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RESUMO
Este estudo analisou o simbolismo do dinheiro & séeitos no consumidor jovem da classe

C brasileira, avaliando se o reconhecem como fdetg@oder e prestigio, desconfianca e
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ansiedade, e se podem ser considerados matesaist@dosos, compreendendo ainda se as
atitudes deste jovem de classe C em relacao aeithngstao relacionadas a comportamentos

como materialismo e a vaidade, comparando o reguftam o jovem consumidor chinés.

PALAVRAS-CHAVE: Jovem, Classe C, Dinheiro, Materialismo.

ABSTRACT

This study analyzed the symbolism of money areffésts on young consumer of Brazilian C
class, assessing if they recognize it as a sourg@ower and prestige, mistrust and anxiety,
and can be considered materialistic and vain, fertbomprising if the attitudes of the young
class C about money are related to behaviors sushmaterialism and vanity. Finally

comparing the result with the young Chinese consume

KEYWORDS: Youth, Middle Class, Money, Materialism.

1. INTRODU(;AO E JUSTIFICATIVA

Os gastos de dinheiro, 0 acumulo de bens e a p@ssearacteristicas centrais da
cultura moderna, principalmente em sociedades tadas para o mercado (DURVASULA;
LYSONSKI, 2010). O dinheiro por si s6 pode se tfamsar em uma forca psicolégica
atuando como meio para se atingir alguns objefpassoais, dentre eles o materialismo ou a
vaidade. O dinheiro tem mais que um significadméaaco, ele possui um significado social
gue permite aos consumidores imitar uns aos oatrosuas decisfes de compra e ha maneira
com que utilizam os bens de consumo (DOYLE, 19BMEN, 1976).

Muitas foram as escalas desenvolvidas a fim deaa\ainfluéncia do dinheiro junto
aos consumidores na década de 80. Na opinido deafla e Lysonski (2010) talvez a
melhor conceituacdo e mensuracéo de atitudes ppanai foi a escala desenvolvida por
Yamauchi e Templer (1982), uma vez que esses agutoreseguiram capturar a esséncia dos
varios significados do dinheiro em uma escala whufiensional que avalia as atitudes com
relacdo ao dinheiro sob as perspectivas de padstigio, retencdo, desconfianca, qualidade
nas compras e ansiedade, e aplicaram junto a urostr@nge jovens consumidores chineses.

Assim como na China, os jovens consumidores desel& do Brasil passaram a
desempenhar um papel importante na sociedade. rTafr@arvalho (2011) citam que o
aumento significativo e permanente em atividadesas) por parte do governo, tem

acarretado uma reducdo progressiva dos niveis llezmo e de desigualdade, fazendo com
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gue os segmentos menos protegidos da sociedadantenma real melhoria em suas
condicOes de vida. Essa distribuicdo de renda pod@egerar uma nova relagéo do jovem de
classe C brasileiro com o dinheiro, uma vez que testde a desempenhar um papel diferente
dentro da sua estrutura familiar.

Este estudo pretende analisar o simbolismo dcedimle seus efeitos no consumidor
jovem da classe C brasileira, replicando a pesqgaal&ada por Durvasula e Lysonski (2010)
junto ao jovem consumidor chinés, compreendendatiisdes do jovem de classe C em
relacdo ao dinheiro e como estas atitudes est@wiorhdas a comportamentos como
materialismo e a vaidade. Para tal, foram testas@sintes hipéteses de pesquisa:
H1. H& relacdo entre Poder e Prestigio e o aspeaterialista dos jovens brasileiros da
classe C;
H2. Ha relacdo entre Ansiedade e o aspecto maseaidios jovens brasileiros da classe C;
H3. H& relacdo entre Desconfianca e o aspecto il dos jovens brasileiros da classe
G,

H4. Ha relacdo entre Poder e Prestigio e a vaidasi¢ovens brasileiros da classe C.

2. REFERENCIAL TEORICO
CONSUMO E IDENTIDADE

Segundo Hall (2006), a identidade preenche o esesigtente entre o “interior” e o
“exterior”, entre 0 mundo pessoal e o mundo publaseado no fato de nos projetarmos em
identidades culturais, ao mesmo tempo em que alteamos significados e valores da
sociedade, alinhando nossos sentimentos subjetorasas posicdes objetivas que ocupamos
no mundo social e cultural. Em outras palavrasleatidade liga o sujeito a estrutura social.
O conceito de identidade Unica, que estabilizaraindo social, entrou em declinio, uma vez
gue novas identidades fragmentam o individuo magjdazendo com que este ndo seja mais
considerado um sujeito unificado, passando a posguias identidades, algumas delas
contraditérias ou nao-resolvidas. O processo adrawequal projetamos nossas identidades
culturais se tornou mais “provisorio, variavel elgematico” (HALL, 2006, p.2), pois a
identidade se torna uma “celebracdo mével” (HALQD®R, p.2) formada e transformada de
forma continua. Barbosa (2010) aponta que, a pdatidécada de 80, 0 consumo passou a
gerar interesse para a sociologia como um tema emassno, a partir do desenvolvimento de
duas premissas tedricas. A primeira, de que tamldeconsumo € uma acao cultural, ou seja,
mesmo nas atividades cotidianas e triviais, estabelos e reproduzimos mediacdes entre

estruturas de significados e a vida social, atraassquais, identidades, instituicbes sociais e
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relacdo sdo formadas, mantidas e alteradas ao mgempo. Através dos atos de consumo
locais o individuo se relaciona com as for¢cas g#otla produgéo, circulacao, forcas politicas,
inovacdes tecnoldgicas, permitindo que ele se situ@encie aspectos que de outra maneira
seriam muito distantes e presentes apenas em sfigsugoliticas a respeito das desigualdades
sociais e regionais. A segunda premissa apresep@d®8arbosa (2010) esta baseada na
caracterizagédo da sociedade moderna como uma adeieé consumo, em outras palavras, o
consumo possui uma funcdo superior a simples agligfdas necessidades materiais e de
reproducdo social. Esta premissa assume a dimgugawos permite discutir questdes sobre a
natureza da realidade.

CONSUMO E MATERIALISMO

Outro aspecto ligado ao consumo € o materialisnetk B985) define materialismo
como a importancia que o consumidor atribui aos Imeateriais. O alto grau de materialismo
€ atingido quando a posse destes bens assumecpap@l na vida de uma pessoa, sendo a
sua maior fonte de satisfacdo ou insatisfacdo. &ms@ autor, o estudo dos impactos sociais
do materialismo deve passar pela discussao de afygoestdes e uma das mais importantes
€ a avaliacdo do materialismo como positivo ou tegaEle argumenta que, frequentemente,
0 materialismo é caracterizado como um aspectatiimegaas, em linhas gerais, ndo deveria
ser abordado nem como bom nem como mau. Indica gjnel, se o oposto do materialismo é
0 ascetismo, nos deparamos com varias psicopadsloghmo masoquismo, auto-6dio,
anorexia e outras doencas que tem como base aagldioeigtencional de fontes de satisfacéao
material, da mesma forma que o0s graus extremos aerialismo apresentados como
ganancia, avareza e inveja também podem ser paitoédg levar a miséria no lugar da
felicidade.

