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Resumo: A globalizacdo e o consumo sdo caracteristicas presentes em todas as sociedades
contemporaneas. Nessa sociedade com a chegada das TICs (Tecnologias de Informacdo e
Comunicagéo), as informagdes chegam a todos com uma velocidade crescente, atingindo a sociedade
de forma espantosa. A tecnologia traz muitas facilidades em termo de informagdes e as transformam
rapidamente. Esse estudo com aporte tedrico na psicologia do consumo pretende investigar como
estudantes do ensino médio percebem a influéncia da midia nas suas decisbes de compra.
Participaram 155 estudantes do ensino médio de instituicdo de ensino publico de cidade goiana. Os
jovens sao influenciados pela midia, pois consomem produtos e estdo atentos a todas as novidades.
Os dados apresentados ressaltam que a relacdo do adolescente com a internet é intensa e que ndo ha
interferéncias. Seja de nivel socio econdmico alto ou baixo, todos, sdo seduzidos pela internet, e nem
mesmo as questdes de etnia ou género. Na amostra analisada ¥ utiliza Unica e exclusivamente a
internet de modo a obter informacgBes sobre os produtos que deseja adquirir.
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Introducgao

Este estudo com aporte tedrico na psicologia do consumo refere-se a um
recorte de estudo maior sobre as atitudes e estilos de consumo, atitudes em relacéo
ao dinheiro e uso praticos do dinheiro com adolescentes do ensino médio de cidade
goiana.

Na qualidade de filosofo e socidlogo Zigmunt Bauman desenvolveu uma
analise critica da sociedade em muitas publicacdes entre o final do século XX e inicio
do século XXI. Ele cunhou o conceito de “modernidade liquida” em que descreve a
transformacdo das pessoas em mercadorias. Bauman (2008) esclarece que o ser
humano esta vivendo na sociedade “liquido-moderna”, em que a felicidade esta
associada ao consumo excessivo e a rapida substituicdo de objetos.

A utilizagdo massiva das tecnologias e o advento da internet ligada a rede

mundial de computadores foram decisivos na construgcdo desse perfil de sociedade.

!Mestranda da Universidade Estadual de Goias (UEG)do Programa de pds graduagdo em gestéo educagéo e
tecnologia PPGET. Email:patriciaqueiriz060877@gmail.com

%Dra. em Educagao pela Universidade Estadual de Campinas, Docente da Universidade Estadual de Goias e do
Programa de pés graduagao em gestédo educacgao e tecnologia PPGET.

'v realizacac
‘ Www.cepe.ueg.br <O st ' ’



Desafios e Perspectivas da

I ( " wis © U Universidade Publica
Vill Congresso de Ensino faz. 21 2 et .
Pesquisa & Extenséo da UEG o L. para o Pés-Pandemia :

Lopes et al. (2014) faz menc¢do a uma geragao que ele chama de “geragao da internet”

que sao identificadas pela utilizagdo constante das tecnologias. Estes possuem perfis
mais ageis e conseguem realizar atividades simultaneamente onde o fator geografico
ndo se limita, ja que utilizam a rede de computadores em dimensdes internacionais.
Bessa (2019) destaca que a tecnologia modificou a forma de pensar e agir de milhdes
de pessoas pela intensa facilidade de comunicagao. A maioria da populacédo esta
conectada, sao milhdes de pessoas trocando informagdes simultaneamente.

Sousa e Gobbi (2014) ressaltam o fato em que a Geracao da Internet tem um
perfil especifico onde possuem a tendéncia de assistirem menos televisdo em relacao
aos seus pais, tornando-se provaveis a atitude de ligar um computador e procurar se
interagir simultaneamente, seja por telefone, ouvindo masica ou lendo uma revista, a
guestao é que esta geracao surgiu baseada na interacdo e conectividade, procuram
estar por dentro de tudo o que acontecem ao seu redor e ao mesmo tempo. Olmo
(2016) destaca que

Quanto mais intenso o bombardeio de estimulos pelos meios, mais massiva
a adesao e a inducao do jovem a necessidade de consumir, partindo do papel
central que a midia exerce ao pressionar a todos, desde pequenos, a comprar,
comprar e comprar. Fato importante é que, dentro desse circulo vicioso,
milhdes de jovens passam a seguir paradigmas que obedecem a uma légica
alheia aquela que acompanharia seu desenvolvimento cognitivo e emocional.

