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Resumo

A adolescéncia ¢ um periodo de conflitos onde o consumo desempenha um papel importante na cons-
trug¢do da identidade pessoal e social. Contudo, apesar da vasta investigacdo sobre o comportamento de
consumo, pouca atenc¢do parece ter sido dada aos adolescentes. Esta investigacdo teve o objectivo de
conhecer os significados que rapazes e raparigas atribuem ao acto de comprar, bem como o de analisar a
influéncia que o sexo de pertenca e o contexto socioeconémico t€m sobre estes significados. O contexto
socioeconomico considerado foi, no Brasil, o tipo de escola, em Portugal, a percepcao da crise econd-
mica, sendo ambos os factores ligados a diferencas sociais. A amostra do primeiro estudo foi composta
por 482 adolescentes brasileiros, sendo 272 alunos da escola privada (129 rapazes e 143 raparigas) € 210
alunos da escola publica (84 rapazes e 126 raparigas). No segundo estudo participaram 238 adolescentes
portugueses de uma escola publica (117 rapazes e 121 raparigas). Os resultados indicam que existe uma
grande homogeneidade nos significados atribuidos ao acto de “comprar” no publico adolescente, e que
o sexo de pertencga, associado a diferentes tipos de produtos, modula mais do que o contexto socioeco-
némico esses significados.

Palavras-chave: Significados, associa¢do livre de palavras, consumo, adolescéncia.

Spending Money in Clothes within the Shopping Mall:
The Meanings of “Buying” for Brazilian and Portuguese
Adolescents

Abstract

Adolescence is a time of conflicts in which consumption plays an important role in the construction of
personal and social identity. However, in spite of the extensive research on consumption behavior, not
much attention has been given to adolescents. This research aimed to uncover the meanings that boys
and girls associate to the buying behavior, as well as to analyze the effect that sex belongingness and
socioeconomic status have on these meanings. The effect of the socioeconomic context was studied, in
Brazil, through the type of school, and, in Portugal, through the perception of the economic crisis, being
both factors related to social differences. In the first study participants were 482 Brazilian adolescents,
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272 pupils from a private school (129 boys and 143 girls) and 210 pupils from a public school (84 boys
and 126 girls). In the second study, respondents were 238 Portuguese adolescents from a public school
(117 boys and 121 girls). Results reveal that there is a high homogeneity in the meanings attributed to
the act of “buying” by the adolescent public, and that sex belongingness, associated to different types of
products, modulate these meanings more than the socioeconomic context.

Keywords: Meanings, word association, consumption, adolescence.

Gastar Dinero en la Ropa en el Centro Comercial: Los Significados
de “Compra” para los Adolescentes Brasileinos y Portugueses

Resumen

La adolescencia es un periodo de conflictos, donde el consumo desempena un papel importante en la
construccion de la identidad personal y social. Sin embargo, a pesar de una amplia investigacion sobre
el comportamiento del consumidor, parece poca la atencion que se ha dado a los adolescentes. Esta in-
vestigacion tuvo como objetivo comprender los significados que los nifios y nifias atribuyen al acto de
compra, asi como analizar la influencia que el sexo de pertenencia y el contexto socio-econdémico tienen
sobre estos significados. El contexto socio-econdomico considerado fue, en Brasil, el tipo de escuela, y
en Portugal, la percepcion de la crisis econdmica, siendo ambos factores ligados a las diferencias so-
ciales. La muestra del primero estudio estuvo compuesta por 482 adolescentes brasilefios, siendo 272
estudiantes de la escuela privada (129 nifios y 143 nifias) y 210 estudiantes de la escuela publica (84
nifios y 126 nifias). En el segundo estudio, 238 adolescentes portugueses de una escuela publica (117
nifios y 121 nifias). Los resultados indican que existe una gran uniformidad en los significados atribuidos
a “comprar” en el publico adolescente, y que el sexo de pertenencia, relacionado con los distintos tipos
de productos, modula mas que el contexto socio-econdémico de estos significados.

Palabras clave: Significados, asociacion libre de palabras, consumo, adolescencia.

Encontramos referéncias sobre discussodes nese, 2010; Hands, 2010; Lillis, 2008; Macinnis

relativas aos comportamentos econdémicos des-
de as civilizagdes gregas e romanas. No que diz
respeito, mais particularmente, ao termo “con-
sumo”, este aparece ja em 1910 na 11* edig¢do
da Enciclopédia Britdnica onde ¢ definido como
desperdicio, no sentido fisico, e como faléncia
de empresas publicas, no vocabulario técnico
da economia (Bauman, 2007). O consumo, na
sua acepg¢ao actual em microeconomia designa
0 acto que permite concretizar a satisfagdo de
determinada necessidade através da utilizacao
de determinado bem (Gardfalo, 1998), e ¢é pre-
cisamente o comportamento ligado a aquisi¢ao
de bens e servicos que, nos dias de hoje, esta no
centro dos estudos do consumo. Este campo de
investigacdo tem-se desenvolvido em diversas
areas de conhecimento, como a economia, a So-
ciologia, a antropologia, a comunicagdo social, e
a psicologia (Amon, Guareschi, Roso, & Vero-

& Folkes, 2010), tornando-se um campo de estu-
do interdisciplinar.

Os estudos realizados constataram que o
consumo desempenha actualmente um papel
central na vida dos individuos, principalmen-
te no publico adolescente que tende a valorizar
mais as posses € os bens materiais do que outro
grupo etario e é mais vulneravel a influéncia da
publicidade que satura os meios de comunicacao
social (Santos & Fernandes, 2011). Para com-
preender melhor o comportamento de compra
dos adolescentes, procurdmos conhecer os sig-
nificados que os adolescentes brasileiros e portu-
gueses atribuem ao acto de comprar.

