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o consumo na vida de adolescentes de diferentes condicñes so­
cioecon6micas: urna reñexáo para o marketing no Brasil
The Consumption in the Jife ofTeenagers ofDifferent Socioeconomic CJasses: A
Refiection for the Marketing in BraziJ

Altamir da SilvaSouza ~

Cassiano Paesda Silva «

Resumo

o sistema capitalista cresce a partir do excesso de produr;60 e consumo. Os riscosdessa conccpcáo sao visíveispara o fu­

turo do planeta. Esse sistema valoriza a imagem, os símbolos, a moda, a hiper-realidade e o valor de traca. O marketing

exerce papel preponderante nesse contexto, mediante estratégias que e/evam as expectativas de consumo de diferentes

segmentos da sodedade, como é o caso dos adolescentes com e sem poder aquisitivo. Entendendo a re/evánda da realiza­

r;éio de estudos críticos no contexto brasileiro, analisamos o comportamento desses atores diante de tais aspectos e refle­

timos a respeito da contriouicáo de estratégias que incentivam o consumo. Nesse sentido, realizamos um estudo qualita­

tivo, utilizando múltiplas técnicas de investigar;ao, com a portícipacao de 15 adolescentes. As intormocoes obtidas reve­

lam o interesse e a vulnerabilidade dos adolescentes no que diz respeito as estratégias de marketing dos produtos que

costumam ou desejam consumir. Tais constotocács abrem caminho para uma ampla dlscussáo em torno do tema.

Palavras-chave: adolescentes; consumo; marketing.

Abstrae!

The capitalism system grouth starts from production and consumption in excess. This situation involves serious implica­

tions for the future ofthe planet. That system values image, symbols, fashion, hyper-realityand the exchange value. Mar­

keting plays a preponderant role in such context through strategies which increases consumption expectations of diffe­

rent segments in society. That is the case of teenagers with or without purchasing power. Considering the importance of

critical studies in the Brazilian context, we analyzed these actors' behavior concerning such aspects and we refiected on

the strategies used to motivate consumption. In this sense, we've accomplished a qualitative study, using multiple inves­

tigation techniques with 15 teenagers who have participated in this study. This investigatian revea/ed teenagers'interests

and their vulnerability dealing with marketing strategies of their favourite products. Such verificatian clears the way to­

wards a widediscussion on this subject.

Key words: teenagers; consumption; marketing.

Argumentos iniciais

Segundo Heller e Fehér (1998), o esforco do sistema capitalista é no sentido de manter o ser humano refém dos
produtos e servicos que suas instituicóes criam e recriam, incessantemente, como forma de nao parar o proces­
so de crescimento. Pois, como argumenta Jameson (2000, p.79), o capital precisa "l ...] se expandir incessante-
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mente, ele nnnca pode considerar o trabalho concluído e relaxar com seus ganhos. O acúmulo do capital tem de
ser ampliado, a taxa de produtividade constantemente aumentada [...j".

Essa concepcáo capitalista tem gerado sérias e preocupantes implicacóes para as tres ecologias: ambiental, so­
cial e individual (GUATARI, 1990). Conforme Santos (2000), na busca da acumulacáo, o capitalismo sempre
procurou ampliar a mercadorizacao da vida para áreas até entáo nao integradas na economia mundial, e trans­
formou a natureza em mera condicáo de producao. Porém, os limites desse processo de expansáo e ampliacao
parecem estar a atingir limites inultrapassáveis. George (2002, p.27 -35) refere que

{...} nosso sistema economico é um subsistema do mundo natural e nao o contrário. {...} o século XXI
terá pela frente a difícil tarefa de encontrar um equilíbrio entre a preservacdo da liberdade de merca­
do e o controle do efeito social colateral que essa liberdade nao apóia, mas engendra. Caso contrário,
os custos pesardo mais que os beneficios {...].

Para que as pessoas absorvam tudo aquilo que é produzido em excesso, as empresas articulam suas estratégias
funcionais. De forma particular, as funcóes de producao e de marketing se interconectam para gerar incessantes
e continuadas expectativas de consumo, acelerando o processo de "destruicáo" de produtos. Como referem Fi­
rat e Venkatesh (1995), o reconhecimento do fim da dicotomia producao e consumo em que, respectivamente,
urna era considerada a criacao e a outra, a destruicáo, leva ao reconhecimento de que quando se produz, se
consome, e que isso gera um ciclo interminável de símbolos, bens, servicos e, conseqüentemente, de realidades
que sao urna só.

Baudrillard (1995) ve o consumo como um processo de difercnciacáo social e descreve que o consumo orgaui­
zado em torno de um sistema de signos formata o mundo moderno como "sociedade de consumo". Segundo o
autor, nessa lógica do consumo, os individuos procuram se diferenciar uns dos outros. No entanto, o processo
de diferenciacao é perverso, pois, ao distinguir-se, o individuo restaura, de forma inconsciente, a difcrenca.

Especificamente em relacáo asituacáo do Brasil, entendemos, a partir dos argumentos de Santos (2003a), que é

preciso considerar as relacóes entre o local e o global, tratando de evitar a importacao de idéias baseadas em
outros contextos socioeconómicos e ambientais, e respeitar sua particular situacáo pós-colouial. Nesse sentido,
e considerando as ecologias social e individual, devemos lembrar que nem mesmo o acesso aos bens e servicos
básicos é urna realidade de toda a populacao brasileira, quanto mais aqueles relativos a um padráo de consumo
de bem-estar intermediário. Entretanto, mediante as inúmeras ferramentas de producao de sentidos que o siste­
ma capitalista utiliza, o estímulo ao consumo atinge, se nao a todos, pelo menos, a esmagadora maioria da po­
pulacáo.

Diante de tais evidencias e consideracócs, entendemos que o consumo incessante e ilimitado, baseado na lógica
e nas condicóes de vida norte-americanas, nao é desejável para o planeta que nao dispóe de recursos naturais
ilimitados, parte destes já indicando sinais de esgotamento ou de sério comprometimento. Por outro lado, a
adocáo de estratégias que hipervalorizam a troca e a criacao de simbolos é perversa no contexto brasileiro, mar­
cado pela concentracáo de renda e pela exclusao social. Assim, consideramos pertinente a realizacao de estudos
críticos que investiguem o comportamento de atores de diferentes condicóes socioeconómicas e que vivem sob
influencia desse ambiente.