Trata-se de um exemplo claro do predominio da légica do mercado, que
estimula a atividade do consumo (p. 171).

A internet de forma direta ou indireta tem influenciado geracoes, Bessa 2019
(p.215) destaca que “Nao podemos esquecer que a internet também ¢é alvo da viséo
capitalista e mercadoldgica [...] inserida na l6gica do consumo, colonizada por novas

elites, espelhando as desigualdades e hierarquias”.

Estudos de Furnham (1999) e Ballvé (2000) apresenta criangas bem
informadas economicamente, mesmo vivendo realidades bem distintas. Essas
similaridades e diferencas mostram a necessidade de se pesquisar mais,
principalmente no Brasil, para descobrir universalidades e especificidades no

comportamento econémico de criangas.
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De acordo com Denegri (2003), o estudo da compreensao que a crianga € ao

adolescente tém acerca da realidade econ6mica e dos conceitos sobre 0 uso, a origem
e a circulacdo do dinheiro sdo importantes porque auxiliam na compreensao dos
processos mais gerais por meio dos quais os sujeitos constroem um modelo coerente
e organizado do mundo social em que vivem.

Fermiano (2019) destaca que dinheiro, produto e compra sao os trés temas
que devem ser observados no cotidiano dos adolescentes, dada a importancia
econdmica que assumem cada vez mais e, ao mesmo tempo, a urgéncia em
considerar a inexisténcia de estratégias adequadas para atuarem no contexto
econdmico. Nesse contexto surge indagag¢des como: De onde os adolescentes retiram
as informacdes sobre as coisas que querem comprar? O que eles pensam sobre a
publicidade? Sera que o género, nivel sécio econdmico ou idade pode interferir
nessas percepcdes dos adolescentes?

Objetivando investigar essas relagbes, esse estudo tem como objetivo
investigar as percepg¢des de estudantes do ensino médio sobre a propaganda e as

principais fontes de informacdo que os mesmos utilizam na hora de adquirir produtos.

Material e Métodos

Esse estudo com aporte tedrico na psicologia do consumo, apresenta
investigacdo de natureza quantitativa, descritiva. Foi constituida amostra por
conveniéncia com 155 estudantes do ensino médio regularmente matriculados em
instituicao de ensino publica de cidade goiana de ambos os sexos distribuidos nos
primeiro, segundo e terceiro anos do ensino médio.

Aos participantes foi apresentado os objetivos da investigacéo, esclarecida que
sua participacao seria voluntaria e demais orientacfes que garante a privacidade e
confiabilidade no sigilo das informac¢des. Os estudantes foram convidados a participar
da investigacao utilizando o seu préprio celular para responder o questionario. O
instrumento via Google forms? foi enviado por meio de link pela pesquisadora.

O instrumento dividido em duas partes, a primeira solicita dados

sociodemograficos como idade, género, renda familiar de 1 a 3 salarios minimos de 4

3 Google forms: Aplicativo de gerenciamento langado pelo Google de pesquisa para coletar informagées por meio
de questionario e formularios:
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a 6 salarios minimos e 7 salarios minimos, ocupacdo e local de residéncia, e na

segunda parte a escala de atitudes em relagdo ao dinheiro.

Os dados encontrados foram: 83,2%possuem renda familiar de 1 a 3 salarios
minimos 3.5 % de 4 a 6 salarios minimos e 3.2 % mais de 7 salarios minimos. E
possivel que o marketing que mais sensibiliza os consumidores € aquele propagado

pelas redes sociais, que é o principal motivo para acesso as midias digitais.

