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Resumo

Os adolescentes, em meio a uma sociedade consumista, t€ém seu préprio dinheiro e estilo de consumo, realizam compras
conforme os seus interesses. Nesse contexto, propde-se investigacao com o objetivo de averiguar a associagdo entre atitudes
em relacdo ao dinheiro e os estilos de consumo de estudantes do ensino médio. Participaram 155 estudantes com idade entre
15 e 19 anos de nivel socioecondmico baixo e médio de ambos os sexos. Como instrumento de coleta de dados, foram
utilizadas duas escalas tipo Likert. Género, idade, nivel socioecondmico, nivel académico e etnia pouco efeito tiveram sobre
as atitudes em relagdo ao dinheiro, contudo, constatou-se uma forte correlagdo entre impulsividade e as dimensdes de
respeito e felicidade. Conclui-se que para sentirem-se aceitos, respeitados e felizes, os estudantes, em especial os de etnia
branca, sdo propensos a atitudes impulsivas de consumo. E, quanto maior a sensacgdo de felicidade proporcionada pela posse
do bem ou produto, mais impulsivo o estudante tende a ser nas suas decisdes de compra.

Palavras-chave: Decisdes de Consumo; Educacdo Econdmica; Etnia; Nivel Socioecondmico.

Abstract

Teenagers, in the midst of a consumerist society, have their own money and consumption style, make purchases according to
their interests, in this context, it is proposed investigation with the objective of investigating the association between attitudes
towards money and the consumption styles of high school students. Participants were 155 students aged between 15 and 19
years of low and medium socioeconomic status of both sexes. As a data collection instrument, two Likert-type scales were
used. Gender, age, SES, academic level and ethnicity had little effect on attitudes towards money, however, a strong
correlation was found between impulsiveness and the dimensions of respect and happiness. It is concluded that in order to
feel accepted, respected and happy, students, especially those of white ethnicity, are prone to impulsive consumer attitudes.
And the greater the feeling of happiness provided by the possession of the good or product, the more impulsive the student
tends to be in his purchasing decisions.

Keywords: Consumer Decisions; Economic Education; Ethnicity; Socioeconomic Level.

INTRODUCAO

Os adolescentes, em meio a uma sociedade consumista, t€tm seu préprio dinheiro e realizam
compras conforme os seus interesses. Dinheiro, produto e compra sao temas muito presente no cotidiano
dos adolescentes. Nessa fase, as atitudes em relacdo ao consumo, a compra e o nivel de materialismo

podem influenciar a forma como os jovens avaliam sua vida e satisfacdo com ela.
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A constru¢do do “eu” individual e a inser¢ao no grupo de pares aparecem profundamente ligadas
as praticas de consumo e ao que isso representa em termos de prestigio, poder e acesso a mundos reais
ou sonhados, homogeneizando as aspiracdes entre as diferentes classes sociais. Nessa fase da vida,
ocorre uma influéncia reciproca entre os pares que interagem entre si, dinamizando as relacdes
interpessoais.

Diante do contexto da sociedade de consumo, pds-moderna, neoliberal e globalizada, o
comportamento econdmico deve ser considerado na proposi¢do de um modelo de educagdo econdmica e
financeira que se articule com a formagdo de uma cidadania critica dos individuos desde a infancia,
articulando-se com a necessidade de combater a pobreza e a desigualdade social bem como contribuir
para préticas de consumo e educag¢do financeira compativeis com a manutencdo econdmica e sustentavel
da vida local, nacional e global.

Nesse sentido, o presente estudo com o objetivo de averiguar a associacdo entre atitudes em
relagcdo ao dinheiro, os estilos de consumo de estudantes do ensino médio e, de forma complementar, se
género, nivel socioecondmico (NSE), idade, nivel de escolaridade ou etnia tém efeito sobre as atitudes
em relacdo ao dinheiro e os estilos de consumo, pode trazer contribui¢des para a educacao.

