. Dr. Silas Munguba,
1700, Campus do Itaperi, Fortaleza-CE, telefone (85)3101-9890, email
cep@uece.br. Se necessario, vocé podera entrar em contato com esse Comité o
qual tem como objetivo assegurar a ética na realizagcdo das pesquisas com seres
humanos.


mailto:cep@uece.br
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APENDICE F — Termo de Consentimento Livre e Esclarecido aos Pais

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido aos Pais

Seu filho(a) esta sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Consumidores
Vulneraveis: Adolescentes e Terceira Idade”.

Os objetivos deste estudo: descrever o perfil pessoal e familiar do jovem e
do idoso; analisar os fatores e motivos que influenciam as decisbes de consumo;
identificar os significados simbodlicos do consumo; e compreender as implicacdes
desse comportamento de consumo para a sociedade. A participacéo dele(a) ndo é
obrigatéria e, a qualquer momento, podera desistir da participacédo. Tal recusa nao
trara prejuizos em sua relagcado com o pesquisador ou com a instituicdo em que ele
estuda. Tudo foi planejado para minimizar os riscos da participacédo dele(a), porém
se ele(a) sentir desconforto com as perguntas, dificuldade ou desinteresse, podera
interromper a participacéo e, se houver interesse, conversar com o pesquisador
sobre o0 assunto.

Vocé ou seu filho(a) ndo receberd remuneracdo pela participacdo. A
participacdo dele(a) podera contribuir com o @mbito das pesquisas académicas da
area de Administracdo e colaborar nos estudos comportamentais de jovens. As
suas respostas nao serdo divulgadas de forma a possibilitar a identificacdo. Além
disso, vocé esta recebendo uma cédpia deste termo onde consta o telefone do
pesquisador principal, podendo tirar dividas agora ou a qualquer momento.

Eu,
declaro que entendi os objetivos, riscos e beneficios da participagdo do meu
filho(a) ;

referente ao questionario de n°

Fortaleza, , de 2017

Assinatura do responsavel

O pesquisador me informou que o projeto foi aprovado pelo Comité de Etica em
Pesquisa em Seres Humanos da UECE, que funciona na Av. Dr. Silas Munguba,
1700, Campus do ltaperi, Fortaleza-CE, telefone (85)3101-9890, email
cep@uece.br. Se necessario, vocé podera entrar em contato com esse Comité o
qual tem como objetivo assegurar a ética na realizacdo das pesquisas com seres
humanos. Verbnica Lidia Penédloza Fuentes, (85) 9 99123457,
veronica.penaloza@uece.com.br.
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Grupo Definidor

Variaveis

Dinheiro

09 - Ser materialista é desejar ter dinheiro
23 - Ser materialista é gastar dinheiro

Apego ou Posse

01 - Ser materialista € ter apego as coisas
04 - Ser materialista é ter posse de coisas
27 - Pessoas materialistas acumulam produtos

Vestuario

06 - Ser materialista & desejar ter roupas
12 - Ser materialista é desejar ter calcados

Sentimentos Negativos

10 - Ser materialista te torna egoista

14 - Ser materialista te torna ganancioso
17 - Ser materialista te torna ambicioso
18 - Ser materialista te torna futil

Sentimentos Positivos

16 - Ser materialista te torna feliz
21 - Ser materialista te faz se sentir amado

02 - Ser materialista € ter desejos

Aspiracoes 22 - Ser materialista te da poder
29 - Pessoas materialistas gostam de luxo
Valores 13 - Ser materialista é ter valores

Automoveis e Imdéveis

03 - Ser materialista é desejar ter casa
07 - Ser materialista é desejar ter carro

Coisas e Bens

08 - Ser materialista € desejar ter bens materiais
20 - Ser materialista € querer ter coisas

Consumismo

19 - Ser materialista te torna consumista

Consumo e Compras

25 - Pessoas materialistas gostam de consumir
28 - Pessoas materialistas gostam de comprar

05 - Ser materialista & desejar ter produtos eletrénicos

11 - Ser materialista é estar conectado no celular com frequéncia

Tecnologia 15 - Ser materialista é desejar ter celular
24 - Pessoas materialistas gostam de postar sua vida nas redes
sociais
26 - Pessoas materialistas gostam de ir ao shopping

Mercado

30 - O capitalismo faz as pessoas serem materialistas
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Itens Componentes de Cada Fator F1 F2 F3
Fator 1: Posses
Coisas ,934
Produtos eletrénicos ,864
Roupas ,849
Conectado no celular 772
Fator 2: Atitudes
Postar ,788
Consumir ,780
Acumular 747
Comprar ,709
Fator 3: Atributos
Dinheiro ,838
Valores ,762
Ambicéo ,760
Variancia Explicada (total: 67,572) e por fator: 27,148 22,033 18,391
Alpha de Cronbach* por fator: 0,88 0,78 0,73

Fonte: Elaborado pela autora.

Notas:

Método de Extracao utilizado para AFE foi Componentes Principais

Método de Rotacao utilizado para AFE foi Varimax

AFE pode ser realizado dado que Kaiser-Meyer-Olkin (KMO= 0,773) e a prova de

Esfericidade de Bartlett foi significativa ao nivel de 5% (x*> = 1634,923; p< 0,000)

Critérios adotados para AFE: i) Comunalidade extraida dos itens maior ou igual a 0,5; b)

carga fatorial maior ou igual a 0,5; ¢) carga cruzada inferior a 0,4. (HAIR et al., 2009)
Valores ausentes foram substituidos por interpolacao. / Outliers foram excluidos

Amostra total de 369 casos, com 357 casos validos

*Medida de confiabilidade; sendo a=0,6 o limite inferior de aceitabilidade (HAIR et al.,

2009)