Para Solomon (2011) os bens possuem papel centralogsas vidas e o desejo de
acumula-los forma os nossos sistemas de valor.t@artsmbém que os valores materialistas
tendem a enfatizar o bem-estar individual em cposigdo ao coletivo, 0 que pode gerar
conflitos com valores familiares ou religiosos, edaciona este fato com a tendéncia a
infelicidade das pessoas com alto grau dessesegal&xpde que o materialismo € mais
elevado no periodo da pré-adolescéncia (12 a 18) an® em criancas ou adolescentes e
sugere que talvez ndo seja coincidéncia que estadtaria também apresente a autoestima

mais baixa.
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Com efeito, Durvasula e Lysonski (2010) expdenatédsdes em relagédo ao dinheiro
como sendo suscetiveis a serem associadas comeb ddv materialismo da pessoa,
representando a crenca da importancia do mateai@ p identidade do individuo, seus
objetivos e propédsitos na vida. O dinheiro tem pepale ferramenta que permite a pessoa
realizar seus impulsos materialistas. Durante gpssquisa, foi testada a hipétese de que as
atitudes em relagdo ao dinheiro poderiam ser as$a&iao materialismo entre os jovens
consumidores chineses. Apresentaram ainda umayp&g@o com a vaidade de conquista
(ou seja, com a realizacao profissional) como us ussiveis condicionantes para que 0s
individuos busquem saciar tendéncias materialiBt@s esses autores, a posicdo de consumo
e 0 acumulo de bens materiais permite que os thadg se sintam socialmente poderosos,
mas infelizmente, esta posicdo de consumo tambémmeé processo competitivo e
comparativo.

CONSUMO E VAIDADE

Netmeyer et al. (1995) apresentam a vaidade carte da cultura ocidental, que se
caracteriza como a fixagao na aparéncia fisicaleagdo de objetivos pessoais, refletindo no
desenvolvimento de produtos e servigos, sendo urstredo importante para os estudos de
marketing e suas implicagdes no consumo. Segudmindi® a vaidade do consumidor como
uma dimensdo formada por quatro construtos: a ppa@é@o com a aparéncia fisica; a
obsesséo (talvez superdimensionada) com o fisigmeacupacdo com a realizagdo; e a
obsesséo (talvez superdimensionada) com a realizBg#ia esses autores o materialismo se
encontra enraizado nestes construtos, incidindoresob propria definicdo do
autoconhecimento e aumentando a importancia deémpar e da conquista na propria
identidade. Em sua pesquisa, utilizaram e validanama escala que mediu os quatro tragos
propostos, concluindo, através de cinco estudog guvaidade é relevante para o
comportamento do consumidor e ainda mais para opadamento social, validando a
relacdo entre a vaidade fisica, compra de roupiizagdo de cosméticos e compra de
produtos dietéticos. Com relacdo aos aspectosatieagio pessoal, sugerem que 0 consumo
ostensivo e materialista podem ser modelados coranifestacbes comportamentais de
vaidade e de realizacdo. As escalas de vaidadeltengrau relacionaram-se, ainda, com
caracteristicas de narcisismo e grandiosidadecandb que individuos com alta pontuacao
nestes itens tendem a ser socialmente mais agreshivstis e manipuladores, configurando,
em ultima instancia, que altos niveis de preocupa&cén realizacdo e aparéncia podem ter

consequéncias sociais negativas.
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Durvasula e Lysonski (2008) apresentaram que armb@exos sofrem o impacto da
percepcdo da vaidade. A preocupacdo com a aparisicia e realizagdo profissional séo
mais elevados nas culturas orientais, em comparaQé&o as culturas ocidentais. Ficou
evidenciado também que tanto os homens quanto Beres sGo muito preocupados com a
aparéncia fisica e as realizagfes profissionais, maentanto, a autoavaliagdo da aparéncia
fisica e da realizagdo profissional séo signifiGatiente mais baixos entre as mulheres em
comparacao aos homens.

ATITUDES E VALORES EM RELACAO AO DINHEIRO

O dinheiro esta presente na economia e constitai parte importante da vida social.
Sobre este aspecto, seu papel tem sido analisadespadiosos nas areas de psicologia,
antropologia, sociologia, entre outros.

Durvasula e Lysonski (2010) afirmam que, em c@us&gLdo a esta linha de
pensamento, alguns reformadores sociais criticaninsasséao pelo dinheiro e o seu poder de
adquirir posses como algo disfuncional para a dadie e para o individuo. Simmell (2011),
por sua vez, argumenta que o dinheiro € respongavelrelacdes impessoais entre 0s
individuos e que a sua posse permite que a pessgadsatisfazer ideais de distin¢ao.

Para Alvim (2003) a “forma dinheiro” possui elewapoder ao exercer seu papel e
suas funcgdes sociais, pois tem a capacidade dansedatisfacdo das necessidades humanas,
individuais e sociais, alienadas historicamentsisi@ma de apropriacéo individual da riqueza
na sociedade moderna.

Os estudos sobre o significado do dinheiro no iBtasibém estdo relacionados ao
campo da psicologia econbmica. Moreira e Tamayodq)l9criaram uma Escala de
Significado do Dinheiro (ESD) com ampla amostramdtviduos, de todas as regides e com
caracteristicas demograficas diversas, chegandweaagomponentes: Poder; Conflito; Prazer;
Progresso; Cultura; Desapego; Sofrimento; Desiguled Estabilidade. Borsato et.al.(2010)
utilizaram a escala ESD como base para uma pesquigatitativa com o objetivo de
comparar o significado do dinheiro para os adintelere inadimplentes, em uma base de 60
individuos em Uberlandia. Neste estudo foram idieatios oito fatores: Poder, Estabilidade,
Sofrimento, Prudéncia, Realizacdo, Obsessao, Reten@valiacdo, mas apenas trés fatores
se mostraram significativos através da técnica mise fatorial, dentre eles o Poder,
indicando que o dinheiro é reconhecido como alge mmete poder a quem possui. A

pesquisa também indicou que além do fator Poderfamses Estabilidade e Obsesséo
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apresentam diferencas significativas entre os iddos adimplentes e inadimplentes,
concluindo que os individuos inadimplentes atribwrdinheiro um significado de poder e
obsessédo maior que os adimplentes, os quais, povestj concedem ao dinheiro um valor
maior para estabilidade financeira que os indivédiumadimplentes. Ainda de acordo com
Borsato et al., o dinheiro possui significados & muito além de sua funcgéo principal,
que seria um meio de troca” (BORSATO et al, p.26)déca a existéncia de uma relacao de
influéncia entre o dinheiro e a classe social, lesicade e cultura, entre outras caracteristicas
individuais.