Dentre inúmeros segmentos passiveis de investigacáo, optamos pelo segmento adolescente, tendo em vista tres
principais motivos. O primeiro motivo diz respeito ao fato de que os jovens movimentam no Brasil bilhóes de
dólares anuais com despesas pessoais, o que os faz merecedores de urna avalanche de pesquisas e atividades de
marketing (GADE, 1998). Zollo (apud SCHIFFMAN e KANUK, 2000) entende que os jovens merecem aten­
cáo do profissional de marketing porque gastam o dinheiro da familia, influenciam o que ela compra, fixam
tendencias, sao um mercado em crescimento e sao os futuros consumidores. O segundo motivo, intimamente
relacionado ao primeiro, é que a natural dependencia económica dos adolescentes faz com que a vida de suas
familias, pobres ou ricas, seja afetada pelo seu consumo. O terceiro e longo motivo é porque, segundo Gade
(1998), o adolescente utiliza as normas do grupo e de sua classe social. O de classe baixa demonstra maior
preocupacáo em aparentar pertencer aclasse média, de adquirir símbolos de status e de ostentar produtos de
marca, mesmo que falsificados. Já, o jovem de classe alta demonstra maior preocupacáo com o uso de marcas
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de valor e grifes autenticas. Ainda segundo a autora, o adolescente elege ídolos; nega tudo e todos; é inseguro;
valoriza a vida social, em detrimento da familiar; é pouco idealista, individualista, crítico e bem informado; pre­
fere a informacáo mastigada da televisáo e Internet; e está sempre aprocura do novo. E, em contrapartida, en­
tendemos que o senso comum atribui a eles o novo, a mudanca e a esperan9a de um futuro diferente.

Dessa forma, decidimos desenvolver um estudo com o objetivo de analisar o comportamento de consumo de
adolescentes com e sem poder aquisitivo e, ao mesmo tempo, refletir a respeito de estratégias de incentivo ao
consumo no contexto brasileiro. Cabe registrar que idealizamos o estudo em consonancia com a posicao de
Holbrook (1987), que considera importante estudar o comportamento do consumidor sem qualquer intencao fu­
tura de influenciá-lo; e consideramos a proposicáo de Brown (1995a) sobre a necessidade da pesquisa do
consumidor incluir urna crítica da sociedade.

A coleta de dados baseada em múltiplas técnicas de investiqacáo

o estudo é de caráter qualitativo, pois, segundo Goldman e McDonald (1987 apud ROSSI e HOR-MEYLL,
2001, p.3), "l...] a incorporacao dos métodos qualitativos apesquisa do consumidor responde anecessidade de
utilizacao de metodologias que permitam interacóes e construcóes em um tema tao diverso". Nesse mesmo sen­
tido, conforme Hirschman (1986), é preciso compreender que o ser humano constrói múltiplas realidades e, as­
sim, a riqueza dos detalhes pode ser mais interessante do que a amplidáo das abstracóes que se estabelece em
abordagens metodológicas mais fechadas.

A coleta de dados transcorreu no período de janeiro de 2003 a julho de 2004, mediante múltiplas técuicas de
investigacáo. Vieira (2004) argumenta que o uso de múltiplas técuicas de investigacao pode abrir novos hori­
zontes para a comprcensáo de um fenómeno. Já, Spink e Menegon (2000) entendem que a combinacáo de mé­
todos heterogéneos deve ser usada para o euriquecimento da interpretacáo, podendo fornecer resultados con­
trastantes ou complementares para possibilitar urna visáo caleidoscópica do fenómeno em estudo.

Iuicialmente, realizamos entrevistas em profundidade com o aUX11io de um roteiro que continha os seguintes
tópicos de investigacáo:

• relacionamento com familia;

• hábitos diários;

• motivacóes e perspectivas de vida; e

• hábitos de consumo e compra.

Entendendo a importancia do grupo em relacáo ao consumo (GIGLIO, 2002), os questionamentos foram levan­
tados considerando o comportamento de grupo dos adolescentes. Optamos, preferencialmente, por efetuar as
entrevistas nas residencias dos adolescentes. No entanto, algumas foram realizadas em escolas ou, ainda, em
locais públicos, tendo em vista a disposicáo ou dispouibilidade dos jovens. As entrevistas, após o consentimen­
to dos adolescentes, foram gravadas. A duracño de cada urna variou de 40 a 90 minutos. Ao mesmo tempo em
que as entrevistas eram realizadas, utilizamos a técuica de observacao natural, semi-estruturada e disfarcada
(MALHOTRA, 2001), como forma de identificar roupas e acessórios de uso pessoal dos adolescentes, bem
como registrar a presen9a de marcas, símbolos e imagens associadas ao consumo. Após a transcricáo das gra­
vacóes, realizamos a análise interpretativa dos dados (HIRSCHMAN, 1986) de ambos os procedimentos, pre­
servando palavras e cxpressócs utilizadas pelos adolescentes. Essa etapa serviu para solidificar os procedimen­
tos das demais etapas do estudo.

Posteriormente, utilizamos as técuicas projetivas de associacáo e de complemento (MALHOTRA, 2001) para
revelar aspectos ocultos do comportamento dos adolescentes e relacionados ao conhecimento e envolvimento
com determinadas empresas, marcas, bens e servicos. Para isso, solicitamos, mediante a utilizacao de um ins­
trumento semi-estruturado, que os adolescentes informassem as tres primeiras palavras que lhes vinham amen­
te quando pensavam nos itens que está vamos investigando. A análise e a interpretacao das infonnacóes obtidas
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nessa etapa serviram para qne percebéssemos envolvimentos, desconhecimentos, rejeicoes e sonhos de consu­
mo associados a cada item investigado.

Depois de cumprir essas etapas, realizamos novas entrevistas em profundidade com os jovens, com o intuito de
identificar o preparo e o conhecimento deles diante das estratégias de marketing adotadas pelas empresas. Se­
guimos um roteiro com os seguintes tópicos iuiciais de questionamento: conhecimentos sobre estratégias de
produto, pre90, marca e promocáo. Essas entrevistas foram realizadas num tempo médio de 40 minutos; mas
com os adolescentes de menor poder aquisitivo a duracao nao foi maior que 20 minutos. Paralelamente, utili­
zamos a técuica de fotografia, que de acordo com Guran (2000) é um instrumento que pode servir para ilustrar
a conclusáo de urna reflexáo, já que é prova de urna realidade, além de excelente complemento ao diário de
campo, a extensáo do olbar, e urna opcáo possível para a substituicáo da pergunta. Além desses aspectos,
consideramos que a fotografia propiciaria a leitura crítica das imagens de parte do cotidiano dos adolescentes e
o registro da diversidade, da desigualdade e de contrastes, de situacóes e fatos a respeito da vida, dos símbolos
e dos objetos de consumo dos adolescentes. Solicitamos ainda a permissao dos adolescentes para tirarmos foto­
grafias de seus quartos e, posteriormente, pedimos que os mesmos indicassem os objetos que mais gostavam ou
que fossem significativos para a vida deles. Também registramos imagens que julgávamos pertinentes para o
estudo.

Concomitantemente arealizacao dos procedimentos anteriormente descritos, empregamos a prática de conver­
sas do cotidiano junto a parentes, amigos e pessoas que conheciam os adolescentes, no sentido de complemen­
tar e confrontar infonnacóes colhidas junto aos jovens. Segundo Menegon (2000, p.215)

As conversas do cotidiano permeiam as mais variadas esferas de intercedo social. Mas, por serem consi­
deradas corriqueiras, dificiZmente pensamos na riqueza e nas peculiaridades que possam estar presentes
nessa forma de comunicacdo.

