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RESUMO
Este trabalho aborda como os adolescentes apropriam-se de bens materiais e

simbolicos por meio das marcas, enriquecendo os estudos de consumo com uma abordagem
sociocultural, seguindo a perspectiva de Canclini (1997/1999). Utilizando uma abordagem
quali-quantitativa, o estudo combina pesquisa bibliografica com questionarios e entrevistas
semiestruturadas com adolescentes do Ensino Médio. Baseado nas teorias de Schweriner
(2010) e Canclini (1997/1999), revela que o consumo ¢ influenciado por fatores
socioculturais, onde as marcas sdo escolhidas nao apenas como produtos, mas como

expressoes de identidade e conformidade social.
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Introduciao
A intersecdo entre marcas € consumo € o objeto central do estudo a ser apresentado, e

¢ abordado especialmente sob a otica da identidade juvenil, com o foco principal nos héabitos
midiaticos e culturais dos adolescentes e os processos de significacdo e comunicacdo das
marcas na constru¢do de suas identidades. O artigo busca explorar como os jovens se
apropriam de bens materiais e simbolicos por meio das marcas, ampliando os estudos de
consumo com a perspectiva sociocultural de Canclini (1997/1999). A analise vai além do ato
da compra, considerando a busca por estética, originalidade e aceitagdo social.

A relevancia do estudo reside na compreensao dos mecanismos pelos quais os jovens
constroem suas identidades através do consumo, em um contexto influenciado pela midia e
pela cultura. Com uma abordagem quali-quantitativa, fundamentada em Canclini (1997/1999)

e Schweriner (2010), busca-se entender os fatores que orientam as escolhas de marcas dos

Trabalho apresentado no Grupo de Trabalho (Estudos Culturais e Identidades) evento integrante da programagio do 23°
Congresso de Ciéncias da Comunicagio na Regido Sul, realizado de 13 a 15 de junho de 2024.
2 Estudante de Graduagdo 7°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da Unijui, email:
nicole.lage(@sou.unijui.edu.br
* Estudante de Graduagdo 7°. semestre do Curso de Publicidade e Propaganda da Unijui,Publicidade e Propaganda, email:
kalani.santos nijui r



mailto:nicole.lage@sou.unijui.edu.br
mailto:kalani.santos@sou.unijui.edu.br

_5'7_
A"
kb Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

232 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sul - Frederico Westphalen/RS - 13 a 15/06/2024

adolescentes. A andlise empirica, por meio de formuldrios, visa capturar a interagdo entre
jovens e marcas, oferecendo insights uteis para profissionais de marketing, educadores e

formuladores de politicas publicas.

A perspectiva de consumo como modo de pensar

Os jovens estdo imersos em um universo abrangente de consumo midiatico, envolvendo
diversas formas de midia, como televisdo, musica, cinema, redes sociais, jogos eletronicos
etc.. Esse consumo mididtico desempenha um papel significativo na vida dos jovens,
podendo exercer influéncia em suas atitudes, comportamentos, identidades e valores.

Inicialmente, é fundamental discernir entre consumo e consumismo. O consumo esta
ligado aos conceitos de compra, posse € uso e tudo que for aplicado de maneira exagerada ¢
considerado consumismo (Schweriner, 2010), tal como também pode gerar uma relacio de
dependéncia.

Segundo a perspectiva de Terrero (2006) sobre a recepgdo, o consumo cultural emerge
como um ponto teorico em estudos que examinam habitos, comportamentos e tendéncias no
uso de meios. Assim, o consumo de midia passa a ser encarado como uma entrada para os
estudos de recepcdo, sendo o primeiro deles relacionado aos estudos que tratam da "ordem da
relacdo mais ampla com os meios de comunicacgao" (Toaldo; Jacks, 2013, p. 8).

Quanto a perspectiva de consumo como modo de pensar, de acordo com Canclini
(1997/1999), o ato de consumir serve como uma forma de reflexdo entre o desejo, a cultura e
a racionalidade. Os individuos realizam usos e apropriacdes de bens e produtos que se tornam
essenciais para a formagdo identitaria e cidadd. As praticas de consumo desempenham um
papel crucial como mecanismo de integragdao ou desagregagdo social, abrangendo tanto a
racionalidade integrativa e comunicativa quanto a dimensdo simbolica e estética. A dimensao
politica do consumo, especialmente entre os jovens, revela a emergéncia de novos atores

sociais e formas inovadoras de cidadania.