A Escala de Atitudes para o Dinheiro (MAS — Mordiitude Scale) foi desenvolvida
por Yamauchi e Templer (1982) com o intuito de saram instrumento padronizado que
auxiliasse na investigacdo dos aspectos psicol®gam dinheiro, medindo as atitudes
relacionadas a ele. A MAS foi desenvolvida com base trabalhos de psicologos e
psicanalistas, partindo de trés amplos aspectose smhdinheiro: (a) seguranca, que diz
respeito ao otimismo, a confianga, ao conforto e ggosto, 0 pessimismo, inseguranca e
insatisfacdo, (b) retencdo, que inclui parcimémaymulacdo e tracos de personalidade
obsessiva, e (c) o poder do prestigio, que comges@spectos de status, importancia,
superioridade e aquisicdo. Durvasula e Lysonski@@plicaram a escala MAS junto aos
jovens consumidores chineses, com a finalidadestartas mesmas hipoteses deste trabalho,
com itens sendo avaliados através de escalasapa@@bs (sendo 1 = nunca e 7 sempre). O
estudo também incluiu seis itens propostos origieate por Richins em 1987 (Richins,
2004) para a dimensdo materialismo e 0s cinco ipEopostos na escala de vaidade de
Netemeyer et.al. (1995) com as respectivas medigasuto avaliacdo das realizacbes
profissionais.

O CONSUMIDOR DE CLASSE C E SEUS VALORES COM RELACA®D DINHEIRO

Para Barros e Giambiagi (2011), vivemos uma toams@acdo no Brasil, com a
incorporagao de novos segmentos sociais ao medsdonsumo. Esses autores indicam que
este fato € consequéncia da constru¢do de umaalasemredes de prote¢cdo social do mundo
(através de programas sociais como bolsa famhesemtadoria rural, seguro desemprego,
entre outros) e dos aumentos significativos dorisatainimo. O pais ainda superou a média
mundial do Indice de Desenvolvimento Humano (IDld)c®locando a frente dos demais
paises que formam os BRICs e se aproximando dasdutes sociais dos paises da Europa
Central e Oriental.  Néri (2010) divide as classesiass seguindo o seguinte critério: A
classe E é formada por pessoas com renda famdiatédR$ 705. A classe D é formada por

familias que possuem renda mensal entre R$ 7051e1R$ por més. J4 a classe C, objeto de



L. A. Herculano, C. L. Q. Mattoso, M. A. C. BouzadaSchmidmeier

nossa pesquisa, € composta por familias com ramda B$ 1.126 e R$ 4.854. A classe B
abrange individuos com renda familiar entre R$ 41.85R$ 6.329. Qualquer familia que
possua rendimentos mensais superiores a esteévadmsiderada classe A.

Para Mattoso (2011), ao estudar consumidores sa tba piramide, encara-se uma
visdo mais positiva e fica patente que as classsosifavorecidas, ao utilizarem o consumo
como incluséo social, aumentam também a sua relevamto a sociedade, e constata que,
mesmo com o0 aumento do interesse pelo consumolakses sociais mais baixas por parte
dos profissionais de mercado e pesquisadores, aiisi@ muita falta de conhecimento sobre
0 assunto e exemplifica com a suposicao aceitd@amparte dos profissionais de marketing
de que as camadas inferiores procuram copiar asristgs, quando estudos de campo
demonstram que estas referéncias sdo usadas @adeudistingdo entre os iguais. Para
Barros e Costa (2008), o consumidor emergente nm&oabexclusividade, mas inclusdo e
pertencimento ao adquirir sonhos que passam a &staeu alcance. Para esses autores, 0
consumidor habitual valoriza a diferenciacdo, alusteidade e a ostentagdo, diferente do
emergente, o qual prefere as vantagens e as remd&®tas para a compra.

3. METODO

A populacdo desta pesquisa € constituida dos javeassleiros de classe C. Para a
definicdo do perfil da classe C foi utilizada assificacdo adotada por Neri (2010), que
considera a faixa de renda familiar como delimitagltire classes, desconsiderando demais
aspectos. A faixa da classe C vai de R$ 1.126 4.8%1. Apesar das possiveis limitagoes
desta classificacdo superficial, entendemos ser classificacdo reconhecida. A escolha
desta se deu devido ao fato da outra opcdo méiada, o CCEB, patrocinado pela ABEP
(Associacao Brasileira de Empresas de Pesquis@)y, passando por revisao quando do
inicio desta pesquisa.

A fim de garantir a fidelidade coma pesquisa oagae Durvasula e Lysonski (2010)
utilizou-se a classificagdo adotada por estes @sit@or jovens a populagéo que figura entre
15 e 29 anos. A pesquisa foi realizada junto a wmstra de conveniéncia, nao
probabilistica selecionada através do critério dessibilidade, utilizando alunos de
instituicbes de ensino na regidao metropolitana d@alN34% da amostra), Curitiba (27%) e
Rio de Janeiro (11%), no entanto sem impor red®sigh jovens de outras localidades, os
guais totalizaram 28% da amostra, de toda formaeges Norte e Centro Oeste néo

apresentaram pesquisados, limitando a pesquisa.g8te fim, contamos com o auxilio de
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professores e alunos de Instituicbes de Ensino rlBupalém de nossa propria rede de
relacionamento, para distribuicdo dos questiongriwse-mail e redes sociais.

A amostra valida da nossa pesquisa consistiu der@ifidduos, sendo 52% do sexo
masculino, com média de idade de 24,7 anos. A mssquiginal de Durvasula e Lysonski
(2010) utilizou uma base de 127 jovens consumidcin@geses de uma grande cidade, onde
55% eram do sexo masculino, com uma média de dad@,5 anos.

Para esta pesquisa, de finalidade descritiva,tiimada uma survey com a ja testada
Escala MAS (YAMAUCHI; TEMPLER, 1982), supracitada detalhada no referencial
tedrico. A escala em questdo é do tipo Likert dee g®ntos, composta por 33 itens,
distribuidos em cinco dimensdes: poder/prestigiescdnfianca, ansiedade, vaidade e
materialismo. As dimensfes poder/prestigio, desmoga e ansiedade foram retiradas da
Escala MAS e as dimensdes vaidade e materialisnamnfoetiradas da proposta de Richins
(1987) e Netemeyer et al (1995), respectivamente.