Essa investigacdo com aporte tedrico no campo da psicologia econdmica utilizou procedimentos
metodoldgicos que se caracterizam por um estudo de natureza descritiva comparativa correlacional. Os
dados foram levantados com o auxilio de duas escalas: atitudes em relacdo ao dinheiro com quatro
dimensoes (felicidade, poder, respeito e influéncia negativa) e estilos de consumo com trés dimensdes
(racionalidade, impulsividade e compulsividade) e uma ficha socio-demografica. Uma vez coletados os
dados, procederam-se uma anélise estatistica descritiva (Teste T, Anova) e inferencial (correlacao de
Pearson).

Com essa estruturacio o presente artigo estd apresentado em quatro sessoes, seguida dessa breve
introducdo, procedeu-se a primeira sessdo que € a revisao da literatura, com destaque para as pesquisas
nacionais € da América do Sul que abordam o tema do dinheiro e consumo e outros temas correlatos a
educacdo econdmica e financeira. A segunda sessdo faz a descricio dos materiais e métodos,
especialmente com informagdes sobre a consisténcia psicométrica e o coeficiente de confiabilidade das
duas escalas utilizadas nesse estudo. A terceira sessdo sao apresentados os resultados e a discussao e por
fim as consideracdes finais do estudo com sugestdes para outras pesquisas, que tomem esta como

referéncia.
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REVISAO DA LITERATURA

A relevancia do estudo sobre o dinheiro se da por distintas razdes, para Denegri Coria et al.
(2021), as pessoas realizam compras de bens e servigos para satisfazer suas necessidades e seus desejos
pessoais; o dinheiro atua como um simbolo social, pois se relaciona com a qualidade de vida e com os
simbolos de diferenciagdo social das classes as quais os individuos pertencem e se associa com
sentimentos de satisfacdo e felicidade pessoal. Esses autores evidenciaram a coexisténcia de atitudes
racionais e impulsivas associadas ao consumo e a compra, indicando sentimentos ambiguos que
aparecem simultaneamente. O que pode representar um risco, pois o individuo, a0 mesmo tempo que
conjuga atitudes racionais que requerem uma avaliacdo mais consciente, também se torna vulneravel aos
estimulos frequentes para compras e consumos irracionais, como a publicidade, a pressdo social e a
necessidade de pertencimento ao grupo. As atitudes racionais ndo sdo capazes de impedir atitudes
impulsivas no momento do consumo, e os individuos sucumbem a impulsividade e ao endividamento.
Como destaca Stroparo (2023) a hegemonia capitalista impde modos de vida, rotinas e hdbitos de
consumo até mesmo em detrimento aos saberes tradicionais, heterogéneos e locais.

Atitudes relacionadas ao dinheiro fazem parte de uma constru¢do multidimensional em que se
associa diferentes significados simbdlicos ao dinheiro, portanto, ele desempenha um significativo papel
psicolégico nas interacdes sociais e culturais da sociedade atual. Como destaca Baudrillard (2019), o
dinheiro é simbdlico, tem significado moral e emocional e se reveste de modos distintos de valor. O
dinheiro tem ocupado diversos significados nas relacdes ao longo da vida.

O dinheiro € mais do que um simbolo de riqueza; particularmente, as atitudes relacionadas a ele
estdo ligadas a importincia material para identidade, valores sociais, objetivos e propdsito da pessoa na
vida. As pessoas sdo altamente motivadas pelo dinheiro e o enxergam como uma fonte de poder,
felicidade e pertencimento a grupos, ou seja, atua como um diferenciador social (BELINTANE;
CANTELLLI, 2019).

Diferente dessa perspectiva, Ribeiro (2015) apropriou-se do conceito de bem-estar subjetivo e
felicidade como elementos intercambiaveis, “[...] a felicidade pode ser considerada um dos fins Gltimos
de uma vida boa” (p. 40). A felicidade € algo que estaria situado na interse¢ao entre o bem-estar objetivo
e o bem-estar subjetivo.