Os seguintes parámetros guiaram a escolha dos adolescentes que participaram do estudo:

• pertencerem a grupos socioeconómicos distintos, incluindo aqueles que estavam a margem do consu­
mo;

• residirem em diferentes bairros da cidade de Rio Grande-RS;

• terem idade entre 14 e 16 anos; e

• serem sexo masculino.

A decisño sobre o número de adolescentes que deveriam participar da pesquisa foi norteada pelas entrevistas
em profundidade e a recomendacao de que estas devem cessar no momento em que mais entrevistas nao mel­
horarem necessariamente a qualidade ou a comprcensáo mais detalhada sobre o tema (BAUER e GASKELL,
2003). Ao todo, participaram do estudo 15 adolescentes. Entretanto, cinco deles decidiram nao participar da
técuica de fotografia.

Análise e discussiio dos dados

Apresentamos no quadro 1 urna caracterizacao de cada um dos 15 adolescentes que participaram da pesquisa e
urna interpretacao sobre seu potencial de consumo. Como forma de preservar a individualidade dos jovens, op­
tamos por omitir suas identidades e adotamos urna sigla como pseudónimo para cada um deles.

Constatamos, como reflexo de urna sociedade fragmentada, que alguns adolescentes sao filhos de casamentos
terminados, já viram pais ou familiares desempregados e com dificuldades de conseguirem novos empregos.
Além disso, e em parte como conseqüéncia dessas condicóes, alguns residem nao apenas com seus pais e ir­
máos, mas com urna "surpcrfamília": primos, tios e avós. Nesse tipo de configuracáo, como considerar a renda
familiar de um adolescente para identificar o seu potencial de consumo? Isso sem contar que alguns recebem o
apoio financeiro de familiares com quem nao residem. Assim, nossa interpretacao sobre o potencial de consu-
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mo dos jovens é resnltado da experiencia de campo e, em qne pese as possíveis distorcóes existentes, serve de
gnia para o entendimento das consideracóes qne constam deste artigo.

Para facilitar a leitnra e a interpretacao do texto, adotamos qnatro cores qne representam o potencial de consn­
mo dos jovens: aznl (alto), verde (médio), laranja (baixo), e vermelba (mnito baixo/nenbnm). Ao longo do arti­
go, as siglas qne identificam os adolescentes aparecem com tais cores a cada posicao on relato dos mesmos.

Quadrol
Caracterizaiiio e potencial de consumo dos adolescents

Caracterízacáo

VI - 15 anos, cursa o 12 ano do 2-º- grau numa escola estadual. Mora com seu pai (empresário), sua máe (do
lar) e doís írmaos mais velhos numa casa nova e bastante confortável, localizada num bairrc central da
cídade. Tem adisposicao urna suñe com TV a cabo e somo Possui computador e Internet em casa. Utiliza
motos e carros da família.
LO, 15 anos, cursa o 2° ano do 2° grau numa escola particular. Mora com seu pai (produtor rural
aposentado) , sua máe (do lar) e doís írmaos mais velhos num apartamento de tres guartos , localizado num
bairro central. Divide o guarto com o írmác, onde há TV a cabo e somo Em casa, tem computador e
Internet. Conta com familiares gue lhe dao apcic flnanceiro .

LN, 14 anos, cursa a 6ª" série do lº" grau numa escola estadual. Mora com seu pai (desempregado), a avó
(professora aposentada) e a tia (secretária de gabinete aposentada) numa casa confortável e localizada num
balneáric. Possui TV, computador e Internet em seu guarto.

WI\tl, 14 anos, cursa o 10ano do 2° grau numa escola federal. Mora com seu pai (gerente de um posto de
gasolina) e sua máe (atendente de urna sorveteria) numa boa casa localizada num balneario. Possui TV,
computador e Internet em seu guarto.
ON , 16 anos, cursa o 2-º- ano do 2-º- grau numa escola particular, é órfác de pai. Mora com sua máe
(funcíonária pública), avó, tio, tia e prima numa modesta casa de tres guartos localizada num bairrc de
classe média. Possui computador e Internet em casa.
GB , 14 anos, cursa o 1º" ano do 2º" grau de urna escola estadual. Mora com sua máe (aposentada por
invalidez) numa casa localizada em um bairro de classe média baixa. Seus país sao separados, e o pai é
funcionário público aposentado.
FL , 15 anos, cursa o lº" ano do 2.Q. grau numa escola federal. Mora com sua máe (professora municipal) num
apartamento localizado num baírrc de classe média baixa. Seus país sao separados, mas mantém um bom
relacionamento. Tem TV , computador e Internet em seu guarto. Conta com familiares gue lhe dác apcíc
flnanceiro.
AL , 15 anos, cursa o 1.Q. ano do 2.Q. grau numa escola estadual. Órfao de máe, mora com seu pai (funcíonáric
municipal) e seu avó (aposentado) numa casa antiga com móveis velhos, em péssimo estado de
conservacác, localizada num baírrc de classe média baixa. Possui um computador em seu guarto.
TG, 14 anos, cursa o 1° ano do 2° grau numa escola federal. Mora numa casa modesta com seu pai
(porteíro), sua avó e um írmác, num bairro de classe média baixa. Possui computador e Internet em seu
guarto .
DU , 15 anos, cursa a 7ª" série do 12 grau numa escola estadual. Mora com seu pai (proprietário de um bar),
sua máe (secretária num consultorio médico) e duas írmás numa casa construída nos fundos do terreno da
casa em gue reside sua avó, localizada num bairro de classe média baixa. Divide um pegueno guarto com
urna das írmás.

BI, 16 anos, parou os estudos na 6ª" série do 12 grau e nao trabalha. Mora com sua máe (auxiliar de
cabeleireíro) numa peguena casa de doís guartos, com pouco conforto, localizada num baírrc de classe
média baixa. A casa é heranca da avó e deve ser partilhada com a máe e cinco tios de BL

DN , 14 anos, cursa a Sª" série do 1º" grau numa escola municipal. Mora com seu pai (pedreiro) e sua
madrasta (do lar) numa casa de dois guartos, bastante modesta, localizada num baírrc de classe baixa e
periférico. Tem pouca relacao com a máe.
LD, 16 anos, cursa a Rª" série do 1.Q. grau numa escola municipal. Mora com seu pai (pedreíro), sua madrasta
(do lar) e urna írma numa casa bastante modesta, localizada num baírrc de classe baixa e periférico. Seus
país sao separados. Sua casa só possui um guarto, gue é compartilhado por toda a família.
AD , 16 anos, estudante da Sª" série do 12. grau numa escola municipal. Mora com seu pai (pedreíro) , sua máe
(do lar) e urna írma numa casa de doís guartos, bastante modesta, localizada num baírrc de classe baixa e
periférico.
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WR, 15 anos, órfác de pai , mora com a máe (operária) em algumas pe9as de madeíra em bairro rnuíto
pobre. Em casa, nao possui TV, rádíc e telefoneo No ínfcic da pesquisa, cursava a 8-ª- série do 1-º- grau numa
escola estadual, recebia doacóes de alguns estudantes da universidade e trabalhava no campus numa
atívidade informal. Ao final da pesquisa, havia abandonado o estudo, deixadc o trabalho e tinha sido
proibido de freqüentar a universidade por ter cometido pequenos furtos.