A aplicacdo foi auto administrada, ou seja, o dqae&tio foi entregue ou
disponibilizado a cada respondente, que assinaoa gada um dos 33 itens a opcéo que
mais satisfatoriamente representava sua opinidadgsel para Nunca ou Discordo
Totalmente e 7 para Sempre ou Concordo Totalmente).

Os guestionarios foram distribuidos através do link
(https://pucpr.us2.qualtrics.com/SE/?SID=SV_9FSiikM1CdMXx), divulgado basicamente
por e-mail e redes sociais, com apoio de professdeen uma segunda etapa, foram
aplicados também questionarios impressos em salasld de varias Instituicdes de Ensino
Superior. Os questionarios validos foram tabulattospando assim a base de pesquisa para
este trabalho.

Os dados coletados foram classificados, organizaglogbulados para serem
submetidos aos testes estatisticos, 0os quais porvem permitiram a sua analise e
interpretacdo. Para cada uma das 33 questfes @ pagdia de cada construto (constituida
da média aritmética dos valores atribuidos a cadst§o do construto), foi calculado o
desvio padréo, a média e o intervalo de confiaraga | média de 95%. A analise dos
intervalos de confianca para cada dimensado (podestigio, desconfianca, ansiedade,
vaidade e materialismo) ajudou a avaliar se o joden€lasse C reconhece o dinheiro como
fonte de poder e prestigio, de desconfianca e/oandeedade, e se este jovem pode ser
considerado materialista e/ou vaidoso.

O tratamento de dados procurou, entdo, testaigamses hipoteses de pesquisa:
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H1 — Existe relacdo significante entre a dimensédeP e Prestigio da MAS e o
aspecto materialista dos jovens brasileiros dzel&s

H2 — Existe relacdo significante entre a dimensasiédade da MAS e 0 aspecto
materialista dos jovens brasileiros da classe C;

H3 — Existe relacdo significante entre a dimensé@ecbnfianca da MAS e o aspecto
materialista dos jovens brasileiros da classe C;

H4 — Existe relacdo significante entre a dimenséiddder e Prestigio da MAS e a
vaidade dos jovens brasileiros da classe C.

Para tal, cada individuo recebeu uma pontuacauéstrda média das respostas das
questdes relacionadas a cada dimensdo. Dessa faltag,pontuacbes em determinadas
dimensdes descreveram individuos que possuem etifge se identificam mais com este
construto e, de forma analoga, baixas pontuacOexctesizam pouca afinidade com a
dimensdo. Finalmente, foram relacionadas as médestes construtos, individuo a
individuo, a fim de medir a existéncia de corretes;ha amostra.

Para, entdo, operacionalizar a verificacdo dastéses, foi utilizada correlacao linear
para avaliar a relacdo entre as dimensdes da dgéefa(poder-prestigio, desconfianca e
ansiedade) e o construto materialismo (H1, H3 erei@yectivamente), bem como entre a
construto poder-prestigio da MAS e a dimensédo daidie conquista (H4).

No tocante a uma possivel limitacdo desta pesqp#&eace valido lembrar que este
estudo foi estruturado para aplicacdo de tabulagmmatica através da internet, e uma vez
que o volume de respondentes ndo alcancou os sghwopostos para amostra com este
instrumento, fez-se a opc¢do de, adicionalmente,icaaplo mesmo questionario
presencialmente em papel. Esta iniciativa podegéeado um viés de instrumento, ja que
respondentes virtuais e presenciais podem teresldiferentes. Nao obstante, ndo foram
identificadas diferencas marcantes junto a amostra.

Além disso, a aplicacao presencial de um quesimearolvendo questdes referentes
ao dinheiro pode mitigar um pouco a verdade, erpdarme um eventual constrangimento de
alguns respondentes no tocante ao assunto pesguisad

Também consideramos como limitacdo a consideragduesmo peso para todas as
variaveis, dentro de cada construto. Mas estelhalfai baseado na pesquisa de Durvasula e

Lysonski (2010) sobre o jovem consumidor chinés, ufilizou a mesma ponderagao:
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“Dadas estas propriedades psicométricas aceitalassdiferentes
medidas acima relatadas, formamos indices compaass trés
dimensées do MAS (ou seja, poder prestigio, desowd e
ansiedade) , materialismo e vaidade pela mediaspmstas aos itens
da escala individuais.” (DURVASULA, S.; LYSONSKI,&010, p
174)

Finalmente, ndo temos a pretensdo de dizer queagspenidade e a renda sao
suficientes para definir jovens emergentes e dagd&e com o dinheiro, mas a opc¢ao foi feita
a fim de compararmos nossos resultados com os sipuiga original, que utilizou estes
critérios.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A primeira atitude em relacdo ao dinheiro avalifmlaa dimensédo Poder-Prestigio,
composta por 7 questdes. Pessoas com altas poesuagd Poder-Prestigio parecem ter
atitudes que indicam a importancia na busca pelinsta concorréncia, o reconhecimento
externo e a aquisicdo. Uma pontuacéo baixa, asacmtconfigura individuos que parecem
possuir atitudes que minimizam a preocupacéo calmteiro como um simbolo de sucesso
e status e como um instrumento para influenciaub®s

A figura 1 a seguir apresenta as respostas pam qaestdo. Ja a tabela 1 a seguir
apresenta a analise estatistica dos dados do wonBtvder-Prestigio. Com valores minimos
de 1 (para nunca) e maximos de 7 (para semprekeataelikert para cada questédo, foram
calculados os pontos médios, o desvio padrao, diEsnlimites inferiores e superiores do
intervalo de confianga (IC) para 95%.

Esta dimenséo apresentou intervalos com limitesonhaixos em todas as questdes
(bem abaixo do ponto médio da escala, o valor éjarido a concluir que o jovem
consumidor brasileiro de classe C nao reconhecetheido como um simbolo de poder e
prestigio, até porque o intervalo de confianca @araédia do construto (1,36 a 1,55) se
situou em uma regido bem baixa da escala. Assite, das resultados, pode-se dizer que o
jovem de classe C brasileiro ndo reconhece o dimieemo fonte de poder e prestigio.