Pereira (2017) ao mencionar a possivel felicidade proporcionada pela posse do dinheiro, faz
mengdo a relagdo entre o subjetivismo e o materialismo em que a felicidade é fragmentada, rompendo
com a alteridade relacional. Esse autor faz men¢do a uma atitude materialista e de esvaziamento do eu

subjetivista que reflete uma postura existencial do individuo sobre sua prépria existéncia.
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Contudo, estudos de Matz, Gladstone e Stillwell (2016) com uma quantidade gigantesca de
registros de transagdes bancdrias sugerem que o dinheiro pode aumentar a felicidade, desde que ocorra
um ajuste psicolégico com a personalidade do comprador. Para esses autores, as pessoas cujas compras
combinam melhor com sua personalidade relatam niveis mais altos de satisfacdo com a vida. Nessa
perspectiva, se a compra realizada corresponder a personalidade do comprador, o dinheiro compraria a
sensacdo de felicidade.

O conceito de felicidade € impreciso e pode estar associado a muitas dimensdes. Ele pode ser
utilizado até como uma medida de bem-estar, mas nao € possivel afirmar que a falta do dinheiro seja a
fonte da infelicidade.

Denegri Coria (1998) aprofundou suas investigagdes sobre dinheiro e consumo inicialmente com
criangas e adolescentes, estendendo-se a adultos nos anos subsequentes. Ela conduziu pesquisas a procura
de elaborar explicagcdes sobre o processo de desenvolvimento dos conceitos econdmicos. Inspirada no
enfoque cognitivo evolutivo de Jean Piaget, a pesquisadora criou um modelo evolutivo da psicogénese do
pensamento econdmico. Os estudos constataram a existéncia de uma sequéncia evolutiva com trés niveis
de desenvolvimento e conceitualizacdo dos fendmenos. Os niveis de compreensdo do pensamento
econdmico, que estudos iniciais permitiram diagnosticar, foram confirmados em outras investigacdes
(CARVALHO, et al. 2015; BESSA; SARAVALI 2021; DENEGRI CORIA et al., 2021; BESSA;
COSTA, 2022) e podem ser observados como um parametro e uma ferramenta de andlise, numa
perspectiva heuristica, para a compreensdo do desenvolvimento humano quanto ao mundo econémico.

O comportamento econdmico tem sido discutido por pesquisadores, instituicdes financeiras
publicas e privadas e governantes, que o percebem como um instrumento de desenvolvimento
econdmico e social, o que demonstra sua importancia na sociedade.

Estudos importantes sobre dinheiro e consumo foram realizados por Tang, Luna-Arocas e
Sutarso (2005), Tang, Tang e Luna-Arocas (2005), nos Estados Unidos, Espanha, China e na
Macedonia, com estudantes universitarios e professores. Chamam a aten¢ao, nesses estudos, os quatro
perfis destacados pelos autores. No primeiro perfil, concentram-se pessoas que t€m atitudes positivas,
demonstram respeito e admiracio pelo dinheiro por considerd-lo como o resultado do sucesso e fazem
um planejamento cuidadoso do préprio orcamento. O segundo perfil refere-se a um grupo de pessoas
que tém atitudes positivas e apreciam o dinheiro enquanto resultado do sucesso e €xito, porém, nao
planejam cuidadosamente seus orcamentos. O terceiro perfil € formado por pessoas com atitudes mais
neutras, sdo administradoras apéticas e nao avaliam o dinheiro de forma positiva nem negativa, tendo
satisfac@o intrinseca e habitos de consumo mais simplistas por se deterem ao basico. Por fim, no quarto

perfil, estdo as pessoas com atitudes negativas, definidas como avessas ao dinheiro, que ndo o
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consideram como resultado ou significado de €xito e sucesso e o percebem como uma influéncia
negativa. Esses sdo perfis diferenciados que podem ser analisados por inimeros fatores.