Os Adolescentes e o Consumo

Os jovens consumidores de hoje ndo sao
apenas criados numa sociedade do consumo
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mas eles tém também mais dinheiro disponivel
do que qualquer outro grupo de adolescentes na
historia (Castro, 1998; Morton, 2002; Noble,
Haytko, & Philips, 2009). O aumento do poder
de compra dos adolescentes explica assim o in-
teresse do mercado em atrair este publico para
consumir os seus produtos e servicos (Gunter,
2001). Esta mudanca explica que, se dantes ter
adolescentes perto das lojas representava um in-
conveniente por ter um impacto negativo na se-
guranca da loja, actualmente isto ja ndo € o caso
(Mangleburg, Doney, & Bristol, 2004). Sabe-se
também que as experiéncias de consumo viven-
ciadas na adolescéncia sdo importantes para a
construgdo dos padrdes de comportamentos dos
jovens consumidores, ¢ o desenvolvimento de
habitos de consumo que serdo adoptados na fase
adulta (Ward, 1974).

Os adolescentes tém ainda maior probabi-
lidade de aderir e de acompanhar as tendéncias
do mercado (Latif, Saleem, & Abideen, 2011).
Além de influenciarem os seus pares, os adoles-
centes sdo formadores de opinido da populagdo
em geral (Latif et al., 2011; Noble et al., 2009).
Eles influenciam as despesas dos seus pais, par-
ticipando de forma significativa nas decisoes
de compra de toda a familia (Latif et al., 2011;
Mangleburg et al., 2004; Wang, Holloway, Be-
atty, & Hill, 2007). Acrescenta-se que cada vez
mais sdo atribuidas tarefas de compra aos ado-
lescentes no ambiente familiar porque, além de
terem mais tempo livre, eles também gostam
mais de fazer compras do que seus pais (Bush,
Martin, & Bush, 2004).

Apesar da sua relevancia, o publico con-
sumidor adolescente, as suas compras, as suas
relagcdes com os produtos, € 0 modo como per-
cebe o valor das marcas, parecem ser areas ain-
da relativamente pouco exploradas (Chandler &
Heinzerling, 1999).

Rapazes e Raparigas

As expectativas sociais sobre o desempenho
do papel masculino e feminino ja exercem pre-
cocemente uma fungdo importante na construgao
da subjectividade de homens e mulheres. O sexo
de pertenca do adolescente influencia a forma

como ecle lida com as suas emocgoes, a relacdo
com o grupo de amigos, os conflitos e relaciona-
mentos familiares, e a sua perspectiva de futu-
ro (Ozella & Aguiar, 2008). Além disso, o sexo
de pertenca do adolescente também afecta o seu
comportamento de consumo (Moschis, Moo-
re, & Stephens, 1977; Shannahan, Shannahan,
Bush, & Rocco, 2011).

E importante sublinhar que as diferencas de
sexo nao devem ser percebidas com uma visao
essencialista. A relacdo entre sexo ¢ consumo ¢
o resultado da internalizagdo de normas socio-
culturais e representacdes socialmente compar-
tilhadas (Dittmar, 2011). Desde cedo as criancas
internalizam as representagdes de género esta-
belecidas pela sociedade vinculando determina-
das categorias de objectos ao sexo de pertenca
(Crabb & Bielawski, 1994). Como resultado
desta internalizacdo, rapazes e raparigas com-
pram categorias de produtos diferentes (Dittmar,
1989) e aprendem a usar ¢ a possuir produtos por
motivacdes sociais diferentes (Lloyd & Duveen,
1990).

Contextos Socioeconémicos

Como ¢ 6bvio, as varidveis financeiras exer-
cem uma influéncia nas compras dos jovens
(Cassidy & Schijndel, 2011; Hall, 2002), ou seja,
o estatuto socioecondmico dos adolescentes vai
influenciar os seus padrées de comportamento
de compra. Além disso, as motivagdes de com-
pra dos adolescentes ¢ a decisdo sobre os produ-
tos que desejam adquirir sdo influenciadas pelas
normas da classe social na qual estdo inseridos
(Gade, 1998; Shim, Serido, & Barber, 2011).

Partindo destas constatacdes, a nossa inves-
tigacdo teve o objectivo de conhecer os signifi-
cados que rapazes e raparigas atribuem ao acto
de comprar e de identificar eventuais factores
de variagdo nestes significados que surgem dos
contextos socioecondmicos que os adolescentes
vivenciam no seu pais.

Observa-se que, Brasil e Portugal, apesar de
ser dois paises com grandes semelhangas histori-
cas e culturais, vivenciam actualmente situagdes
econdmicas completamente diferentes. Enquan-
to o Brasil estd a experimentar um desenvolvi-
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mento econdémico como nunca antes visto na sua
histdria, Portugal tem vivido um periodo de in-
tensa crise economica com elevados indices de
desemprego. Procuramos, portanto, examinar
em que medida o acto de comprar tem signifi-
cados semelhantes ou diferentes para a genera-
lidade dos adolescentes, inseridos em contextos
socioecondmicos diferentes.