FIGURA 1: Histograma de Poder Prestigio

ml m2 3 m4 m5 6 7

Cu usc odinheirc [u compra coisas [u tenho coisas [Cu me comporto [u gosto de dizer As pessoas que Cu demenstro  Cu tendo ajulgar Cu tento descobrir
para influenciar  porgue sei que bozs afim ce como se o as pessoas sobre  me conhecem mais respeito por as pessoas pelo se outras pessoas
outras pessoas a elas vio impressionar os  dinheiro fosse @ o dinheiro gue eu dizem que eu dou aquelas pessoas  seu dinheiro ac  ganham mais
fazer coisas para impressionar os outros. simbaolo maximo ganho. muita importancia que possuem invés dos seus dinheiro do que
mim. oufros. do suressa. a quantidade de  mais dinheiro dn feitos. eu.
dinheiro que as Que eu.
pessoas tém
coma sinal de seu
SUCESSO.
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Fonte: dados da pesquisa

TABELA 1: Andlise estatistica Poder Prestigio
Fonte: dados da pesquisa

A segunda dimenséo pesquisada foi a desconfiaagdém com 7 afirmacdes. Um
individuo com alta pontuacéo neste fator tenderaodstrar atitudes hesitantes, tendo um
comportamento desconfiado com relacdo ao dinhEino.contraste, um marcador baixo €
visto como uma pessoa confiante frente as situapdeenvolvem o dinheiro. Os resultados
estdo apresentados e tratados na figura 2 e rla tabeseguir.

A dimensdo Desconfianca apresentou resultado lest@iferente da dimenséo
anterior, onde se identificou uma distribuicdo uougp mais equilibrada pela escala em

todas as afirmacdes avaliadas. Para esta segunéasdio, com excecdo da afirmacao “Me

Desvio Limite Limite
Estatistica - Inferior do IC | Superior do IC|
Padrdo
. Eu uso o dinheiro para influenciar outras pessoas a fazer
. . 1,36 0,92 1,25 1,47
coisas para mim.
. Eu compro coisas porque sei que elas vdo impressionar os
1,7 1,24 1,55 1,85
outros.
. Eu tenho coisas boas afim de impressionar os outros. 1,58 1,18 1,44 1,72
. Eu me comporto como se o dinheiro fosse o simbolo maximo
1,48 1,1 1,35 1,61
do sucesso.
. Eu gosto de dizer as pessoas sobre o dinheiro que eu ganho. 1,27 0,84 1,17 1,37
. As pessoas que me conhecem dizem que eu dou muita
importancia a quantidade de dinheiro que as pessoas tém 1,32 0,89 1,21 1,43
como sinal de seu sucesso.
.Eud t i it |
u demons -ro r.nals'respel o por aquelas pessoas que 1,41 1,02 1,29 1,53
possuem mais dinheiro do que eu.
. Eu tendo a julgar as pessoas pelo seu dinheiro ao invés dos
. 1,28 0,81 1,18 1,38
seus feitos.
. Eu tento descobrir se outras pessoas ganham mais dinheiro do
1,66 1,31 1,50 1,82
que eu.
Total 1,45 0,81] 1,36 1,55

incomodo quando descubro que eu poderia ter colegomprar algo por menos em outro
lugar”, com tendéncia a concordancia, foi possdrervar uma distribuicdo mais proxima

ao valor médio da escala (4), mas ainda tenderslbraibes mais baixos.
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FIGURA 2: Histograma de Desconfianca

ml m2 m2 m/1 m5 m6 7

. Eu reclamo do custo . Me incomodo quando . Depois de comprar . Eu automaticamente . Quando eu compro . Eu hesito em gastar . Quando eu faco uma
das coisas que compro.  descubro que eu alguma coisa, eu fico  digo "eu n3o posso alguma coisa, eu dinheiro, mesmo compra grande, eu
poderia ter conseguido imaginando se poderia pagar por isso”, reclamo sobre o preco  quando tenho uma suspeito que estou
comprar algo por ter comprado o independentemente se que paguei. necessidade levando alguma
mcnos cm outro lugar. mcsmo, mais barato, o550 ou N3o. vantagem.

em oulro lugar.

Fonte: dados da pesquisa
TABELA 2: Analise estatistica Desconfianca

L. Desvio Limite Limite
Estatistica Padrio Inferior do IC | Superior do IC
. Eu reclamo do custo das coisas que compro. 3,89 1,77 3,68 4,10
. Me incomodo quando descubro que eu poderia ter

. 5,01 1,8 4,80 5,22
conseguido comprar algo por menos em outro lugar.
.D isd I isa, fi i i d
epo'ls e comprar alguma coisa el:J ico imaginando se 3,82 2,02 3,58 4,06
poderia ter comprado o mesmo, mais barato, em outro lugar.
. Eu automaticamente digo "eu n3do posso pagar por isso",
. ~ 2,69 1,79 2,48 2,90
independentemente se posso ou n3o.
. Quando e'u compro alguma coisa, eu reclamo sobre o prego 2,81 1,62 2.62 3,00
que paguei.
. Eu hesito em gastar dinheiro, mesmo quando tenho uma
. 2,67 1,75 2,46 2,88
necessidade.
. Quando eu fago uma compra grande, eu suspeito que estou
@ g [P . B Sl 2,75 1,73 2,55 2,95
levando alguma vantagem.
Total 3,37 1,22 3,23 3,52

Fonte: dados da pesquisa

Na segunda variavel desta dimensao, o intervaloodéanca inteiro esta acima do
valor médio da escala (4). Nas quatro ultimas var& o intervalo inteiro esta abaixo do
ponto médio e nas outras duas variaveis, a posigdgovens parece ser nao conclusiva (o
intervalo contém o valor médio da escala, ndo pgerdu afirmar que eles concordam nem
discordam desta afirmacdo). De acordo com os esdt apresentados, parece possivel
afirmar que o jovem brasileiro ndo parece reconhecknheiro como fonte de desconfianca:
guatro variaveis abaixo, uma acima e duas nao wusinek; e por causa do intervalo de
confianca para a média do construto (3,23 a 3,58)r enteiramente contido na metade
inferior da escala.

A dimensao Ansiedade foi avaliada no terceiro blde@firmacdes dos questionarios,
apresentando os resultados na figura 3 e na talezekeguir.

Apesar dos cinco primeiros itens caracterizarem bsta fator, foi incluido um item
adicional "Eu me preocupo em nao ser financeiragneaguro” mesmo ficando um pouco

abaixo do critério para inclusdo. Os autores camardam esta inclusdo necessaria para melhor
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definir o significado de ansiedade. Uma pessoa albanpontuacdo poderia ser vista como

mantenedora da atitude de que o dinheiro é uma fimtansiedade, bem como uma fonte de
protecdo contra a mesma. Resultados baixos, acddonpoderiam descrever pessoas menos
preocupadas e mais relaxadas e por consequénciasraasiosas com o dinheiro e situacdes
financeiras. O construto Ansiedade, assim comoterian, trouxe a leitura de que a amostra

pesquisada de jovens consumidores de classe Cpméseata atitudes de ansiedade em
relacdo ao dinheiro (cinco das seis variaveis déisti@nsdo e o intervalo para a média do
construto ficando inteiramente abaixo do ponto médi escala). Vale destacar o item “eu me
preocupo em nao estar financeiramente seguro” cédiarb,02, como um reconhecimento

da importancia do dinheiro como uma garantia deirsexga, apesar deste resultado nédo
alterar a analise anterior.