Denegri Coria (2014) acrescenta que as decisdes econdmicas ou financeiras podem ser
determinadas por fatores pessoais, sociais, culturais, situacionais e econdmicos que estimulam ou
inibem o comportamento no momento da decis@o. Os fatores pessoais incluem caracteristicas do estilo
de vida pessoal e familiar, normas e valores da cultura e nivel de compreensdao do mundo econdmico. Os
fatores sociais e culturais incluem as expectativas sociais e as caracteristicas gerais do sistema politico e
cultural no qual o individuo estd inserido. Ja os fatores situacionais, que sdo as limitacdes as decisoes
econdmicas, incluem a renda disponivel, o tamanho da familia, o tipo de agregado familiar, as condi¢des
de mercado e a existéncia de propostas. Finalmente, os fatores econdmicos estdo relacionados a
percepcao da situacdo econdmica e a politica do pais, que resultam em atitudes pessimistas ou otimistas
e geram expectativas que influenciam as decisOes de gastar, poupar ou investir. Entretanto, o processo
de decisdo € muito complexo, e toda decisdo depende de escolhas, que podem ter consequéncias
positivas ou negativas.

O processo de julgamento e tomada de decisdo quanto ao dinheiro se caracteriza pelo modo
como as pessoas combinam desejos (utilidades, valores pessoais, objetivos, entre outros) € crengas
(expectativas e conhecimentos) na escolha de um curso de acdo (LUPPE; ANGELO, 2010). Geralmente,
a tomada de decisdes segue um modelo de escolha racional, que engloba a ideia de que a escolha deve
ser feita de acordo com sua utilidade, porém, frequentemente, as decisdes sdo tomadas sob condi¢des de
incerteza € em meio a informacdes incompletas. Muitas pessoas apresentam inconsisténcia em suas
escolhas segundo os fundamentos da teoria da utilidade esperada, indicando que suas decisdes nao
foram tomadas de forma estritamente racionais.

Em termos especificos, as principais tendéncias atitudinais relacionadas as decisdes de compra
sdo a racionalidade, a impulsividade e a compulsividade. Para Rocha (2020), os fatores internos
influenciam as decisdes de compra e as tendéncias de consumo, porque estdao relacionados aos estados
emocionais dos individuos. A compra atua como uma forma de autorregulacdo mediante sentimentos
negativos e tracos gerais de personalidade. A compra impulsiva geralmente é feita de forma repentina
sem planejamento ou intencdo pré-compra, caracterizada por um estilo de pensamento pouco reflexivo.
Enquanto a compra compulsiva € caracterizada por se realizar de forma persistente e repetitiva, a pessoa
tem uma preocupagdo excessiva com a compra, € a necessidade incontroldvel de efetiva-la € um
descontrole em relacdo ao comportamento de consumir, nesse caso trata-se de um transtorno

(oniomania).
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A compra compulsiva assume um perfil de patologia, gerando desconforto psicolégico nas
pessoas, a ponto de prejudicar o funcionamento social e profissional, aliada a graves problemas
econdmicos decorrentes do endividamento. Na mesma linha, na constru¢do de uma identidade social e
de uma realidade socialmente compartilhada, surgem padrdes de consumo que estdo ligados ao que o
publico deve ser e ao que ele quer ser. Assim a compra compulsiva pode vir a ser uma ameacga
substancial ao bem-estar psicolégico e financeiro. Os jovens sdo particularmente sensiveis, pois com 0
consumo acedem a objetos simbdlicos que fazem parte da constru¢@o da sua identidade e uma dimensao
relacionada com a compra compulsiva (QUINTANO-MENDEZ et al., 2023).

A pessoa compra sem necessidade alguma, pelo forte desejo de aquisi¢dao do produto, seguido do
sentimento de culpa. A compra compulsiva pode estar relacionada a comportamentos de estresse,
ansiedade ou superacdo de situacdes desagraddveis. Durante e Laran (2016) propdem que a sensacao de
estresse estd ligada diretamente aos habitos de consumo dos individuos que optam por gastar dinheiro
como tentativa de restaurar a sensacdo de controle. Seja por um ou outro motivo, o resultado € o
endividamento e a vulnerabilidade a divida.