Fonte: Elaborado pelos autores

Constatamos qne os adolescentes admiram os pais, avós e parentes mais próximos, como também os amigos.
Os pais e parentes sao admirados porqne sao exemplos de vida e, também, porqne dáo apoio. Já, os amigos,
porqne sao parceiros e conselbeiros. Em segnndo plano, algnns adolescentes expressaram, de maneira discreta,
admiracño por pessoas famosas pertencentes as áreas esporti va e artística. Adiante, apresentamos os relatos de
ON e WM com o intnito de ilnstrar esse aspecto da vida dos jovens.

[Admiro a minha mde e minha avó} {...} estdo sempre batalhando pra faeer o que eu quero.

{...} os amigos, porque dáo conselhos quando estou jazendo algo de errado. (ON)

Meus pais sao de famílias sem dinheiro, estudaram e trabalharam bastante pra gente ficar bem de vi­
da. (WM)

Gosto de banda de música, mas nao tem esse negócio de ídolo que eu admire af.. (ON)

Admiro o Ronaldinho, pobre, sem dinheiro e agora é respeitado no mundo todo, baita jogador. {...}
Senna, rara, brasileiro de coracdo; ajudou criancas pobres e o país. (WM)

Os jovens procnram diversáo em várias atividades: praticando esporte (qnase sempre o fntebol), indo a festas
notnrnas, namorando, jogando games virtnais, passeando no shopping, assistindo televisáo, malbando o corpo,
navegando na Internet e fazendo compras. Os relatos de VI, ON e BI resnmem essa questáo.

Os adolescentes da minha idade gostam de praticar esportes e faeer compras; depende de cada um.
Por exemplo: eu gosto de comprar roupa. (Vl)

Gosto de sair pra festa, ir ao shopping, jogar futebol, jogar valei e andar de bielieleta. (ON)

[A galera da minha idade gosta de} Estudar e se divertir, curtir festa, mina [menina]. (Bl)

Percebemos qne os adolescentes deixaram, recentemente, de fazer on de se interessar por algnmas atividades
(como ficar mnito tempo em casajogando vídeo game) e passaram a realizar ontras atividades (como sair para
namorar e malhar o corpo). A fragmentacao é nm aspecto qne deve ser considerado no estndo do consnmo pós­
moderno (FIRAT e VENKATESH, 1995). O consnmidor pós-moderno é nm ser fragmentado, em funcáo de
todas as mudancas e incertezas da vida. A adolescencia é nma fase essencialmente fragmentada, marcada por
mudancas, experimentacóes e conflitos significativos, de nm período de transicao no qnal o ser hnmano sai da
infancia e come9a a ser adnlto.

Notamos, também, qne os adolescentes estáo mais voltados para questócs do presente. Brown (1993) entende
qne a descrenca nos ideais ilnministas e as incertezas em relacao ao fntnro determinam qne o ser hnmano pós­
moderno permane9a em prontidáo para viver nm presente perpétno. Percebemos qne as acóes dos jovens sao
voltadas para questócs do presente e qne lbes déem prazer, embora tenham argnmentado preocupacáo com o
fntnro (nniversidade, trabalho e constitnir fann1ia). Por exemplo, eles afirmaram - inclnsive, aqneles qne nao
estavam estndando - qne o estndo era sna maior preocupacáo; mas énfase estava em "passar de ano", e algnns
disseram qne iam come9ar a pensar no vestibnlar. Os comentários de tres adolescentes, reprodnzidos adiante,
resumem essa situacáo:

Vou pro colégio; estudar, nao estudo {...} [somente etudo} quando tem uma prova dificil, se nao me f ..
{..} (D U)
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o consumo na vida de adolescentes de diferentes conocóes
socroeconómtcas: urna reñexác para o marketing no Brasil

A1tamir da Silva Souza
Casslanc Paesda Silva

[M e preocupo] em passar, pra futuramente faeer um vestibular. Depis, faeer o cusro e trabalhar. (W)

Acho que [os adolescentes] nito estdo preocupados com o futuro. Estdo bem mais com o presente. [Se
preocupam] Mais é em combinar de ir afestas, [faeer] uma prova, [com] as mulheres. (FL)

Em relacéo ao futuro do mundo, constatamos que os jovens tsm preccupacáo com a escassez dos recursos natu­
rais, o aumento da poluicao e o crescimento da violéncia. Mas, juntamente com o discurso pessimista há tam­
bém a esperan~ de um mundo melhor. As declaracóes de VI, DU e FL sintetizam as posicóes dos adolescentes
a respeito do futuro do mundo:

Em geral [o mundo] deve melhorar, 1IU1S ninguém se esforca; o futuro vai ter mais guerras. [ ...} Guer­
ras no mundo e no Brasil, mais tráfico de drogas. (VI)

O futuro vai ser melhor, só que [com] mais violencia. (DU)

Ah! Eu enxergo no mundo um monopólio. Monopólio dos americanos. Eu acho que os americanos es­
tao tomando o mundo. Com o que eu me preocupo mais é a questao da água. Eu acho que o Brasil tem
reservas naturais de água muito maior que os outros países Muitos países com mais potencial, com
mais dinheiro vao querer vir aqui e tomar esses recursos naturais [ ...] (FL)

Percebemos que o consumo é uma das preocupacóes dos adolescentes. Eles gostam, especialmente, de tenis,
roupas e acessórios de surf e skate wear, computador e telefone celular. Os argumentos de FL e \VM, e a foto
dos tenis que DU gosta muito, ilustram a importáncia do consumo de roupas para os adolescentes.

Raeoavelmenie, todos meus colegas nao sao consumistas compulsivos, mas tém aquilo que tá na moda,
o que todo mundo consome. (FL)

Todo mundo usa roupa de surfista: entiio, todo mundo agora só pode usar e tem que comp rar ténis,
roupa, óculos, relógio só na Quebra-Mar floja especializada em acessários de surfwear]. (WM)

H!nis de DU

Devemos lembrar que os produtos e servicos preferidos pelos jovens sao permanentemente criados e recriados
pelos charnados prodctores de conceitos (SLATER, 2002) ou manipuladores de signos (BAUDRILLARD,
1995), para manter elevadas as expectativas de consumo.

Brown (1993) argumenta que o consumidor voltado a condicao de um eterno presente busca o consumo daqui­
lo que hoje é relevante. O consumidor, sem possibilidade de construir sua identidade seja através do passado,
ou com base em uma perspectiva futura, constrói a sua "identidade do momento" baseado na linguagem daqui­
lo que é moda, do consumo de marcas, do efémero da vida local e global, até mesmo porque as posicóes políti­
cas ou religiosas nao sao mais determinantes (BAUDRILLARD, 1995; KLEIN, 2002).