FIGURA 3: Histograma de Ansiedade

ml m2 m3 m4 W5 m6 m7

140

. E dificil para eu deixar . Me incomodo quando eu . Eu gasto dinheiro para me . Eu mostro sinais de . Eu demonstro minha . Eu me preocupo em ndo
passar uma pechincha. tenho que deixar passar sentir melhor. ansiedade quando eu ndo  preocupag¢do quando se estar financeiramente
uma oferta. tenho dinheiro suficiente. fala em dinheiro. seguro.

Fonte: dados da pesquisa
TABELA 3: Andlise estatistica Ansiedade

. _ Desvic Limite Limite
Estatistica Medie ~ Inferior do ICSuperior do I¢
Padréo

. E dificil para eu deixar passar uma pechincha. 2,98 1,72 2,7¢ 3,1¢
. Me incomodo quando eu tenho que deixar passarofenta. 2,87 1,9 2,6¢5 3,0¢
. Eu gasto dinheiro para me sentir mel 2,3¢ 1,7% 2,12 2,54
. El_J mostro sinais de ansiedade quando eu nao timheirc 3.0¢ 206 284 3.3
suficiente.

. Eu dgmonstro minha preocupacao quando se fe 3.11 1.9¢ 2 8¢ 3.3
dinheiro

. Eu me preocupo em nao estar financeiramente segur 5,02 2,02 4,78 5,26
Total 3,23 1,35 3,07 3,39

Fonte: dados da pesquisa
O quarto construto, Materialismo, com 6 afirmacéeasliadas, tem seus resultados

apresentados na figura 4 e tabela 4 a sequir.
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A escala de Materialismo, proposta por Richins P)9%i utilizada neste trabalho
atingindo um valor médio de 4,28 para a amostrapadguisa. De forma analoga aos itens
anteriores, jovens consumidores de classe C quesaparam altas pontuacdes neste
construto podem ser considerados materialistas. restiltado permite afirmar que o jovem
consumidor de classe C brasileiro da amostra apmsearacteristicas materialistas com
maior intensidade que as caracteristicas propqsés MAS (Poder Prestigio — 1,45;
Desconfianca - 3,37; Ansiedade — 3,23), apreseataimtia a opcado concordo totalmente
(ponto 7 da escala) como a mais assinalada parai@iandas perguntas referentes a este
construto.

FIGURA 4: Histograma de Materialismo
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. E importante paramim . Eu gostaria de serricoo . Eu seria mais feliz se eu . As vezes me incomoda um . As pessoas ddo muita . E verdade que o dinheiro
ter coisas realmente boas. suficiente para comprar o pudesse me dar ao luxo de pouco ndo poder comprar importancia as coisas  pode comprar a felicidade.
que eu quiser. comprar mais coisas. todas as coisas que eu materiais.
quero.

Fonte: dados da pesquisa

TABELA 4: Andlise estatistica Materialismo

[DY=X3Vile) Limite Limite

Estatistica Padrio Inferior do IC Superior do IC
.E importante para mim ter coisas realmente boas. 4,66 1,95 4,43 4,89
. Eu gostaria de ser rico o suficiente para comprar o que eu

. 4,99 2,12 4,74 5,24
quiser.
. Eu seria mais feliz se eu pudesse me dar ao luxo de comprar

. . 3,68 2,25 3,41 3,95
mais coisas.
. As vezes me incomoda um pouco ndo poder comprar todas as

. 4,35 1,96 4,12 4,58
coisas que eu quero.
. As pessoas ddo muita importancia as coisas materiais. 5,67 1,76 5,46 5,88
. E verdade que o dinheiro pode comprar a felicidade. 2,35 1,87 2,13 2,57
Total 4,28 1,34 4,12 4,44

Fonte: dados da pesquisa

A afirmacéo: “E verdade que o dinheiro pode comartlicidade”, merece destaque,
pois 151 pessoas discordaram totalmente. Em tegstatisticos, ela tem a média mais baixa
e 0s seus limites do intervalo de confianca foram Inais baixos do que das outras. Apés a
leitura dos valores, foi possivel observar que saakavariaveis desta dimensao se situaram
inteiramente acima do ponto médio, exceto a tex@m sexta, que se situaram inteiramente

abaixo. Assim, e pelo fato do intervalo de confeapara a média do construto (4,14 a 4,44)
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estar inteiramente contido na metade superior daleesé possivel afirmar que os jovens
brasileiros de classe C da amostra pesquisada peeletonsiderados materialistas.
A figura 5 e a tabela 5 a seguir apresentam odtadss da avaliacdo da dimenséao

Vaidade da conquista, proposta por Netmeyer €1.98I5) e utilizada nesta pesquisa.
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FIGURA 5: Histograma de Vaidade da conquista
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. No sentido . Minhas conquistas . Eu sou uma pessoa . Eusouumbom . Outros desejom
profissional, eu sou  sdo allamenle redlizada. exemplo de ser ldu bemn
uma pessoa muito consideradas pelos profissional de sucedidos quanto

bem sucedida. outros. suCesso. eu.

Fonte: dados da pesquisa

TABELA 5: Andlise estatistica Vaidade da conquista

5 Desvio Limite Limite
Estatistica padrio Inferior do IC |Superior do IC
. No sentido profissional, eu sou uma pessoa muito bem

. 3,39 1,52 3,21 3,57
sucedida.
. Minhas conquistas sdo altamente consideradas pelos outros. 3,24 1,76 3,03 3,45
. Eu sou uma pessoa realizada. 3,84 1,68 3,64 4,04
. Eu sou um bom exemplo de profissional de sucesso. 3,45 1,64 3,26 3,64
. Outros desejam ser tdao bem sucedidos quanto eu. 3,17 1,81 2,96 3,38
Total 3,40| 1,22 3,26 3,55

Fonte: dados da pesquisa

O construto vaidade da conquista apresentou vabnéasmos ao ponto médio (4) de
maneira analoga aos resultados dos construtos datigee Desconfianca. Mas é pertinente
dizer que este construto se diferencia por nacsaptar nenhum item que se distancie muito
de 4. No entanto, todas as variaveis ficaram m@@nte abaixo deste ponto, exceto a
terceira, que pode ser classificada como néao ceinelu

Verifica-se, entdo, que o jovem da classe C na® ped considerado vaidoso, até
porgue o intervalo de confianca para a média dstomo esta inteiramente contido na
metade inferior da escala.