Nesse contexto, o consumo nao ¢ uma atividade unicamente voltada para satisfazer necessidades
fisicas dos individuos, trata-se de uma forma de construcao de identidade do sujeito, individual ou
coletiva, que faz parte de quem a pessoa é ou do grupo ao qual ela pertence. A atitude em relacao ao
consumo traduz o juizo de valor dos individuos quanto as diferentes condutas de compra (BARROS
BUSTOS et al., 2023).

O consumo tem um efeito longo, muitos adolescentes, e individuos adultos, apresentam
dificuldades para compreender a economia cotidiana e, consequentemente, para atuar eficientemente
sobre ela, como apontam os estudos de Denegri Coria et al. (2021), no Chile, e no Brasil (BESSA;
COSTA, 2022; BESSA; FERMIANO, 2023).

Seja em qual contexto ocorra, as atitudes em relacdo ao dinheiro e os diferentes estilos de
consumo sao componentes da vida moderna, fazem parte do cotidiano das pessoas e impactam
profundamente todas as relacdes no tempo e no espaco. Fraguas e Marques (2019) alerta para a
necessidade de fomentar a responsabilidade social, como caracterizacdo de atitudes e atividades
baseadas em valores éticos e morais. Tais atitudes poderiam vir a minimizar os impactos negativos ao

meio social e a0 meio ambiente em que estamos inseridos.

METODOS

Este é um estudo de natureza descritiva comparativa correlacional, com aporte tedrico no campo

da psicologia econdmica. Participaram 155 estudantes do ensino médio, com idade entre 15 e 19 anos,
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sendo 74 do sexo masculino e 81 do sexo feminino. Do total de participantes, 129 sdo de nivel
socioecondmico baixo e 26 de nivel socioecondmico médio; 54 se declararam brancos, 78 pardos, 20
pretos e 3 citaram outra etnia. Quanto a escolaridade, 78 sdo estudantes da 1* série do ensino médio; 36,
da segunda; e 41, da 3* série.

Para a coleta de dados, foram utilizadas uma ficha sociodemografica e duas escalas tipo Likert.
A primeira escala trata de “atitudes em relagdo ao dinheiro” a partir de uma versao de Tang et al. (2005)
adaptada por Denegri Coria et al. (2012), sendo composta por 17 itens, com quatro pontos. Os
participantes assinalaram uma entre quatro opg¢des que vao de “discordo totalmente” a “concordo
totalmente”, com pontuagdes de 1 a 4, em que a maior pontuacdo esta cada vez mais associada ao
dinheiro. Foi analisada a consisténcia psicométrica da escala por meio de técnicas de andlise de
confiabilidade pelo coeficiente ®?> de McDonald. Esse ¢ um coeficiente cuja funcdo é estimar a
confiabilidade de uma escala, que varia de 0 a 1, sendo os valores de 0,6 a 0,7 considerados o limite
inferior de aceitabilidade. Para a escala de atitudes em relacdo ao dinheiro, o ®* de McDonald foi de
0,647.

A segunda escala, desenvolvida originalmente por Denegri Coria et al. (1999), foi sobre “estilos
de consumo”, sendo composta por 18 itens que avaliam o grau em que os sujeitos desenvolvem
habitualmente determinadas condutas de compra. Os participantes assinalam uma entre seis opc¢oes, em
que um corresponde a “discordo completamente” e seis, pontuagdo maxima, a ‘“concordo
completamente”. O w* de McDonald dessa escala foi de 0,564.

Aos participantes, foram apresentados os objetivos da investigacdo, foi esclarecido que a
participacdo seria voluntdria e foram dadas demais orientagdes para garantir a privacidade e
confiabilidade no sigilo das informagdes. Os estudantes convidados e que concordaram em participar da
investigacdo assinaram um termo de assentimento livre e esclarecido e utilizaram os seus proprios
celulares para responder as questdes. O link para acesso ao questiondrio, via Google forms, foi enviado
pela pesquisadora, e, como se tratava de um instrumento autoaplicavel, os participantes responderam
individualmente em cerca de 10 minutos.