No entanto, alguns adolescentes entendem que possuem estilo próprio e que nao se baseiam em ninguém. Nos­
sas observacóes revelam que eles possuem e usam as mesmas marcas de roupas e de tenis dos demais adoles­
centes e admitem que se baseiam na televisao. Por outro lado, outros dizem que pedem a opiniáo de amigos e
da mee quando precisam comprar alguma coisa. Os amigos servem para dar informacóes sobre onde é possfvel
encontrar um produto, ou se o local de compra é bom, jé a máe serve para informar sobre a qualidade de um
produto. Os argumentos de ON e VI, além da imagem de uma calca "larga" de LN , deo a dimensño e ilustram
essa questáo.
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o consumo na vida de adolescentes de diferentes condfcóes
socloeconómfcas: urna reflexáo para o marketing no Brasil

Altamir da Silva Souza
Cassiano Paes da Silva

[ } eu vou por mim [ ...} gasto de andar do meu práprio estilo, do meujeito. [ ...} to sempre vento IV
[ } vendo informacáo na Internet, to sempre nas lajas vendo o que tao usando e como tao usando [ ...}
ai, vejo um amigo e digo: legal essa tua roupa. Como eu sei que ela tá na moda, pergunto a laja e vou
lá. (ON)

Nao que sejam melhores, mas sao de alto nível e ai, a gente se baseia [ ...}. Tao na mídia [as roupas}
hoje em dia, no esparte [ ...}. Influencia, né? Porque tá na mídia. (VI)

[Gasto de ganhar roupas, porque} Gasto de me vestir legal, conforme os outros se vestem. [ ...} Nao
importa [a laja]. É roupa larga desse estilo [que gasto]. Como direm: tá na moda. (LD)

Cal,a "larga" de LN

Registramos que urna das regras do grupo sao as mupas largas. No eutauto, alguus joveus mais pobres usam
mupas de tamaubos maiores para que possam se euquadrar uesse estilo, pois essas mupas sao mais baratas que
as mupas veudidas uas lojas especializadas em surf e skate wear.

Como o ser humauo náo existe além da liuguagem (WITTGENSTEIN, 1996) e só possui forca e cxpressáo ua
coletividade (FOUCAULT, 2004), acaba por ficar preso aos coustautes e reuovados coudiciouautes criados pe­
las estratégias de marketiug das empresas, projetando uelas seus soubos, esperau,as, augústias e frustracóes.
Dessa forma, ele abdica de sua liberdade de agir e peusar, fica alieuado de suas uecessidades e, sem coubecer
seus limites, regularidades e poteucialidades, busca a felicidade uaquilo que o grupo social coloca como impor­
taute (GIGLIO, 2002).

Os adolesceutes com e sem poder aquisitivo tém soubos de cousumo. Notamos que o celular e o computador só
nao sao realidade para os joveus de poteucial de cousumo muito baixo. No eutauto, esses produtos fazem parte
de seus soubos de cousumo. Os relatos de DU e WR, trauscritos adiaute, siutetizam essa situacáo. Ao mesmo
tempo, a imagem da coziuba da casa de WR revela que sua farm1ia aiuda náo tem acesso a beus e servicos bási­
cos.

Celular é útil, bom e bonito, porque todo mundo tem e eu gostaria de ter um. (DU sobre o significado
de um celular quando da realizacáo da projetiva)

Queria um computador pra ter um casa, botar um gravador de CD e [arer um dinheiro. [ ...} tem que
ter umjogo, né, cara? [ ...} tá barato a Internet, R$O,20 o pulso. Dá pra ver filme, ouvir música. Eu nao
tenho rádio nem IV, nem na minha casa, nem na da mde. (WR)

Cozinha da casa de WR
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o consumo na vida de adolescentes de diferentes condfcóes
socloeconómfcas: urna reflexáo para o marketing no Brasil

Altamir da Silva Souza
Cassiano Paes da Silva

Dentre OS quatro adolescentes mais pobres que participaram da pesquisa, constatamos que apenas WR já havia
navegado pela Internet. Essa condicao está ligada ao fato de que ele convivia com alunos da uuiversidade e cir­
culava por salas e laborátorios da instituicáo.

Percebemos que os adolescentes com maior potencial de consumo térn outros sonhos de consumo, como o de­
sejo de viajar e a vontade de comprar urna moto ou um carro. Já o desejo de ter urna casa foi mauifestado por
jovens de diferentes realidades socioeconómicas. As manifestacoes de WM , LO, FL e BI resumem esses son­
hos dos jovens:

[Gostaria de} sair do Brasil pra visitar a Itália. (WM)

{...} por exemplo, ter um carro pra mim, é um bagulho sem nocdo! (LO)

Todo mundo da minha faixa etária quer um carro ou uma moto. A maioria dos meus colegas tem moto.
A minha mde ia me dar uma {...} ela queria consorcio {...} demora um baita tempo {...} queria o ba­
gulho na hora. (ON)

{...} gostaria que minha mde tivesse condiciies de ter um carro. {...} na vida, faltam algumas coisas e
sempre vao faltar, materiais e outras nao materiais. (FL)

[Sonho em} ter minha casa {...}. (Bl)

Verificamos que os gastos com o consumo dos adolescentes sao supridos pelos pais ou por parentes. Essa é a
realidade daqueles que estáo mais próximos da aquisicáo dos bens e servicos de consumo. No entanto, identifi­
camos que a aquisicáo dos produtos, muitas vezes, é realizada sob questionamento e com sacrificio. Ilustramos
essa situacáo com os relatos de ON e da tia de FL.

Tem amigos meus que tém pais que acham um absurdo dar um bagulho tri caro pra um filho. A minha
mde também até certa parte achou um absurdo, mas ai ela nao teve escolha e comerou a me dar os
bagulho. (ON)

Ele me pediu um moletom, mas disse que nao queria dessas lojas [que nao sao de surf wear]. Pediu
pra escolher um que é mais caro, que é de marca. Fazer o qué? Mais uma prestacáo! (tia de FL )

Para outros jovens de familias sem poder aquisitivo, resta o conformismo por nao poderem realizar os sonhos
de consumo gerados pelo sistema capitalista. Porém, em alguns casos, percebemos que a opcáo do roubo é urna
forma de realizar sonhos e participar do consumo. Entretanto, é importante ressaltar que alguns adolescentes
com recursos financeiros acabam comprando roupas e acessórios roubados por outros adolescentes. As narrati­
vas dos adolescentes WR, AL e VI, além da imagem do guarda-roupa de WR que revela o seu contexto de vi­
da, ilustram e resumem motivos dessa situacáo.