A etapa posterior do tratamento dos dados se éleucglculo das correlacdes entre
os indices compostos pelas médias dos constra@pkcacdo dos mesmos sobre o mapa de
relacdes, a fim de compreender se as atitudesvadonjale classe C em relagéo ao dinheiro
estdo relacionadas a comportamentos como o maerak a vaidade, através da validacao
das quatro hipoteses desta pesquisa.

Os coeficientes de correlacdo linear obtidos podemobservados na figura 6 a
seguir, que revela que todas as correlacdes eadastrpodem ser consideradas fracas

(mddulo do coeficiente inferior a 0,3).
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FIGURA 6: Relagdo entre dimensoes — resultados

Poder -

Prestigio
Vaidade

Desconfianga

Materialismo

Ansiedade

* relagbes nédo significantes a 0,05

Fonte: Durvasula,S.; Lysonski,S. (2010)-Adaptado pator com resultados desta pesquisa
N&o obstante, € prudente verificar se tais cordelscmesmo fracas, podem ser consideradas
significativas, estatisticamente. As relagbes ni@mifsccantes estdo assinaladas com um
asterisco na figura 6.

5. CONCLUSOES E RECOMENDAGOES

Identificou-se que a maioria da amostra ndo corsidelinheiro como fonte de poder
e prestigio, uma vez que este construto apresamua média de 1,45. Surge entdo o
guestionamento: o que faz com que o jovem brasil@nha a tendéncia a negar tao
fortemente a relacdo entre dinheiro e o poder-gie8t Segundo Ruschel e Castro (1998),
velhas geracdes tendem a reagir as propostas\dossja fim de preservar o seu status, bem
como os filhos, em contraposicdo, desenvolvem wigzes valores opostos até chegar ao
ponto de ruptura das configuragdes culturais vegergendo o dinheiro um dos instrumentos
de cerceamento da liberdade. Partindo desse pesttbnegacéo pode ser justificada como
um ato de rebeldia contra o atual status quo,datitipica da juventude.

Outra possibilidade seria considerar que esta @osgossa estar relacionada a
aspectos culturais, a crenca de que as relacossgiesdevem ser pautadas por varios
aspectos, mas nunca pela influéncia dos bens pegsogue também se evidenciou ao
analisar os seus aspectos materialistas), acrdditgne a populacdo ainda vive sob a
maxima de que “o dinheiro ndo traz felicidade”. &gwessuposicdo foi abordada por
Rodrigues e Shikida (2005) que constataram que €on@ incidéncia de aspectos
econbmicos acontece apenas ap0s 0 surgimento gest@s relacionados a saude e a

familia, independente do nivel de escolaridade nelaepessoal, destacando que quando
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identificada uma elevacdo da renda pessoal ouspesctds que caracterizam a felicidade se
tornam mais evidentes, fazendo com que o item dmhenda/bens n&o sejam lembrados.

Outra conjectura seria a que o jovem brasileiracldese C possa sofrer influéncia
direta das varias religides que pregam a imoradidbelse obter poder e prestigio através do
dinheiro, ndo obstante o Brasil ser uma nacao.l&saa noc¢ao foi reforcada com Souza
(2007) que apresenta que a Igreja Catdlica utitizBovo Testamento para basear seus
principios éticos com relacdo ao dinheiro e asergs, devendo o ser humano buscar a
riqueza celestial e ndo a riqueza terrena, diferelat ética protestante (predominante na
América do Norte) que se posiciona de maneira apsugire o tema.

De toda a forma a amostra estudada sugere queassjbrasileiros de classe C néo
consideram o dinheiro como um meio pelo qual dewbitar poder e prestigio, acreditando
ainda que 0os mesmos sejam aspectos que ndo deveval@ezados. Importante ainda
destacar que néo foi possivel confirmar a relagsadimensdo com o Materialismo, mas a
mesma se confirmou com a vaidade.

A pesquisa apresentou também uma grande diferemigacs resultados da dimenséao
Poder e Prestigio (1,45) e das dimensfes Descoafig8)37) e Ansiedade (3,22), sendo
possivel afirmar que os jovens brasileiros ndo veedinheiro como uma fonte de poder,
mas que boa parte considera que o dinheiro postugmcia direta nos aspectos psicologicos
da Desconfianca e da Ansiedade. Apesar dessesatEm)l ndo é possivel considera-los
como ansiosos ou desconfiados. E interessante qotestes resultados se mostram em
linha com a pesquisa de validacdo da escala MAflizagla por Pimentel et al. (2012), em
Jodo Pessoa, com jovens universitarios. Os pesiguesa buscaram identificar evidéncias
psicométricas sobre a MAS, a fim de validar a escdlo obstante verificaram as médias das
dimensdes e atingiram os valores de Poder-pregfigd0), Desconfianca (3,61) e Ansiedade
(3,07), demonstrando também uma menor presencatihzdes de dinheiro relacionadas ao
poder, e uma influéncia moderada para os constRe#esonfianca e Ansiedade.

Outro ponto de destaque foi a simples analise ddiarda dimensdo Materialismo
(4,27) e da dimensao Vaidade (3,40). Estes valomesm possivel afirmar que a maioria
dos jovens consumidores brasileiros de classe Gupos caracteristicas psicologicas
materialistas, mas ndo se pode afirmar que astedsditas psicolégicas da vaidade de
conquista sdo da mesma forma verdadeiras, 0 queagon nossas expectativas iniciais.
Vive-se um novo momento social, onde estes jovemsuwmnidores de classe C possuem

maior poder de compra e lidam com mais dinheiraqde as geracdes anteriores, muitos
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desses jovens ndo apresentaram tendéncias derguaeifdluenciados pelo dinheiro a ponto
de caracteriza-los como materialistas e vaidosos.

A primeira hipétese (H1) teve como objetivo avakar existe relacdo significante
entre a dimensao Poder e Prestigio e 0 aspectoiafiate dos jovens brasileiros da classe C
e obteve correlacdo de 0,09. Esta hipotese n&mfdirmada a um nivel de significancia de
0,05. Neste sentido nos parece correto afirmamgyevens que possuem alta pontuagao em
materialismo ndo necessariamente sdo 0s mais @@parreconhecer o dinheiro como fonte
de poder e prestigio. Durvasula e Lysonski (20&é8jatam a mesma relacdo junto ao jovem
consumidor chinés, e a mesma foi comprovada, ddnao® diferenca entre as bases
pesquisadas (correlacéo de 0,31).