Resultados e Discussao

Para viabilizar andlises quantitativas, no procedimento estatistico, realizou-se
a analise exploratéria de dados através de frequéncias e porcentagens. Foi indagado
aos estudantes a fonte de informagdes que utilizam com mais frequéncia para a
realizacdo de suas compras. Duas fontes se destacaram: internet com 73,5% e em
lojas com 18,7%. Amigos, publicidade televisiva e amigos representou somente 7,7%
das respostas dos estudantes. A tradicional publicidade televisiva perdeu espacgos
para a internet, possivelmente para as redes sociais. Ha pouco mais de 13 anos, Vaz
(2008) ja previa que a internet seria a principal midia, e se tornaria o ambiente principal
de todas as interacdes, ultrapassando todas as consideradas tradicionais.

A internet nesse estudo mostrou-se soberana como principal fonte de
informacgdes independente dos caracteres étnico raciais dos estudantes. 73,5% dos
participantes a utilizam regularmente. Esses resultados corroboram estudos de Pinho
(2000) e Vaz (2010) onde afirmam que as paginas da internet possuem conteudos
gue expressam os desejos, as concepcoes e vontades das pessoas.

Quanto ao género constatou-se que homens e mulheres priorizam a internet
como fonte de informa¢des, com uma leve preferéncia de mulheres para buscar
informacdes em lojas.

Em relacdo a etnia, os pardos e negros foram mais suscetiveis a consultar a
internet para buscar informacdes sobre os seus desejos de compra como pode ser

visualizado na tabela.

Tabela - Informacdes sobre consumo em relacéo a etnia.

Etnia

Branco Pardo Negro Total
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Nas lojas 7,1% 7,7% 3,9% 18,7%
Meus amigos 0,0% 1,3% 0,0% 1,3%
publicidade e TV 0,0% 1,9% 0,0% 1,9%
Internet 26,5% 38,7% 8,4% 73,5%
Pergunto aos meus pais 1,3% 2,6% 0,6% 4,5%
Total 34,8% 52,3% 12,9% 100,0%

Fonte: Dados organizados pelas autoras

Nesse estudo constatou-se que variaveis como idade, renda familiar, etnia e
género tiveram pouca influencia ao definir o melhor lugar para obter informacdes sobre
os desejos de compra. Independentemente da idade, NSE (nivel sécio econdmico),
etnia ou género os adolescentes investigados dao preferéncia a internet como a
melhor ferramenta para obter informacdes sobre os produtos que desejam adquirir.

Foi perguntado aos estudantes o que eles pensam sobre a publicidade. 50%
dos participantes alegaram que serve para induzir a compra; 38,1% que serve para
obter informacdes, 6,5% que serve para as pessoas saberem o que comprar e 5,2%
disseram que nao serve para nada.

Em relacdo a publicidade, Barata (2011) afirma que as propagandas
despertam o desejo de compra e procuram fazer com que o consumidor tenha uma
continua propenséao ao consumo, desde que a campanha de marketing seja eficiente.

A tabela apresenta as percepcbes de publicidade quanto ao género,
verificaram-se algumas diferencas quanto ao género, na percepcao ingénua de que a
publicidade pretende fornecer informagdes sobre o produto, as mulheres foram
maioria, com um percentual de 20,6%, também estas percebem que a publicidade
induz a compra, pois 27,7%. Em ambas as proposi¢cées as mulheres se sobressairam.
Um pequeno percentual delas alegaram que a publicidade ndo serve pra nada,

desconhecendo as subtilezas da propaganda nas decis6es de consumo.

Tabela — Percep¢fes dos estudantes sobre publicidade.

Género
O que pensa sobre a publicidade? Masculino Feminino
Serve para ter informagfes 17,4% 20,6%
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Serve para as pessoas saberem o que 4,5% 1,9%

comprar

Faz com que as pessoas queiram comprar 22,6% 27,7%

N&o serve para hada 3,2% 1,9%
Total 47, 7% 52,3%

Fonte: Dados organizados pelas autoras

BN

As percepcbes de publicidade em relacdo a etnia, idade e nivel
socioecon6mico ndo apresentaram variacoes. Os dados foram homogéneos quanto a
essas variaveis.

Cardoso e Pinto (2009) dao conta da existéncia de uma ligacéo entre o prazer
retrado com a compra e a predisposicdo para as mensagens publicitarias,
propriedades que caracterizam as mulheres.