O estilo de vida e a influéncia sobre as decisoes de compra do jovem

O consumo, segundo BAUDRILLARD (1995) ¢ tradicionalmente entendido como um
meio de suprir necessidades, adquiriu uma dimensdo mais profunda na sociedade
pos-moderna. Além da satisfacdo de necessidades basicas, o ato de consumir se transformou

em um instrumento de expressao pessoal e social.
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O consumo na sociedade poés-moderna apresenta uma dimensdo que
transcende a capacidade dos bens em satisfazer as necessidades para as quais
foram criados: trata-se do significado ampliado que norteia a maioria das
acdes de consumo. Isto ¢, grande parcela dos consumidores adquire o bem
pela aura que o recobre, muito mais do que por suas caracteristicas
intrinsecas — sua dimensdo tangivel. As pessoas costumam ser mensuradas
pela sua matriz de consumo, que termina por lhes emprestar sua identidade
social e pessoal. O paradoxo ¢ que sua propria identidade pessoal também
acaba por derivar da matriz de consumo do sujeito (Schweriner, 2010, p.4).

A natureza humana pode ter necessidades limitadas, como alimentacao e abrigo, mas
os desejos sdo infinitos, moldados por fatores sociais, culturais e de marketing. Estes desejos,
segundo Schweriner (2010), sdo o combustivel da sociedade de consumo, constantemente
impulsionados por novidades. Nesse contexto, o jovem, muitas vezes em busca de
autoafirmacao e pertencimento, vé-se tentado por um fluxo incessante de produtos e servigos
projetados para seduzi-lo.

A influéncia das marcas no comportamento dos jovens € inegavel. Ao oferecerem ndo
apenas produtos, mas experiéncias e¢ identidades, as marcas tornam-se emblematicas de

estilos de vida.

Ao nomear conceitos e experiéncias, varias marcas acabam por simbolizar um estilo
de vida, transposto aos seus consumidores que, ao constituirem grupos, passam a
assumir que o valor do grupo de fato reflete o valor da marca. A maioria dos
individuos precisa pertencer a grupos, que irdo ajuda-los a perceber que conseguem
fazer parte de algo maior. Ao exibir uma marca chancelada pelo grupo, o sujeito
sinaliza pertencimento, a0 mesmo tempo que expande sua propria individualidade
(Schweriner, 2010, p. 79).

Dentro de qualquer cultura, existem subculturas e tribos urbanas que se alinham em
torno de estilos musicais, modas e ideologias. Essas subculturas frequentemente adotam
marcas especificas como emblemas de sua identidade. Quando uma marca se associa, mesmo
que inadvertidamente, a uma subcultura popular, ela pode ver um aumento dramatico em sua
relevancia entre os jovens consumidores (Schweriner, 2010, p. 79).

Além disso, no cendrio pds-moderno, as marcas nao se limitam a ser simples
produtoras de mercadorias, elas se tornam contadoras de historias. A narrativa de uma marca,
seus valores e o que ela representa podem ser tdo interessantes quanto o proprio produto. A
compra de um produto, entdo, ndo ¢ apenas uma transacdo econdmica, ¢ também uma

expressao de alinhamento a uma narrativa ou ideologia.



_5'7_
A"
kb Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao

232 Congresso de Ciéncias da Comunicac¢do na Regido Sul - Frederico Westphalen/RS - 13 a 15/06/2024

Em suma, as decisdes de compra do jovem na sociedade pés-moderna sao moldadas
por uma combinagdo de fatores intrinsecos e extrinsecos. Portanto, ¢ crucial que se
compreenda nao apenas os padrdes de consumo dos jovens, mas também sua busca constante

por identidade e pertencimento em um mundo saturado de opgdes e estimulos.

Procedimentos metodologicos

Esta pesquisa tem natureza quali-quantitativa e apresenta como técnica de coleta de
dados a aplicagdo de formulario online. O instrumento possui 53 perguntas, sendo 26 abertas
e 27 fechadas. O formulario foi composto por seis sessdes de perguntas sociodemograficas; de
consumo cultural e midiatico; de consumo de marcas; de consumo de jogos; de consumo de
musica ¢ de consumo relacionado a leitura digital. Sao sujeitos da pesquisa alunos do ensino
médio das escolas pertencentes a 36 Coordenadoria Regional de Educa¢do (CRE) da regido
noroeste do estado do Rio Grande do Sul. O formulario foi aplicado entre os dias 8 a 27 de
novembro de 2023 e obteve 480 respostas. Este resumo explora a secdo da pesquisa do

consumo vinculado a marcas.

O consumo na identidade do jovem

Acerca dos dados gerais, observa-se a predominancia do género feminino, com auto
identificacdo étnica majoritariamente branca, e faixa etaria—proeminente de 16 ¢ 17 anos,
distribuidos nos diferentes anos do ensino médio.