A segunda hipotese, “H2 — Existe relacéo signifieantre a dimenséo ansiedade da
MAS e o aspecto materialista dos jovens brasil@eoslasse C”, também nao foi confirmada
com significancia de 0,05, e apresentou uma caéelfraca (0,10). Assim entendemos que
as atitudes de ansiedade geradas pelo dinheiroesi@o relacionadas com 0s aspectos
materialistas destes individuos. A pesquisa de &auta e Lysonski (2010) aponta mais um
resultado divergente, uma vez que a correlacdo@@raem consumidor chinés apresentou
valor de (0,29), sendo esta também fraca, masrowerdia com significancia 0,05.

Sobre jovens brasileiros de classe C consideradateriaistas ainda podemos
acrescentar que o dinheiro ndo seria uma fontensiedade, uma vez que 0 mesmo € visto
como instrumento necessario para adquirir bensriaigtee que a auséncia ndo agrava a
propria ansiedade. “H3 — Existe relacao signifieagritre a dimensao desconfianca da MAS
e 0 aspecto materialista dos jovens brasileiroslasse C” foi confirmada a um nivel de
significancia de 0,05, e mais uma vez diverginde esultados de Durvasula e Lysonski
(2010) e indo contra as nossas expectativas déasgoade com o0 jovem consumidor chinés.
Esta hipotese foi confirmada junto a amostra atiohgiuma correlacdo fraca de 0,12,
indicando que os jovens consumidores materialistaddem a ser os com maior desconfianca
em relacdo as atitudes para o dinheiro. Em cordigggm, o jovem consumidor chinés, com
correlacédo de 0,01, para esta mesma hipotese, bi@wveosua confirmacdo a um nivel de
significancia 0,05. De maneira geral, ficou dem@uki que 0 materialismo nestes
individuos é identificado como fonte de hesitagdesconfianca e dudvida em situacdes
envolvendo o dinheiro e a falta de crenca na (u#ule de tomar decisbes de compra

eficientes.
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Esperava-se encontrar uma relagéo significantee endimensdo poder prestigio e
vaidade, a qual foi confirmada pelo p-value 0,00quarta hipotese, sugere que a vaidade
esta ligada a um sentimento de que o dinheiro ésimmbbolo de sucesso e que pode ser
utilizado para influenciar e impressionar os outi@envém ressaltar que H4 se confirma
com maior veeméncia (menor p value) que H3, coriténde correlacdo de 0,28. A mesma
hipétese foi confirmada com nivel de significande0,10, por Durvasula e Lysonski (2010)
com amostra de jovens consumidores chineses, atdevé@ma correlacdo mais fraca (0,13)
gue a encontrada na amostra brasileira.

Ao relacionarmos os trés construtos da MAS (podestfgio, desconfianca e
ansiedade) com o materialismo, notamos que apedisensdo desconfianga se relacionou
de forma significante. Tem-se assim uma leiturguie os jovens materialistas também sao
0S que possuem as atitudes de desconfianca erdageaginheiro mais presentes.

De forma anéloga, foi possivel alcancar uma relajgoificante entre a dimenséo
poder-prestigio e a dimenséao vaidade, o que levananeluir que os jovens da amostra com
maior tendéncia a apresentar atitudes de podeesigio em relacdo ao dinheiro também
apresentaram caracteristicas de vaidade, mesmo sendrupo bastante reduzido.

Outro ponto que mereceu atencéo foi a diferenga enpbvem consumidor chinés e o
brasileiro, pois como concluiram Durvasula e Ly&on&010), os jovens chineses
consideram o dinheiro como uma fonte de poder stigie, contrastando com as atitudes
apresentadas pelos jovens brasileiros. Estes autanebém destacam que estas atitudes
entram em contradicdo direta com a historia recgat€hina, onde as antigas geracdes eram
proibidas de ter esse tipo de pensamento. J4 mjeeasumidor brasileiro da amostra, que
sempre viveu em uma sociedade capitalista se noogtraco influenciado pelo dinheiro, no
que se refere ao poder e ao prestigio, apesaldssa condicdo de consumo.

Estes autores apresentam ainda que hoje o jovesumator chinés, juntamente com
a posse do dinheiro, passa a apresentar a hakiltdkadxpressar a si mesmo e se sentir mais
importante, tendéncia demonstrada pela associagé® & dimensédo de poder e prestigio e
vaidade de conquista, 0 que também se confirmouccfmvem consumidor brasileiro.

Em dltima analise, Durvasula e Lysonski (2010) dosim que o0s jovens
consumidores chineses ainda vivem em uma societtaderte influéncia comunista e de
regime fechado, e que a experiéncia de se condivm@mente é algo ainda muito novo,
realidade esta bem diferente da vivida pelo jovemsomidor brasileiro, abaixo de um
regime capitalista e de uma economia estavel, gesmo tendo seu poder de compra

bastante aumentado n&o criou o vinculo entre cedimle a posse como sucesso pessoal.
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Por todo este cenario se configurar em um fendénreoente, pode-se dizer que,
assim como toda a sociedade, o jovem consumidaildira de classe C também esta
amadurecendo, e os reflexos do seu consumo etddeaticom relacdo ao dinheiro ndo séo
estaticos, tornando necessaria a atencao a fuhmasentacoes.

Este trabalho apresentou muitos valores conflisntanto em relacdo ao senso
comum, como em relacdo a sociedade chinesa, tzerndna um novo desafio para os
profissionais de marketing, pois se por um lada gstentude possui mais dinheiro e crédito,
e vem consumindo cada vez mais, ndo podemos coidadenecessariamente vaidosos e
materialistas. Os jovens consumidores de classaoCcenscientes de que o dinheiro lida
diretamente com estas dimensdes, ndo valorizanspect®s de poder e prestigio que ele
traz, fazendo com que os apelos de uma comunideadioional, ainda bastante pautada na
comparacao entre modelos sociais de “sucesso”inola gue grandes apelos promocionais
nao sejam tdo eficazes. Outro ponto é a possitididke considerar as oportunidades de se
rever posicionamentos e de se divulgar mais a¢géagadtos conscientes do dinheiro, bem
como a valorizacdo das empresas que pratiquemgitutinanceira.

Os empresarios deverao estar cientes de como umermaovisdo sobre o dinheiro
pode desencadear as tendéncias de compra compglsvexistem entre os jovens adultos
de hoje, criados para valorizar a gratificacdoaingtnea e a0 mesmo tempo em que Sao
impactados por aspectos culturais, sociais e oslig. A associacao de tais comportamentos
com as dividas pessoais, depressao, ansiedadgaedmioestima também € notada, e deve
ser considerada ndo apenas por empresarios, mbdnapara nortear politicas publicas.
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