Os dados coletados com a aplicacdo dos instrumentos foram tratados por meio do software
estatistico Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versdo 22.2 para Windows, a fim de
efetuar as analises estatisticas descritiva e inferencial. Para todos os testes estatisticos, utilizou-se como
valor de referéncia o nivel de significancia de 5%.

Para cada uma das escalas, foi realizada a andlise descritiva, com apresentacdo das médias e
desvio-padrdo. Em seguida, foram realizados o Teste T, para género e nivel socioecondmico, e a Andlise

de Variancia (Anova) unidirecional, para etnia e ano escolar. Por fim, para verificar a correlacdo entre a
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idade e as dimensdes das escalas, foi utilizada a correlagdo de Pearson, que também permitiu verificar a
correlacdo entre as dimensoes de estilos de consumo (racionalidade, impulsividade e compulsividade) e
as dimensdes da escala de dinheiro (felicidade, poder, respeito e influéncia negativa). Essa correlagcdo
permite verificar o grau de associacdo linear entre as varidveis, que € representado por p e assume
valores entre -1 e 1. Quando p=1, hd uma correlagdo perfeita positiva entre as duas varidveis; e, quando
p= —1, ha uma correlacdo negativa perfeita entre as duas varidveis; ou seja, quando uma aumenta, a

outra sempre diminui.

RESULTADOS

Ao utilizar a escala de “atitudes em relacdo ao dinheiro”, foi realizada uma analise fatorial a fim
de verificar a fatorabilidade a escala. Os 17 itens da escala apresentam o indice KMO de 0,76, e o teste
de esfericidade de Bartlett X2 (136) = 687; p=0,001 indica fatorabilidade e viabiliza esta investigacdo. A
partir da andlise paralela e da rotacdo oblimim, verificou-se a existéncia de quatro dimensdes com
73,7% da variancia explicada (respeito, felicidade, influéncia negativa e poder). Essa estrutura fatorial

encontrada assemelha-se a versao de Denegri Coria et al. (2012).

Tabela 1 — Escores descritivos da escala de atitudes frente ao dinheiro

Dimensoes Itens N | Média | Desvio-padrao
Respeito |1.Ter dinheiro permite que os outros admirem voceé. 155| 2,07 0,898
2.Mais dinheiro, mais amigos. 1551 2,150 1,052
3.0 dinheiro permite influenciar outras pessoas. 155 2,81 0,722
11.0 dinheiro d4 uma boa imagem a quem o possui. 155 2,56 0,847
17.0 dinheiro permite ser mais respeitado. 155 2,21 0,858
Poder 4.Essa vida ¢ feita para os que t€ém dinheiro. 155 1,94 0,835
5.Com dinheiro € possivel comprar tudo. 155 2,15 0,836
7.Nao necessito de dinheiro para alcancar minhas metas pessoais. 155| 2,66 0,877
10.0 dinheiro serve para nos relacionarmos com os demais. 155] 1,92 0,679
Felicidade |6.Dinheiro ajuda a conseguir a felicidade. 155| 2,09 0,863
8.Com dinheiro minha vida seria muito melhor. 155 2,71 0,797
9.Gostaria de ter muito dinheiro. 155 3,09 0,706
12.Viver sem dinheiro € nio viver. 155| 1,99 0,716
13.0 dinheiro ajuda a me sentir bem. 155| 2,38 0,767
14.Se tivesse mais dinheiro, me sentiria muito mais feliz. 155 2,30 0,783
Influéncia (15.0 dinheiro muda o cariter das pessoas. 155| 2,88 0,939
negativa  |16.0 dinheiro destréi as pessoas. 155] 2,82 0,929

Fonte: Elaboragao prépria.

Para investigar as atitudes dos estudantes em relacio ao dinheiro e a possivel associacao entre os
géneros e as dimensdes (poder, felicidade, respeito e influéncia negativa), foi realizado o Teste T de

Student para amostras independentes. A normalidade da distribui¢do dos dados foi avaliada por meio do
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Teste Shapiro-Wilk, e o Teste de Levene baseado na média foi utilizado para verificar a existéncia de
homogeneidade das variancias.