Alguns amigos pra irem afesta e, conseguirem mina, procuram usar uma roupa melhor, conseguem
isso roubando e outros compram dos guris que roubam. (WR)

Roupa, nao precisa ser de marca. {...} Porque tém outras pessoas que nao tém e, al, tu sai pra rua com
uma roupa de marca, chega ai na esquina, alguém te rouba, te deixa pelado por al, sem nada. {...}
[Roubam porque} eles nao tém dinheiro pra comprar. Porque passam frio alguns dias, e outros porque
gostam de roubar mesmo. Nao tém nada pra faeer. {...} sabem que vao pegar muito dinheiro com as
roupas. (AL)

Alguns guris com grana acabam comprando roupa de rolo [roubo}. (VI)
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o consumo na vida de adolescentes de diferentes condícües
socíoeconñmícas: uma reflexáu para o marketing no Brasil

Guarda-roupa de WR

Altamir da Silva Souza
Cassíano Paes da Silva

Registramos que a valorizacáo do consumo e a exarcerbacáo do valor de troca incitam todos, inclusive aqueles
sem recursos financeiros, a desejarem participar do jcgo do consumo. Por outro lado, entendemos que a compra
de produtos furtados por parte de adolescentes com poder aquisitivo revela a ausencia de valores e princfpios.

Conforme Baudrillard (1995), os objetos de consumo tém um significado cultural no qual as pessoas reprodu­
zem seus sistemas de relacóes sociais. Com base nisso, sabemos que a partir do momento em que os sinais sao
trocados entre os seres humanos, eles tomam-se símbolos, imagens e marcas, substituindo a materialidade e o
valor de uso dos bens. Baudrillard (2000) ressalta que isso nao significa que os produtos nao tenham qualquer
utilidade funcional. No entanto, a funcionalidade é vista como um sinal, pois sao as pessoas que conferem fun­
cáo ou quaisquer outros valores aos objetos, uma vez que as significacóes assumidas por eles nao se manifes­
tam isoladamente, mas , sim, nas relacóes sociais. É o significado social que toma um objeto útil a uma celta ca­
tegoria de pessoas e determina o seu valor de troca, mantendo-se menos visível por suas propriedades físicas.

Quando o valor de um produto decorre do quanto ele representa como posicáo social e nao do que ele tecnica­
mente oferece, a materialidade e o valor de uso dáo lugar a subjetívidade das imagens que sao importantes no
momento. Nessa condicáo, a qualidade de conformidade é avaliada em segundo plano. Como refere Schroeder
(2000), o mercado está baseado em imagens, e essa concepcáo é fundamental para que se possa entender a área
de administracáo na sociedade.

Constatamos que é através da qualidade percebida que alguns adolescentes procuram realizar suas escolhas.
Alguns jovens dizem que realizam a compra com base no estilo. Por outro lado, aqueles adolescentes que afir­
mam ter preocupacáo com a qualidade do que gostam de consumir demonstram ter dificuldade para avaliar a
qualidade. Essa situacáo pode ser exemplificada pelas falas de FL , ON, DU e WR.

Entre o bom e o bonito, primeiro, faro opcao pelo que acho bonito. (FL)

[ ...] [Roupa] compro pela imagem ou coro Apenas me preocupo coma qualídade dos ténis. (ON)

Se nao estragafdcil [o produto]; mas nao sei como ver [se é de qualídade]. Depende, [ ...] placas di­
zendo que é de qualídade. (DU)

o que é ruim. é fácil identificar pelo preco. [ ...] Roupa de inverno eu toco no tecido e vejo se é grosso,
dat eu compro. Se é fino eu já deixo mais pro verao. Numa loja, que eu nao saíba identificar que tipo
de roupa tem, eu busco díreto o vendedor, porque eles sabem mais que a gente. Eles conhecem a mel­
hor qualídade. Noventa por cento deles querem te vender o mais caro, mas fico sempre sabendo pelo
vendedor se é melhor. Ele sabe o que tá vendendo. [ ...] Se tivesse dinheíro, nao iría pelo preco e sim.
pela qualídade [ ...]. Pra identificar qualídade, é pelo preco; em comida, também, o mais caro sempre
o gosto é melhor. (WR)

Percebemos o quanto os jovens valorizam marcas de roupas e de teIÚS, mas também que demonstram difí­
culdade de entender o significado delas e a razáo de algumas custarem tao caro. De todos aqueles que participa­
ram do estudo, apenas tres jovens demonstraram nao ter interesse por marcas. As manifestacóes de LO e ON ,
assim como o guarda-roupa de VI cheio de marcas de surf wear, sintetízam como as marcas sao importantes
para os adolescentes. Por outro lado, os argumentos de AL e BI, juntamente com a imagem de seu guarda­
roupa, resumem o pensamento daqueles que nao dáo importáncia as marcas.
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o consumo na vida de adolescentes de diferentes condi9"es
sodceconarrécas: UITl3 renexso para o marketinq no Brasil

A1tamir da Silva Souza
cessteno Paes da Silva

Niio sei por que isso [marca]. Na Quebra-Mar floj a especializada em swf wear], camiseta, só porque
tem marca, tu j á acha a f. ..; se niio tem, tu já niio gosta. Todo mundo que convivo usa isso aí. (W )

Niio sei [por que o preco de um ténis da marca Reef é tilo caro] [ ...] mas eu nunca parei pra pensar
[ ...] . Será que 000 é por causa da marca que ele tem ? Nilo sei, por causa da marca que tem, os caras
botam IOn preco tal? Eu nunca parei pra pensar. Eu acho legal um bagulho diferente. (ON)

Pro mim, dando pra sair, uma roupa que seja nova, que eu nilo sinta f rio, tá bom. [ ...] pra 000 andar
sempre com a mesma roupa. (AL)

Marca é só nome. (El)

Gaarda-roupa de VI Guarda-roupa de El
Os proflssionais de marketing sabem que multas vezes é a imagem que determina se urna troca será efetivada
(FIRAT, DHOLAKIA e VENKATESH , 1995), uma vez que os consumidores nao desenvolvem lealdade as
marcas em si, mas, sírn aos símbo los e as imagens que sao construfdas (FIRAT e VENKATESH, 1995). Kotl er
e Arrnstrong (1998, p.393) menciona m que "talvez, a habilidade mais diferencíadora dos profissionais de mar­
keting seja sua habilidade para criar, manter, proteger e enriquecer marcas".

Para Klein (2002), as marcas tém ap ostado na ídíceízacao do ser humano. A autora revela que a lógica das em­
presas é nao gastar seus recursos [mitos em fábricas e máquinas, que se desgastam, ou com funcionários que
envelhecerac ou morrerao. A estratégia é, sim, concentrar seus recursos em asp ectos (como patrocinios, emba­
lagens, expansác e publ icidade) que ajudarác a construir suas marcas. O estudo da autora revela que é na forra
de poderosas técni cas de persuasac da gestao de marcas (branding) que as empresas tém obtido sucesso no
mercado .