O contexto nacional considerado no Brasil
foi o tipo de escola (publica ou privada) em que
os jovens estudam. Com efeito, comparar esco-
las publicas e privadas no Brasil, significa com-
parar alunos de realidades econdmicas e sociais
distintas, pois:

cada tipo de institui¢do escolar atende alu-

nos de bases socioeconomicas diferentes

.. 0 tipo de escola e as desigualdades na
condi¢do de acesso ao ensino de qualidade
ja indicam a diferenciacdo do nivel socioe-
condémico das familias dos alunos da rede
de ensino publico. (Camargo & Bertoldo,

2006, p. 371)

Outras investigagdes também apontam nes-
te sentido (Costa & Koslinski, 2012; Franca &
Gongalves, 2010; Pasdiora & Brei, 2014; Sam-
paio & Guimaraes, 2009).

O contexto nacional considerado em Por-
tugal foi a percepgdo da crise econémica. Com
efeito, diferentes niveis de percepcdo da crise
econdmica e a preocupagdo com as suas conse-
quéncias influenciam directamente o comporta-
mento de compra das pessoas, ¢ os seus habitos
de consumo (Roland-Levy, Boumelki, & Guil-
let, 2010).

Método

Amostra

No primeiro estudo participaram 482 alunos
brasileiros do ensino médio de uma escola pu-
blica e de uma escola privada da cidade de Jodo
Pessoa (Paraiba, Brasil). Da escola privada, par-
ticiparam 272 adolescentes do 9°ao 11° ano, 129
rapazes e 143 raparigas, com uma idade média
de 14,49 anos (DP = 1,01). Da escola publica
participaram 210 adolescentes do 10° ao 12° ano,
84 rapazes e 126 raparigas, com uma idade mé-
dia de 15,43 anos (DP = 1,13).
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No segundo estudo participaram 238 ado-
lescentes portugueses, 117 rapazes ¢ 121 rapa-
rigas com uma idade média de 15,43 anos (DP
= 1,76), também alunos do ensino médio, do 8°
ao 12° ano, de uma escola publica localizada na
cidade de Maia (distrito de Porto, Portugal).

Instrumentos

O estudo foi conduzido por meio de um
questionario utilizando a técnica de associagdo
livre de palavras. Assim, na primeira pagina,
pedia-se aos alunos para responder a seguinte
questao:

Quando vocé pensa na palavra “COM-

PRAR?”, quais sdo as 5 primeiras palavras

ou expressoes que lhe vém espontaneamen-

te a mente? Depois, para cada resposta que
vocé escreveu, vocé deve dizer se ela tem
um sentido negativo ou positivo, colocando

o numero de 1 a 5, que melhor represente a

sua resposta.

Para avaliar a percepg¢do da crise economi-
ca dos adolescentes portugueses, solicitdmos aos
participantes que indicassem o quanto (1 = nada;
7 = extremamente) sentiam que a actual crise
econdmica afectava directamente (1) a sua vida;
(2) a vida da sua familia; (3) a vida dos seus
amigos; e (4) Portugal. De seguida recolhia-se
alguns dados sociodemograficos (idade, sexo, e
ano escolar).

Procedimentos

Os alunos foram informados sobre os ob-
jectivos do estudo, como também sobre o ano-
nimato e sigilo das informagoes, garantido o ca-
racter voluntario da participagdo. Depois de se
obter os termos de consentimento, os inquéritos
foram aplicados em ambiente de sala de aula. No
Brasil os inquéritos foram aplicados nos meses
de Fevereiro ¢ Maio de 2011, e em Portugal, no
més de Maio de 2012. O projecto de pesquisa foi
aprovado pela Comissio de Etica da Faculdade
de Psicologia e Ciéncias das Educacao da Uni-
versidade do Porto (Portugal).

Analise dos Dados

Os dados foram tratados de acordo com as
regras classicas de reducdo das respostas as ta-
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refas de associacdo livre (Rosenberg & Jones,
1972), como reduzir as palavras a forma mas-
culina singular, transformar os verbos para a sua
forma infinitiva, eliminar as palavras “ferramen-
ta” (por exemplo: artigos e proposicdes), excluir
os moderadores, trocar os advérbios e substan-
tivos pelos adjectivos correspondentes. Adicio-
nalmente, as palavras de significado semelhante
foram reunidas a sua forma mais comum, com a
concordancia de trés juizes independentes.

As palavras recolhidas por meio do ques-
tionario foram transcritas e calculou-se a frequ-
éncia de cada palavra citada. Para examinar os
efeitos do sexo, da escola de pertenca (no Brasil)
e da percepcdo da crise (em Portugal), aplicou-
-se o teste de qui-quadrado sobre as frequéncias
das palavras. Adicionalmente, realizou-se uma
analise de variancia (ANOVA 2x2) sobre a sua
positividade, a fim de verificar se havia alguma
interac¢do entre 0 sexo e 0 contexto socioeco-
ndmico.

Também calculou-se o indice de riqueza (ra-
730 entre o numero de palavras diferentes evo-
cadas e o numero total de palavras recolhidas),
que mede a integracdo da informagdo acerca de
um objecto. O indice de riqueza pode variar de
0 a 1, ou seja, do consenso total a divergéncia
total (Deconchy, 1971; Poeschl, 1992). Por fim,
foi calculada a positividade das palavras, repre-
sentada pela média da positividade de todas as
palavras evocadas pelos participantes.

Resultados

Estudo 1: Brasil

No total foram recolhidas 2337 respostas a
questdo de saber o que os adolescentes pensam
quando pensam em ‘“‘comprar”, entre as quais
329 foram palavras diferentes. O indice de rique-
za ¢ baixo (0,14), o que revela uma representa-
¢do estereotipada do conceito de “comprar”. As
frequéncias de evocagdo variam entre 1 (161 pa-
lavras tnicas) e 283 (“roupa”). Apresentamos de
seguida os resultados relativos as palavras mais
citadas, ¢ comparamos os resultados em fungao
do sexo (masculino vs. feminino) e do tipo de
escola (privada vs. publica).