Foi verificado o efeito do gé€nero sobre as quatro dimensdes (poder, respeito, felicidade e
influéncia negativa), e foi constatada diferenca significativa somente na dimensao influéncia negativa (t
(153) = -2,129; p<0,035). Os estudantes do sexo feminino sdo mais sensiveis ao dinheiro como
influéncia negativa; j& em dimensdes como poder, respeito e felicidade, ndo foi verificada diferenca
significativa, homens e mulheres t€m atitudes similares.

A populagdo da amostra dividiu-se em duas categorias quanto ao nivel socioecondmico. A
dimensao felicidade apresentou diferenca significativa [F(1,153) = 5,588; p<0,019] (correcdo de
Welch). Os estudantes de NSE médio tiveram uma média de 2,65, enquanto a média entre aqueles de
NSE baixo foi de 2,38. A felicidade associada a posse de dinheiro mostrou-se mais importante para
estudantes de NSE médio.

Para verificar o efeito das dimensdes entre os grupos quanto a etnia, foi realizada uma Anova
unidirecional. No quesito etnia (branco, preto e pardo), verificou-se significincia na dimensdo
felicidade. Das quatro dimensdes da escala, somente “felicidade” teve diferenga significativa [F(2,152)
= 6,250; P < 0,002], o post hoc Games-Howell mostrou que estudantes brancos associam felicidade a
dinheiro, com média de 2,62, seguido dos pretos, com 2,44, e dos pardos, com 2,29. A felicidade
associada a posse do dinheiro é muito valorizada pelos estudantes brancos, de NSE médio, de qualquer
género e nivel académico ou de idade entre 15 e 19 anos.

Quanto as quatro dimensdes da escala de atitudes em relagdo ao dinheiro, verificaram-se
diferenca significativa entre o género (influ€ncia negativa); o nivel socioecondmico médio e a etnia
branca na dimensao felicidade.

O segundo instrumento, a escala de estilos de consumo desenvolvida por Gebauer, Shafer e Soto
(2003) e adaptada por Denegri Coria et al. (2012), é composto por 18 itens que avaliam o grau em que
os participantes desenvolvem condutas de compra. Apresenta trés dimensdes (racionalidade,
impulsividade e compulsividade). A dimensdo racionalidade refere-se aos itens 1, 2, 3 e 4; a
impulsividade, aos itens 5, 6, 7, 8,9, 10 e 11; e a compulsividade, aos itens 13, 14, 15, 16, 17 e 18.

Foram realizadas anélise fatorial com o método de extracdo maximun likelihood e rotacdao
oblimim baseada na andlise paralela. Constatou-se que os 18 itens da escala mostraram o indice KMO
(0,843) e o teste de esfericidade de Bartlett (X? (1406) =153; p=0,000) indicando fatorabilidade.

Foi feita a andlise dos efeitos das varidveis de controle sobre as trés dimensdes da escala. Para

verificar o efeito do género sobre as dimensdes da escala de estilos de consumo, foi realizada uma
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Anova unidirecional, mas ndo foi verificada diferenca significativa em nenhuma das dimensdes, o que

também se verificou quanto ao nivel socioecondmico.