Construiu-se uma imagem da mulher como consumidora e, para reproduzir
essa imagem, a publicidade reforga visbes que a fortalecem: “Essa imagem feminina
no universo da publicidade ocidental € a da dona de casa a qual a unica atividade
permitida é ‘ir fazer compras’, portanto s6 deve consumir ou pensar em consumir”.
(CARVALHO, 2007, p. 26 e 27)

Reboucas (2016, p. 137) fundamenta serem varias as formas de se induzir o
comportamento humano, mencionando a existéncia da publicidade, propaganda,
objetos materiais, marcas, entre outros, onde explana sobre a publicidade ser “[...]
fantasia, € sonho, é estimulo a desejos e é criatividade, sem limites”.

O consumidor esta acostumado a se relacionar com 0s amigos e se comunicar
pela Internet, ele esta sempre trocando ideias nas redes sociais. Considerando este
novo perfil de cliente, TORRES, 2010, explica:

Mas como o consumidor se habitou a desenvolver relacionamentos e a se
comunicar pela Internet com seus amigos, ele esta constantemente trocando
ideias através das redes sociais. Estas redes, como o Facebook, o Twitter e
o LinkedIn, além de serem usadas para trocar informagdes entre amigos, elas
servem para repercutir as experiéncias de consumo das pessoas. As redes
sociais geram grande repercussao destas informagdes porque mantém uma
rede de relacionamentos, onde um usuario que escreve sobre algo, pode ter
sua informacgéo transmitida viralmente, através dos diversos grupos de
pessoas que se relacionam com ele. Nas redes sociais, um consumidor
nunca esta isolado. Uma reclamagdo ou um elogio, afeta ndo so ele e seus
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amigos, mas também todos os amigos de seus amigos, amplificando o poder
da mensagem. (p.8)

VIl Congresso de Ensino,
Pesquisa e Extensao da UEG

As redes sociais geram um grande impacto nessas informagdes porque
mantém uma rede de relacionamentos em que um usuario que escreve sobre algo
pode tornar sua informacao viral nos diferentes grupos de pessoas que a ele se
associam. Um consumidor nunca esté isolado nas redes sociais.

Segundo TORRES (2010) o marketing digital ndo € uma questdo de
tecnologia, mas uma mudanc¢a no comportamento do consumidor, que esta utilizando
cada vez mais a internet como meio de comunicacdo, relacionamento e

entretenimento.

Consideragoes Finais

Este estudo constatou que a publicidade e o marketing possuem ferramentas
que influenciam a sociedade no dia a dia e que tém a funcdo de influenciar o
comportamento dos jovens no alcance de seus objetivos nas decisdes de compra.

Os dados apresentados ressaltam que a relagdo do adolescente com a
internet é intensa e que nao ha interferéncias. Seja de nivel socio econémico alto ou
baixo, todos, sdo seduzidos pela internet, e nem mesmo as questdes de etnia ou
género. Na amostra analisada % utiliza unica e exclusivamente a internet a fim de
obter informagdes sobre os produtos que deseja adquirir.

Com o uso da tecnologia e 0 acesso a internet a propaganda influencia os
adolescentes na tomada de decisdo de suas compras. O discurso publicitario
utilizados na propaganda tem efeitos negativos para os adolescentes.

Portanto, € na escola que o estudante precisa aprender a ter consciéncia em
fazer do ato de compra um ato de cidadania pela escolha de produtos, servigos e
empresas que contribuam para uma condigdo de vida ecologicamente adequada e
socialmente justa. Na escola, os professores precisam aprimorar a capacidade de
raciocinio de seus alunos, para poderem apresentar explicagcbes cada vez mais
desenvolvidas sobre a realidade, promovendo a participacdo em um clima de
interagao social que fomente a critica e a responsabilidade. O comportamento de
consumidores e usuarios, seus habitos de consumo, erros e mitos, e os aspectos que

envolvem o processo de tomada de decisdo nas compras, também devem ser
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estudados. Por fim, as consequéncias do consumo na vida de cada pessoa e no
planeta devem estar no centro desta agao educativa, que valoriza a qualidade de vida,

0 meio ambiente e a saude.
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