Resultado Global

As dez palavras mais citadas pelos adoles-
centes brasileiros resultantes das associacdes li-
vres foram: roupa (n = 283), dinheiro (n = 222),
sapato (n = 127), shopping (n =122), gastar (n
=174), loja (n = 72), comida (n = 59), bolsa (n =
51), carro (n = 50) e diversao (n = 33).

Resultado por Sexo

As cinco palavras mais citadas pelos rapa-
zes brasileiros foram: roupa (n = 101), dinheiro
(n=98), shopping (n = 48), gastar (n = 38) ¢ loja
(n = 33). As cinco palavras mais citadas pelas
raparigas brasileiras foram: roupa (n = 182), di-
nheiro (n = 124), sapato (n = 102), shopping (n
=74) e bolsa (n = 48). A fim de verificar se ha-
via diferencas significativas no que diz respeito
a frequéncia das palavras evocadas pelos alunos
do sexo masculino e do sexo feminino, aplicou-
-se um teste de qui-quadrado sobre as palavras
que obtiveram frequéncia igual ou superior a 10,
totalizando 34 palavras (ver Tabela 1).

Das 34 palavras mais evocadas, apenas 12
apresentaram diferencas significativas nas fre-
quéncias relativas ao sexo. Os rapazes evoca-
ram mais as palavras como: carro (p < 0,01),
computador (p < 0,01), sapatilha (p < 0,001),
videojogos (p < 0,001), e filme (p < 0,05), en-
quanto as raparigas evocaram mais as palavras
como: roupa (p < 0,01), sapato (p <0,001), bol-
sa (p < 0,001), acessoérios (p < 0,001), maqui-
lhagem (p < 0,01), joias (p < 0,05), e perfume
(» <0,05).

Resultado por Escola

As cinco palavras mais citadas pelos alunos
da escola privada foram: roupa (n = 148), dinhei-
ro (n = 141), shopping (n = 100), loja (n =61) ¢
sapato (n = 54). As cinco palavras mais citadas
pelos alunos de escola publica foram: roupa (n =
135), dinheiro (n = 81), sapato (n = 73), comida
(n=731) e carro (n = 28).

Com o objectivo de saber se havia dife-
rengas significativas na frequéncia das palavras
evocadas pelos alunos da escola privada ¢ da
escola publica, aplicou-se novamente o teste de
qui-quadrado (ver Tabela 2).
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Tabela 1
Frequéncia das Palavras mais Evocadas (f > 10) pelos Respondentes Brasileiros em Fung¢io do Sexo de
Pertenca

PR . S
1 Roupa 101 182 283 8,20%*
2 Dinheiro 98 124 222 0,00
3 Sapato 25 102 127 30,92%**
4 Shopping 48 74 122 1,16
5 Gastar 38 36 74 1,54
6 Loja 33 40 73 0,03
7 Comida 25 34 59 0,08
8 Bolsa 3 48 51 30,35%%*
9 Carro 32 18 50 7,96%*
10 Diversédo 15 18 33 0,02
11 Acessorios 5 28 33 11,28%%*
12 Prazer 9 21 30 2,45
13 Casa 14 16 30 0,07
14 Livro 10 18 28 0,82
15 Telemovel 13 15 28 0,06
16 Computador 19 8 27 7,50%%
17 Prenda 9 18 27 1,29
18 Marca 15 11 26 1,92
19 Sapatilha 22 4 26 17,23%%*
20 Necessidade 12 14 26 0,04
21 Divida 15 11 26 1,92
22 Despesa 12 13 25 0,15
23 Consumismo 12 11 23 0,59
24 Felicidade 8 14 22 0,55
25 Electronicos 8 14 22 0,55
26 Videojogos 20 1 21 22,19%*%*
27 Alegria 6 15 21 2,08
28 Maquilhagem 2 18 20 9,48%*
29 Preco 10 7 17 1,48
30 Filme 11 5 16 3,91%
31 Satisfagdo 6 10 16 0,29
32 Joias 2 13 15 5,79%
33 Cartdo de crédito 6 9 15 0,11
34 Perfume 2 12 14 5,08%

p <0,05; **p <0,01; **%p < 0,001.

Podemos observar que os alunos da escola 0,05), shopping (p < 0,001), gastar (p < 0,05),
privada citaram mais as palavras: dinheiro (p < loja (p < 0,001), bolsa (p < 0,01), marca (p <
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0,001), despesa (p < 0,05), e consumismo (p < sorios (p < 0,001), casa (p < 0,01), telemodvel (p
0,05). Por sua vez, os alunos da escola publica < 0,01), divida (p < 0,001), preco (p < 0,05),
citaram mais as palavras: sapato (p <0,01), aces- joias (p <0,01), e perfume (p < 0,05).