Ao analisar os dados sobre os meios de compra observa-se a dualidade entre lojas
fisicas e online, onde os jovens demonstram uma adaptabilidade notavel as diferentes opgdes
de mercado. 41,8% dos adolescentes costumam realizar suas compras em lojas fisicas e
online, 35,1% em lojas fisicas e 13,5% em lojas online. Essa flexibilidade na escolha do canal
de compra pode ser relacionada ao conceito tedrico apresentado por Schweriner (2010), que
destaca como as marcas simbolizam um estilo de vida. A preferéncia por diferentes meios de
compra pode ser interpretada como uma expressdo da busca por variedade e identidade por
parte dos consumidores, onde a escolha do canal representa ndo apenas uma transagao

comercial, mas também uma afirmagdo de pertencimento a determinados grupos de consumo.

Ao explorar as categorias de consumo, nota-se que a alimenta¢do (40,5% das

respostas) e o vestuario (36,8% das respostas) sdo os segmentos mais proeminentes entre os
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jovens, sendo a. Essa preferéncia por determinadas categorias pode ser interpretada a luz da
teoria de Schweriner (2010), que destaca como o consumo estd conectado tanto a
necessidades quanto a desejos. A énfase nas escolhas alimentares e de vestudrio pode indicar
a satisfacdo de necessidades basicas e, a0 mesmo tempo, a busca por expressao de identidade

e estilo de vida.

Segundo Meyrowitz (1985), o desenvolvimento humano e os papéis sociais ligados a
idade nao se baseiam apenas no crescimento psicologico e cognitivo, mas também na forma
especifica de acesso a informacgdo social. Nesse contexto, a socializacdo ¢ percebida como
um processo continuo de exposi¢do gradual a informagdo. No que diz respeito a identidade
dos jovens, essa exposicdo desempenha um papel crucial na formagao de suas preferéncias e
escolhas, especialmente no ambito do consumo de marcas. A influéncia das interagdes
sociais, tanto offline quanto online, molda as percepcdes individuais sobre produtos € marcas,
contribuindo assim para a constru¢do da identidade juvenil. As marcas, muitas vezes,
tornam-se simbolos que refletem e reforcam a identidade do jovem, sendo escolhidas ndo
apenas com base em caracteristicas funcionais, mas também como expressoes tangiveis de

sua posi¢do na sociedade e nas redes sociais.

Quanto as preferéncias de marcas, a notavel presenga e aceitacdo das marcas Adidas e
Nike entre os jovens sdo coerentes com o conceito de que as marcas transcendem a mera
utilidade de produtos, simbolizando um pertencimento a grupos ¢ um estilo de vida
especifico, conforme destacado por Schweriner (2010). A citagdo frequente da marca Nike,
reflete como a marca se torna uma referéncia que vai além das caracteristicas do produto,

contribuindo para a formag¢ao de identidade e pertencimento.

Quanto a influéncia nas decisdes de compra, observa-se que 37,2% dos jovens
entrevistados nado consomem conscientemente contetidos relacionados a produtos. No entanto,
28,5% seguem as redes das proprias marcas, enquanto 28,7% acompanham perfis de
influenciadores.

O que pode ser analisado através de Trevisan (2019, p. 90) que destaca que O
processo de influéncia da cultura sobre o comportamento do consumidor ocorre por meio da
apropriagdo de significados.” Essa dinamica evidencia a importancia do marketing digital e

das estratégias de influenciadores para atingir esse publico-alvo. A presenca online das
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marcas e a parceria com influenciadores tornam-se elementos cruciais para captar a atencao e
a confianca dos estudantes.

Ao relacionar esses dados com a perspectiva de consumo como modo de pensar,
conforme proposto por Canclini (199/1999), percebe-se que as escolhas de consumo dos
jovens refletem uma forma de reflexdo entre o desejo, a cultura e a racionalidade. A
preferéncia por determinadas categorias de produtos e marcas ndo ¢ apenas uma transagao
comercial, mas uma expressao consciente da identidade e valores individuais, alinhando-se
com a visdo de Canclini sobre o consumo como uma pratica cultural carregada de

significados.

Consideracoes finais

A pesquisa revelou a interse¢do complexa entre fatores socioecondmicos e culturais
nas principais marcas de consumo, destacando a influéncia digital nos habitos de compra dos
adolescentes. Essa andlise aprofundada das principais marcas de consumo oferece uma
compreensdo holistica, evidenciando a intrincada ligagdo entre fatores socioecondmicos e
culturais. Além disso, destaca-se a significativa influéncia digital nos padrdes de compra dos
jovens. As conclusdes nao apenas respondem efetivamente as questdes propostas, mas
também fornecem uma visdo valiosa para direcionar estratégias de comunicagdo mais
precisas, adaptadas a dindmica especifica desse publico-alvo. Em ultima analise, esse estudo
contribui para a compreensao continua das complexidades do consumo na identidade jovem e

oferece insights praticos para os profissionais de publicidade e pesquisadores.
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