Acreditamos que as marcas sao exemplos significativos de hiper-realidade. Ptra e Venkat esh (1995) entendem
que a hiper-realidade é uma das características básicas do marketing pós-modemo. De acordo co m os autores, o
conjunto de sígn íñcacoes e símbolos pode tomar a simulacáo uma experiencia intemalizada e adotada como re­
al, tomando a hiper-realidade " mais real" que a pr6pria realidade. Percebemos experiencias hiper-reais com as
marcas e que demon stram a force da imagem e do símbo lo contra a vulnerabilidade do consumidor adolescen­
te. Um exemplo dessa sttuacrro fo¡ observado durante uma das entrevi stas com FL e numa conversa com seus
familiares . Adiante, apresentamos o co mentarte do adolescente sobre a qualidade de um moletom, assim como
a imagem dessa peca, que, segundo ele, tinha sido comprada numa loja especializada em suif wear, quando na
verdade, segundo íníormacno de sua tia , tratava-se de urna falsificacáo.

A melhor roupa que ten/m é esse moletom; [ ...] também, é Rip Cur!. (FL)

[O moletom é falsificado] custou R$18 no super [supermercado]. SÓ que ele niio sab e; se soubesse,
ocho que 000 usaria a roupa. (tia de FL)

Ele niio tira esse moletom [ ...] . (miie de FL )
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o consumo na vida Ik ado~s~ntts Ik dikrenks condio¡;Oes
socioeconiimicao;: uma ref)exw para o marlcetinq no Brmil

Moletom preferido de FL

Alt an i r da Silva Souza
Ca siano Paes da Silva

Entendemos que é na forca da imagem de urna marca que um adolesce nte imagina co nseguir de staque e valori­
zacáo na sociedade do ter , definída par f romm (1976), país como diz o ditado popular "o que o s olho s nao
véem o coracáo nao senté". Por outro lado, outro s, mesmo sabendo que "aquilo " nao é a "suposta marca origi ­
nal" ,' podem buscar nas ímagens o re conhe cimento pelo "parecer" , característica da sociedade do espetéculo,
descrita por Debord (1997). A ssím, j á que nao conseguem ser nem ter, podem pelo menos "parecer ter" usando
as falsificacóes de marcas famosas, como é o caso da seguinte descricáo de GB:

Roupa ndo precisa ser original. Tem vdrías falsificadas que até dá pra engana r f...] Prefi ro [roupa] de
marca, mas se minha miie me trouxer l uma parecida com a orignial], eu uso. (C E)

Verificamos, também, que o discurso de alguns adolescentes é de rejeicáo ou de desprezo pelas marcas, mas as
atitudes em sí sao de aceitacáo e reconhecimen to das mesmas. Durante as entrevistas, ide ntificamos a nao­
valori zacáo de marca s no discurso dos adolescentes LD, A D e DN. No entanto, percebemos a grande satisfacáo
que os ado lescentes sentiam em possuir um produto da marca Nike. Bssa percepcáo foi revelada em de is outros
momentos. O primeiro, quando da entrevista com urna superviso ra da escol a em que eles estud am; e o segundo ,
quando d a aplicacáo da técníca prcj etiva de associacáo em que os adolescentes respondiarn as trés primeiras pa­
lavras víndas a mente quando pensavam na marca Nike . Éstes argumen tos ílustram o caso :

[ ...] [Nilo há diferenca entre uma roupa de marca e outra sem ma rca] s á vestem o carpo. [Meus ami­
gos] acham que cam a marca vilo aparecer melhor. Se sentir diferentes, ma ís bonitos. f... ] Nilo ligo
pra marca. (argumento de LD d urante a entrevista em profundidade)

Eles adorara m, ficam falando que é Nike. Nos sabemos que nao é original, país silo pradutos falsifica ­
dos [d e baixa qualidade] que fo ram apreendidos pela Receita Fede ral e doados ii escala. (sup ervisora
da escala de LD, AD e DN)

É a melho r marca . tdescricdo de W sobre a Nike durante a realizacdo da projetiva)

Legal; a inda mais os novoso(descri cdo de AD sobre a Nike durante a real íracdo da projetiva)

M elhor que as outras. (descri~ao de D N sobre a Nike durante a realieacao da p roj etiva}

Destacamos que, além desses trés adolescentes, outros cinco jovens re1ataram nao ter interesse por marcas. En­
tretanto, estes também demonstraram discursos contraditéri os em comparacáo com suas acóes. Como exemplo,
relatamos o caso de LN, que disse nao d ar importáncia para as roupas de marc as, ma s escolheu urn moletom de
marca de surfwear para ser fotografado.

[ ...] calca e moletom nao precisara ser de marca. (IN)

Quando ele sai pra namo rar, sai todo cam roupa de marca. (tia de LN)

A vd dele deu tr és moletons [que niio eram de marca famosa] e ele resolveu dar de presente pro pai
dele, que é uma coísa que ele nao costuma fa rer [p resensear o pai], (tia de IN)

Moletom favorito de LN

1 Cabe d estacar que utilizamos esse terno como l.ITIa provoceceo. pois ruma sociedade once empresas translerem (Ierceirizam) sua
proouceo a nutras empresas. a marca original acaba seroo urna hiper-reahdade
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Retomando a questáo dos prodntos falsificados on piratas, percebemos qne esses sao aceitos e constitnem alter­
nativas de aquisicáo dos jovens, independentemente do potencial de consnmo. As ronpas falsificadas, normal­
mente, sao compradas por aqneles com menos recnrsos financeiros; já os CDs mnsicais e de vídeo-game sao
comprados por todos. O pre90 alto do prodnto original aparece como jnstificativa para a compra de piratas. As
opinióes de FL e BI resnmem essa questáo.

{...} tém que baixar o prero do original. Acho que eles nao tém muito lucro, mas [arem CD muito caro.
{...} empresa, tipo a Sony, até tem lucro, mas nao tem muito por causa do CD pirata e porque eles gas­
tam muito, no encarte, por exemplo. (FL)

{...} dá de comprar quatro [CDs piratas} se proibirem, enido, tem que baixar o prero do da laja. {...}
SÓ remédio que nao dá [para comprar]. Compro roupa. (BI)

Consideramos qne ontro aspecto qne ajnda a evidenciar a vnlnerabilidade dos jovens, em relacao as estratégias
das empresas, é qne eles desconbecem o fato de qne estas transferem a tarefa da producáo de sens prodntos para
terceiros. Qnando qnestionados, por exemplo, sobre onde e por qnem sao fabricados os prodntos da Nike, mar­
ca qne todos os adolescentes conbecem, as respostas recorrentes foram:

Pela Nike. (AL)

Acho que na fábrica da Nike {...]. (LN)

Acho que nos Estados Unidos. (VI)

Eu nao sei, mas alguns sao lá pro lado da China. Eu acho! (BI)

Nao sei. (GB)

Camiseta Nike de WN

Esse fato, segnndo Giglio (2002), pode ser explicado pela distáncia entre o consnmidor e o processo de prodn­
cáo, o qne fragiliza demais snas decisóes. Alienado dos processos de producáo, o consnmidor fica sem conbe­
cer como os objetos sao feitos e o sen valor de nso.