Tabela 2
Frequéncia das Palavras mais Evocadas pelos Respondentes Brasileiros em Funcio do Tipo de Escola

Palavras Privada Publica Total 1’
n=272 n=210 n =482 (gl=1
1 Roupa 148 135 283 1,94
2 Dinheiro 141 81 222 4,57*
3 Sapato 54 73 127 9,95%*
4 Shopping 100 22 122 32,43%%*
5 Gastar 51 23 74 4,72%
6 Loja 61 12 73 21,90%**
7 Comida 28 31 59 1,92
8 Bolsa 39 12 51 8,35%*
9 Carro 22 28 50 3,13
10 Diversdo 17 16 33 0,32
11 Acessorios 8 25 33 13,88***
12 Prazer 15 15 30 0,50
13 Casa 9 21 30 8,50**
14 Livro 18 10 28 0,71
15 Telemovel 6 22 28 13,93%%*
16 Computador 13 14 27 0,75
17 Prenda 11 16 27 3,34
18 Marca 25 1 26 16,71%**
19 Sapatilha 16 10 26 0,28
20 Necessidade 13 13 26 0,43
21 Divida 5 21 26 14,61%%*
22 Despesa 19 6 25 3,91*
23 Consumismo 18 5 23 4.47%
24 Felicidade 13 9 22 0,06
25 Electronicos 12 10 22 0,03
26 Videojogos 13 8 21 0,26
27 Alegria 10 11 21 0,66
28 Magquilhagem 7 13 20 3,72
29 Prego 5 12 17 5,04*
30 Filme 7 9 16 1,04
31 Satisfagdo 8 8 16 0,27
32 Joias 3 12 15 8,08%*
33 Cartdo de crédito 11 4 15 1,75
34 Perfume 4 10 14 4,41%*

%p <0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001.
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Positividade das Palavras

Com relacdo a positividade das palavras
evocadas em func¢do do tipo de escola e do sexo
de pertenca, foi observado apenas um efeito
principal da escola de pertenga (escola privada:
3,64; escola publica: 3,80), F (1, 447) = 6,89,
p = 0,009; n2= 0,01, indicando que os alunos
da escola publica atribuem uma conotagdo mais
positiva as palavras evocadas do que os alunos
de escola privada.

Discussao

De uma forma geral, as palavras mais evoca-
das pelos adolescentes brasileiros dizem respeito
ao meio utilizado para a realizagdo da compra
(dinheiro), aos produtos (roupa, sapato, comida,
bolsa), e ao ambiente onde a compra ¢ efectuada
(shopping e loja).

As palavras significativamente mais cita-
das, evocadas por mais de 20% dos adolescen-
tes, expressam bem a representacdo do consumo
do publico adolescente. Primeiramente surge a
palavra “roupa”. O vestuario € a categoria de
produto mais adquirida nesta faixa etaria (Ya-
oyuneyong & George, 2010). A importancia do
vestuario para este publico é evidente, porque o
vestuario € um componente essencial de identi-
ficagdo e de expressdo da identidade, ¢ é uma
condi¢do fundamental para pertencer a um grupo
(Santos & Fernandes, 20006).

A literatura indica que o consumo de rou-
pas nesta faixa etdria ¢ motivada pela procura de
conformidade com o grupo de amigos a que os
adolescentes pertencem ou a que desejam per-
tencer (Meyer & Anderson, 2000), pois as rou-
pas servem tanto como instrumento de seducao e
conquista do outro, como também surgem como
um instrumento de diferenciagdo social (Gonza-
ga, 2010; Richins & Rudmin, 1994). De facto,
0 que os amigos pensam sobre o adolescente
¢ resultado, principalmente, de uma avaliagdo
das roupas que ele utiliza (Santos & Fernandes,
2006).

Em segundo lugar, temos a palavra “dinhei-
ro”, como o meio utilizado para que a realiza-
¢do da compra seja possivel: se ndo ha dinheiro,
a compra nao pode ser efectuada. O dinheiro
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tem uma natureza inerentemente ambivalente,
pois ao mesmo tempo que pode ser considerado
como um valor, um fim a ser alcancado, ou seja,
como um principio orientador utilizado pelos in-
dividuos como critério para justificar as suas ac-
¢oes e avaliar pessoas, o dinheiro também pode
ser considerado como uma ferramenta, ou seja
como um meio para alcangar outros tipos de va-
lores, como o amor, a seguranca, € o reconheci-
mento social (Rinaldi & Bonanomi, 2011).

Na sociedade capitalista contemporanea, o
dinheiro ¢ a grande fonte de poder e estatuto so-
cial (Simmel, 2009), que pode ser usado para dar
acesso a uma série de produtos e servigos que
podem trazer grandes transformagdes para a vida
da pessoa (Richins, 2011). De facto, o dinheiro ¢
o caminho que permite ao individuo obter posses
(Richins & Rudmin, 1994).

Em terceiro lugar, temos a palavra “sapa-
to”, como uma palavra tipicamente relacionada
ao publico feminino. As marcas de vestuario e
calcados sdo as marcas com as quais 0s jovens
mais se identificam, e atribuem maior importan-
cia, reflectindo a importdncia que a aparéncia
e a moda tém para esta faixa etaria (Galhardo,
2006).

E por fim, temos a palavra “shopping”, re-
presentando o espaco onde estas compras sdo
realizadas. De facto, os centros comerciais sur-
giram devido as novas necessidades de consu-
mo decorrentes da modernidade, consagrando-
-se como verdadeiros santuarios da mercadoria
(Ferreira, Fonseca, Geraldo, & Maruno, 2006).
Além disso, ¢ um local frequentemente visitado
pelo publico juvenil, onde os adolescentes reali-
zam as suas compras ¢ procuram sociabilidade
(Wypych, 2011).

Relativamente as diferencas encontradas
nas palavras evocadas pelos rapazes e raparigas,
no que diz respeito ao acto de comprar, verifica-
mos que as palavras estdo relacionadas, tipica-
mente, com o esteredtipo social do masculino e
do feminino. Os rapazes evocaram produtos com
um valor mais elevado, como carro, computa-
dor, videojogos, ¢ filme, € as raparigas evocaram
produtos relacionados ao uso pessoal com fins
de beleza e estética, como roupa, sapato, bolsa,
acessorios, maquilhagem e joias.
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Estes resultados confirmam outros estudos
relatados na literatura. Segundo estes estudos,
os produtos mais procurados pelos rapazes sdo
sapatilhas, computadores, telemdveis e videojo-
gos (Akcay, 2012; Souza & Silva, 2006), o que
mostra que os homens geralmente se envolvem
em compras de produtos relacionados com a
tecnologia (electronicos, CD, DVDs, hardware,
software), e com produtos que promovam a sua
autonomia (carros, motas) (Dittmar, 1989). Por
sua vez, as mulheres compram mais produtos re-
lacionados com a aparéncia (acessorios, sapatos
e roupas; Britsman & Sjolander, 2011; Coley &
Burgess, 2003).

Neste sentido, um estudo realizado por
Beyda (2010) indica também que os rapazes
mostram mais interesse em electronica e estdo
mais familiarizados com os precos destas catego-
rias de produtos, enquanto as raparigas mostram
mais familiaridade com as questdes de preco e
marca quando se trata de produtos relacionados
ao vestuario. Geralmente, pode-se observar que
os homens compram produtos relacionados com
a identidade pessoal, e as mulheres, relaciona-
dos com a identidade social (Coley & Burgess,
2003), e que os homens compram mais produtos
funcionais, e as mulheres, mais produtos estéti-
cos (Dittmar, Beattie, & Friese, 1996; Rook &
Hoch, 1985).

As diferengas encontradas na frequéncia das
palavras dos alunos de escola publica e da escola
privada reflectem também os padroes de consu-
mo da classe social em que os adolescentes estdo
inseridos. Por um lado, verificamos uma maior
frequéncia das palavras dinheiro, shopping, gas-
tar, loja, marca e consumismo nos alunos da
escola privada, que frequentam mais os centros
comerciais ¢ t€m um rendimento familiar supe-
rior. Por outro lado, emergem as palavras divida,
casa, telemdvel e preco, para os alunos da escola
publica.

E importante ressaltar que adolescentes com
e sem poder aquisitivo t€ém desejos de consumo
diferentes, mas que também ha semelhancas,
mesmo pertencentes a classes sociais tdo
distintas (Souza & Silva, 2006). Por exemplo,
observamos que palavras como roupa, carro e
computador ndo apresentaram diferengas signi-

ficativas entre os adolescentes de ambas escolas.
Por fim, verificamos que os alunos de escola
publica atribuem uma conotagdo mais positiva
as palavras. Pessoas que vivenciam uma maior
privacdo econdémica tendem a atribuir um maior
valor aos bens materiais (Rinaldi & Bonanomi,
2011). Assim, a actividade de compra é ao mes-
mo tempo pouco frequente e muito desejada,
levando a atribuir uma maior positividade aos
contetdos relacionados com o acto de comprar.

Estudo 2: Portugal

O estudo realizado em Portugal incidiu
sobre o efeito da percepc¢do da crise econdémi-
ca. Comegamos por aplicar uma analise facto-
rial em componentes principais sobre os quatro
itens propostos para avaliar esta percepcdo (ver
Tabela 3). Depois de retirarmos o item sobre
Portugal, que apresentava uma saturagdo fraca,
obtivemos um Uunico factor com valor proprio
superior a um, que explica 65,58 % da variancia.

Tabela 3
Solucio Factorial da Escala Percep¢io da Crise

O quanto sentes que a actual

crise econdmica afecta di- Média Saturacao
(DP)

rectamente. ..

1. A tua vida 4,11 (1,84) 0,87

2. A vida da tua familia 4,85 (1,84) 0,83

3. A vida de teus amigos 4,37 (1,72) 0,69

4. Portugal 6,35 (1,26) 0,22

Dado o valor do alfa de Cronbach ser su-
ficiente (o = 0,73), construimos uma escala de
percepgdo da crise economica e, para constituir
dois grupos com percepgdes diferentes da crise,
dividiu-se os respondentes utilizando a media-
na (4,55) da escala. Assim, o grupo de menor
percepcao da crise inclui os respondentes cujas
respostas vao de 1 a 4,55 (n = 118), e o grupo
de maior percepcao da crise retine os cujas res-
postas vao de 4,56 a 7 (n = 120). Os dois grupos
diferenciam-se em todos os itens, como se pode
ver na Tabela 4.
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Tabela 4
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Diferencas Entre os Grupos com Maior e Menor Percepc¢ao da Crise Segundo o Teste t de Student

Percepcao da crise

Dimensdes de analise t(236) p
Menor Maior
1. A tua vida 2,72 5,48 17,48 < 0,001
2. A vida da tua familia 3,56 6,12 14,95 < 0,001
3. A vida dos teus amigos 3,44 5,28 9,81 < 0,001

Apresentamos de seguida as palavras mais
evocadas pelos adolescentes portugueses, e com-
paramos as frequéncias das palavras em fungao do
sexo de pertenga (masculino vs. feminino), e dos
niveis de percepcdo da crise (menor vs. maior).