Além disso, conforme Slater (2002), atnalmente os prodntos sao feitos para nm grande público e circnlam por
meio de redes impessoais e anónimas. As empresas para religarem consnmidor e prodnto, precisam criar signi­
ficados qne os nnam. Nesse contexto, devemos lembrar qne as estratégias de comunicacao desempenbam papel
de fnndamental importáncia. Como forma de estabelecer tal uniáo, as empresas desenvolvem estratégias de
comunicacao explícitas (através da propaganda, do patrocinio, da promocáo de vendas e das eqnipes de vendas)
e implícitas (mediante a divulgacao de matérias pagas na mídia), sem falar da insercao de prodntos e idéias no
enredo de filmes, novelas e demais programas de televisáo.

Em relacao as promocáo, identificamos qne os adolescentes demonstram simpatia pelas propagandas qne térn
ligacáo com os prodntos e as marcas de sna preferencia. Constatamos qne poncos adolescentes se dizem indife­
rentes as propagandas veicnladas, principalmente, pela televisáo. Porém, Bandrillard (2000) lembra qne o con­
snmidor nao eré na propaganda mais do qne a enanca acredita em Papai Noel, o qne nao o impede de se com­
portar de acordo com aqnilo qne lhe é apresentado. Qnanto aos anúncios veicnlados na Internet, percebemos
qne algnns jovens possnem em sens compntadores arqnivos com filmes das marcas e prodntos qne admiram. A
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rrúdia desempenha um papel importaute ua difusáo de uovos modos e modelos de comportameuto. Nesse
coutexto, citamos, apeuas como um exemplo, o seriado Malhacáo, da Rede Globo, que é um meio de divulga­
cáo de idéias de iuteresse social, como de promocáo implícita e disfarcada de iuúmeros produtos e servicos.
Esse seriado é assistido, até mesmo, por aqueles adolesceutes que dizem náo gostar de assisti-lo.

Assisto filmes. Algumas novelas, até gosto. A Malhaciio e a das sete {...}. [gosto porque} a maioria é
gurizada, chama atencdo, e o esporteo (VI)

{...} paro pra ver Malhacdo. É um bagulho que o pessoal da minha idade nao tem um que nao pare
pra vé. (DU)

Nao curto [a Malhaciio], mas nao tem nada pra fazer. (BI)

Devemos registrar que alguus adolesceutes descoufiam do couteúdo das infonnacóes que aparecem ua televi­
sao, como também ua Iuteruet. Eles percebem que algumas informacóes sao divulgadas, mas náo correspou­
dem arealidade dos fatos. Por outro lado, outros coufiam uas informacóes, priucipalmeute, da televisáo e rela­
ciouadas com a quesillo da imagem. As opinióes de LD e ON sao exemplos dessa situacáo:

Confio [nas informacoes da televisiio], por causa que eles estdo te comprovando de alguma maneira.
[Se eles dizem] morreu Carlos, ai, aparece a doto dele e o lugar onde ele morreu. Tem a batida de
carro, ai, aparece o carro ali. (ON)

[Busco informaciio] mais na TV, e vejo o jornal, filmes; nao gosto de novela, que é só o que dá. {...}
Agora, confio [nas injormacoes do jornal}, porque presenciei um acidente que [depois} apareceu no
jornal. (W)

Os meios de comunicacáo coutribuem, decisivameute, para a manutencáo da sociedade de cousumo pós­
moderua, estimulaudo o cousumo de tudo que é produzido em excesso e massificaudo comportameutos e liu­
guageus. No eutauto, como argumeutam Spiuk e Medrado (2000, p.58),

{...} a mídia nao é apenas um meio poderoso de criar e faeer circular conteúdos simbólicos, mas pos­
sui um poder transformador ainda pouco estudado - e, talvez; ainda subestimado - de reestruturacdo
de esparos de interaciio, propiciando novas configuracoes aos esforros de produciio dos sentidos.

Consideracñes finais

Entendemos que a divulgacao dos resultados de urna pesquisa é sempre urna simplificacao que fica aquém da
riqueza das informacóes coletadas e observadas. Da mesma forma também representa um olbar, urna forma de
registro e de interpretacao daquilo que foi constatado. Nesse sentido, percebemos a vulnerabilidade dos jovens
diante das estratégias de marketing empregadas pelas empresas, urna vez que eles foram "educados" ou, para
sermos mais precisos, condicionados pelos mecauismos de producao de sentidos da sociedade de consumo, os
quais sao capazes de criar e recriar símbolos, imagens, hiper-realidades, modismos e o valor de troca.

Embora entendamos que a vulnerabilidade nao deva ser atribuída apenas aos adolescentes, cabe considerar que ,
sendo este um segmento que representa a esperan9a do novo e de mudanca, mantidas as condicóes atuais é de
se esperar que continuaremos tendo consumidores dependentes, nao-exigentes e acríticos, o que abre caminho
para a manutencáo dos inúmeros problemas ecológicos relacionados ao consumo. De acordo com Brown
(l995b, p.?),

a questüo fundamental nao é se os produtos ou serviros podem ser desenvolvidos para atender as ne­
cessidades do consumidor e, sim, se deveriam ser desenvolvidos levando em consideraciio as conse­
qüéncias sociais (poluiciio ambiental, reduciio de recursos naturais, efeito estufa, neocolonialismo
etc.).

Na busca de urna educacáo para a cidadauia (SANTOS, 2003b), defendemos que os estudos sobre marketing
considerem as implicacóes sociais das estratégias que estimulam o consumo. Em um país com elevada concen-
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tracáo de renda, de mnitos exclnídos e desempregados, é de se esperar o crescimento de prodntos piratas, e nao
é difícil inferir qne grande parte da violencia nrbana qne assola o Brasil se refere as elevadas expectativas de
consnmo geradas. Por ontro lado, o argnmento de desejos ilimitados implica consnmo exagerado, por parte de
mnitos daqneles qne possnem renda snficiente para comprar.

Pensando no fntnro do planeta, ressaltamos qne precisamos de consnmidores conscientes e informados sobre o
consnmo, pois nesse período de exacerbacao do capitalismo tardio, nao é de se esperar qne a "niño invisível"
do mercado resolva nossos problemas ecológicos. Nesse sentido, o projeto do Institnto Brasileiro de Defesa do
Consnmidor (Idee), realizado em parceria com o Institnto Nacional de Metrologia, Normalizacao e Qnalidade
Indnstrial (Inmetro), qne tem por objetivo contribnir para a formacao de cidadáos conscientes de sen papel co­
mo consnmidores participativos, autónomos e críticos a partir da sala de anla, é nm exemplo de algo qne pode
ser feito.

No entanto, acreditamos qne iniciativas dessa natnreza podem resnltar em peqnenas e localizadas mudancas.
Pois, infelizmente, diante dos inúmeros mecanismos de estímnlo ao consnmo qne o capitalismo globalizado
dispóe, nao vislnmbramos grandes e significativas mudancas relacionadas ao consnmo em excesso.

Finalmente, recomendamos a realizacao de ontros estndos críticos qne analisem diferentes segmentos da socie­
dade, em especial aqneles qne estáo a margem do consnmo e do processo de informacáo, como forma de esti­
mnlarar a reflexáo académica dos diferentes atores qne criam e reprodnzem o conbecimento em marketing no
contexto brasileiro.
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