Resultado Global

Recolheu-se, no conjunto, 1122 respostas a
questdo de saber o que os adolescentes pensam
quando pensam em ‘“‘comprar”, entre as quais
120 foram palavras diferentes. O indice de ri-
queza ¢ muito baixo (0,11), o que revela de novo
uma representacdo estereotipada do conceito de
“comprar”. As frequéncias de evocagao variam
entre 1 (42 palavras unicas) e 174 (“roupa”).
As dez palavras mais citadas pelos adolescentes
portugueses como resultado das associacdes li-
vres foram: roupa (n = 174), dinheiro (n = 133),
comida (n=95), shopping (n =58), sapatilha (n =
43), gastar (n = 38), jogos (n = 35), loja (n =29),
sapato (n = 22) e desporto (n = 22).

Resultado por Sexo

As cinco palavras mais citadas pelos rapa-
zes portugueses foram: roupa (n = 69), dinheiro
(n = 63), comida (n = 48), sapatilha (n = 23) e
jogos (n = 23). As cinco palavras mais citadas
pelas raparigas portuguesas foram: roupa (n =
105), dinheiro (n = 70), comida (n = 47), shop-
ping (n =39) e loja (n =21; ver Tabela 5).

A fim de verificar se havia diferengas signi-
ficativas no que diz respeito a frequéncia das pa-
lavras evocadas pelos alunos do sexo masculino
e feminino, aplicou-se um teste de qui-quadrado
sobre as palavras que obtiveram frequéncia igual
ou superior a 10, totalizando 22 palavras.

Das 22 palavras mais evocadas, apenas 8
apresentaram diferencas significativas nas fre-

quéncias relativas ao sexo de pertenca. Os ra-
pazes evocaram mais palavras como: desporto
(» <0,001), carro (p < 0,001) e videojogos (p <
0,001), enquanto as raparigas evocaram mais as
palavras como: roupa (p < 0,05), shopping (p <
0,05), loja (p < 0,05), sapato (p < 0,05) e acesso-
rios (p < 0,001; ver Tabela 5).

Resultado por Niveis de Percepgéo
da Crise

As cinco palavras mais citadas pelos adoles-
centes portugueses com menor percepgdo da cri-
se foram: roupa (n = 84), dinheiro (n = 58), co-
mida (n =44), shopping (n=33) e sapatilhas (n =
19). As cinco palavras mais citadas pelos adoles-
centes com maior percepcao da crise foram: rou-
pa (n = 90), dinheiro (n = 75), comida (n = 51),
shopping (n =25) e gastar (n = 25; ver Tabela 6).

Com objectivo de verificar se havia dife-
rengas significativas no que diz respeito a fre-
quéncia das palavras evocadas pelos adoles-
centes com menor € maior percepgdo da crise
econdmica, aplicou-se outra vez o teste de qui-
-quadrado.

Das 22 palavras mais evocadas, encontrou-
-se apenas uma diferenca significativa nas fre-
quéncias das palavras em funcdo do nivel de
percepcao da crise. Os adolescentes com maior
percepcao da crise citaram mais a palavra “cri-
se” (p <0,05; ver Tabela 6).

Positividade das Palavras

Relativamente a positividade das palavras
evocadas, ndo foi encontrado um efeito principal
do sexo de pertenca, £ (1, 205) = 0,06, ns, nem
um efeito principal da percepgdo da crise econo-
mica, F' (1, 205) = 0,06, ns. Tanto os rapazes (M
=3,80; DP =0,58) como as raparigas (M = 3,79;
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E::qell:%:cia das Palavras mais Evocadas (f > 10) pelos Respondentes Portugueses em Func¢io do Sexo de
Pertenca

R S
1 Roupa 69 105 174 6,34*
2 Dinheiro 63 70 133 0,18
3 Comida 48 47 95 0,07
4 Shopping 19 39 58 6,27*%
5 Sapatilhas 23 20 43 0,32
6 Gastar 19 19 38 0,01
7 Jogos 23 12 35 3,82
8 Loja 8 21 29 5,42%
9 Sapato 2 20 22 14,16**
10 Desporto 20 2 22 15,31%*
11 Carro 19 2 21 14,31%*
12 Alegria 13 6 19 2,81
13 Telemovel 5 13 18 3,31
14 Diversdo 11 7 18 1,02
15 Casa 11 5 16 2,45
16 Crise 6 8 14 0,23
17 Acessorios - 14 14 15,56**
18 Videojogos 14 - 14 14,46**
19 Equipa desportiva 9 4 13 2,09
20 Preco 9 4 13 2,09
21 Compras 8 4 12 1,46
22 Poupar 6 5 11 0,13

%p <0,05; **p < 0,001.

DP = 0,67) atribuem uma elevada positividade
as conotacgdes das palavras evocadas.

Podemos observar a interac¢ao entre o sexo
de pertenca e a percepgdo da crise econdmica na
positividade das palavras, F' (1, 205) = 4,71, p
= 0,031; n* = 0,02. Contudo, uma comparacgio
entre pares de médias ndo realca diferengas sig-
nificativas entre os niveis de percepcao da cri-
se [menor percepcao: rapazes: 3,70; raparigas:
3,89, 1 (98) = 1,82, ns; maior percepcao: rapazes:
3,91; raparigas: 3,72, ¢t (107) = 1,30, ns]; nem
entre 0s sexos [rapazes: menor percepgdo: 3,70;
maior percepcao: 3,91, ¢ (100) = 1,45, ns; rapa-

rigas: menor percepcao: 3,89; maior percepgao:
3,72, ¢t (105) = 1,64, ns].

Discussao

As palavras mais citadas pelos adolescen-
tes portugueses, semelhantemente ao Estudo 1,
referem-se, principalmente, ao meio de efectuar
a transacc¢do de compra (dinheiro), aos produtos
(roupa, comida, sapatilhas, jogos), € a0 ambiente
de compra (shopping ¢ loja).

As diferengas encontradas entre os sexos
confirmam os resultados encontradosno Estudo 1.
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Tabela 6
Frequéncia das Palavras mais Evocadas pelos Respondentes Portugueses em Funcio do Nivel de Percepcio
da Crise
Palavras Meno; :P(Iﬂ;%epgéo Maio’: Eelr;gpgﬁo nT:ot2a318 (glx :2 .

1 Roupa 84 90 174 0,12
2 Dinheiro 58 75 133 1,90
3 Comida 44 51 95 0,40
4 Shopping 33 25 58 1,24
5 Sapatilhas 19 24 43 0,50
6 Gastar 13 25 38 3,59
7 Jogos 15 20 35 0,63

8 Loja 14 15 29 0,02
9 Sapato 12 10 22 0,22
10 Desporto 15 7 22 3,05
11 Carro 13 8 21 1,28
12 Alegria 9 10 19 0,04
13 Telemovel 11 7 18 0,96
14 Diversdo 8 10 18 0,19
15 Casa 7 9 16 0,22
16 Crise 3 11 14 4,44%*
17 Acessorios 5 9 14 1,08
18 Videojogos 7 7 14 1,19
19 Equipa desportiva 9 4 13 2,01
20 Preco 9 4 13 2,01
21 Compras 6 6 12 0,00
22 Poupar 6 5 11 0,11
*p <0,05.

Enquanto os rapazes estdo mais relacionados com
produtos electronicos (Beyda, 2010) e de presti-
gio social (Dittmar, 2011), as raparigas estdo mais
relacionadas com produtos de estética e ao am-
biente de compra (Britsman & Sjolander, 2011).

Relativamente aos rapazes, os nossos dados
corroboram também os resultados encontrados
por Silva e Poeschl (2001/2002) que verificaram
que, em Portugal, a masculinidade esta tipica-
mente relacionada com o desporto e a bebida.
Tais diferengas sdo resultados de uma constru-
¢do social e historica das relagGes entre os sexos

(Poeschl, Silva, & Clémence, 2004).

No que diz respeito as diferengas encontra-
das entre os niveis de percepcdo da crise, apenas
a palavra “crise” apresenta diferenca significati-
va. De forma ndo surpreendente, os adolescentes
que tém uma maior percep¢ao da crise evocaram
mais esta palavra. Para além disso, os dados su-
gerem que os niveis de percepcdo da crise ndo
afectam de forma significativa os significados
atribuidos ao acto de comprar dos adolescentes
portugueses. Os adolescentes com uma menor
percepcao e os adolescentes com uma maior per-
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cepgdo da crise relacionam as mesmas palavras
ao acto de comprar.

Consideragoes Finais

A presente investigacdo teve o objectivo
de conhecer os significados que os adolescen-
tes atribuem ao acto de comprar e de identificar
eventuais factores de variagdo nestes significa-
dos em fungdo do sexo de pertenga e do contexto
socioeconomico que os adolescentes vivenciam
no seu pais. Verificaram-se diferencas entre os
sexos no Brasil e em Portugal, e, no Brasil, entre
os dois tipos de escola.

De uma forma geral, constatou-se que os
significados atribuidos ao acto de comprar sdo
bastante semelhantes nos dois paises, ¢ que as
palavras mais evocadas pelos adolescentes fo-
ram praticamente as mesmas (roupa, dinheiro e
shopping). Assim, podemos inferir que, para os
adolescentes, comprar significa sobretudo: gas-
tar dinheiro em roupas no shopping.

Na actualidade os adolescentes tém mais
poder de compra do que dantes, o que motiva as
lojas a oferecer produtos destinados a esta faixa
etaria. Os adolescentes tendem a comprar sobre-
tudo roupa dado que o vestudrio reveste, nesta
faixa etaria, um significado particular. Com efei-
to, como o salientam varios autores (Bouchet,
Badaoui, & Lebrun, 2007; Cassidy & Schijndel,
2011; Szuster, Casotti, & Sauerbron, 2014), os
adolescentes se encontram num periodo de cons-
trucdo identitaria onde procuram se identificar ja
ndo com 0s pais mas sim com grupos que valo-
rizam. O estilo de vestir ¢ as marcas adoptados
permitem-lhes fazer parte de um grupo especi-
fico, reconhecivel pelos outros, o que explica
a razdo pela qual a roupa e as marcas tornam-
-se num dos modos de expressdo preferido dos
adolescentes (Solomon, 2011). Assim, comprar,
para os adolescentes seria essencialmente um
comportamento associado a expressao da sua
identidade, pessoal e social, definida pelo estilo
de roupa que veste.

Os adolescentes compram a sua roupa nos
centros comerciais, locais que frequentem por
dois objectivos: para fazer compras e para so-
cializar, encontrar amigos, namorar, comer, ir ao
cinema (Wypych, 2011). Os centros comerciais

nao desempenham com efeito apenas a fungao de
ser centros de compras, mas também constituem
espagos simbolicos de integragdo social dos jo-
vens. O facto de comprar a sua roupa nos centros
comerciais que costumam frequentar aparece as-
sim como uma caracteristica partilhada pelo pu-
blico jovem quer do Brasil quer de Portugal. Por
conseguinte, independentemente dos contextos
socioeconomico em que sdo inseridos, comprar
parece significar basicamente para os adolescen-
tes “comprar roupa no shopping”.
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