Tabela 2 — Escores descritivos das dimensoes da escala de estilos de consumo

Item N Média Desvio-padriao Carga fatorial
Dimensao racionalidade
1 - Antes das compras, fago uma lista do que necessito 155 4,40 1,342 0,578
2 - Eu mantenho um controle (ou contabilidade) do que eu gasto com compras. 155 4,44 1,151 0,458
3 - Analiso as notas fiscais e as faturas das compras. 155 4,32 1,338 0,588
4 - Anoto minhas despesas cotidianas (fixas) e meus gastos extras. 155 4,01 1,393 0,592
Dimensio impulsividade
5 - Sinto a necessidade imediata de comprar certos produtos. 155 3,55 1,442 0,640
6 - As vezes me fascina um produto e ndo posso evitar de compra-lo. 155 3,28 1,515 0,343
7 - Comprar determinados produtos me d4 uma espécie de prazer. 155 3,56 1,596 0,448
8 - Adoro comprar coisas que ndo havia pensado. 155 2,76 1,349 0,527
9 - Aproveito a oportunidade de comprar um produto, quando sei que posso perdé- 155 3,46 1,434 0,467
lo, se ndo o comprar naquele momento.
10 - Adoro comprar produtos novos. 155 4,19 1,283 0,575
11 - Eu gosto de comprar produtos originais e diferentes 155 3,76 1,377 0,706
Dimensiao compulsividade
12 - Nao consigo me controlar nas compras. 155 2,24 1,325 0,296
13 - As vezes, necessito comprar somente pelo fato de comprar algo. 155 2,16 1,292 0,340
14 - Sei que compro muito, mas ndo posso evitd-lo. 155 2,12 1,296 0,291
15 - As vezes me sinto culpado pelas compras 155 2,66 1,500 0,646
16 - Se eu deixo de comprar por um dia, percebo a necessidade urgente de tentar 155 2,00 1,304 0,526
comprar algo.
17 - Quando me sinto mal, vou as compras para me animar. 155 2,19 1,395 0,399
18 - Quando tenho problemas, saio para comprar. 155 2,03 1,284 0,297

Fonte: Elaboragdo prépria.

Uma vez constatada que ndo existe diferenca quanto ao género e ao nivel socioecondmico, foi
verificado o possivel efeito da etnia (branco, pardo e preto) sobre as trés dimensdes da escala
(racionalidade, impulsividade e compulsividade). Procedeu-se a Anova unidirecional, e somente a
dimensao impulsividade apresentou diferenca significativa (F (2,53) = 3,50; p=0,037). O post hoc de
Tukey mostrou que os pardos (M=3,30) foram menos impulsivos nas atitudes de consumo em relagdo a
brancos (M=3,68) e pretos (M=3,86). Brancos, negros e pardos sdo igualmente compulsivos ou
racionais nas decisdes de consumo, contudo os pardos foram menos impulsivos em relacdo a negros e
brancos.

A varidvel seguinte a ser analisada foi a escolaridade (1%, 2* e 3* séries do ensino médio), e foi
encontrada diferenca significativa quanto a compulsividade (F (2,79) = 3436; p=0,037). Estudantes de 3*
série (M=2,44) e 1% série (M=2,24) mostraram-se mais compulsivos que estudantes da 2* série
(M=1,85). Pelo post hoc de Tukey, verificou-se que a 2* série do ensino médio foi a turma com menos
atitudes compulsivas nas decisdes de consumo.

Quanto a escala de atitudes em relacdo ao consumo, verificou-se que ser homem ou mulher e de

nivel socioecondmico baixo ou médio ndo apresentou diferenca significativa no que se refere as atitudes
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em relacdo ao consumo. As diferencas constatadas restringiram-se somente a etnia (impulsividade) e a
escolaridade (compulsividade).

Procedeu-se a correlacio de Pearson a fim de verificar as possiveis correlacdes entre as
dimensodes da escala de estilos de consumo (materialismo, impulsividade e compulsividade), as quatro

dimensodes da escala de dinheiro (poder, felicidade, influéncia negativa e respeito) e a idade.

Tabela 3 — Correlacio de estilos de consumo e atitudes em relacdo ao dinheiro

Impulsividade Compulsividade Racionalidade Respeito Poder  Felicidade
Impulsividade —
Compulsividade 0,466%** —
Racionalidade 0,058 0,021 —
Respeito 0,264%** 0,026 0,044 —
Poder 0,068 0,134 0,036 0,362***  —
Felicidade 0,230** 0,056 0,040 0,411*** 0,204* —
Influéncia negativa 0,071 0,030 0,041 0,197* 0,138 0,023

Fonte: Elaboracao prépria.
Nota. * p < 0,05, ** p < 0,01, *** p < 0,001

A correlagdo da compulsividade e da racionalidade em relag@o as quatro dimensdes da escala de
dinheiro foram baixas, indicando que a percep¢do de poder, felicidade, respeito e influéncia negativa
ndo gera comportamentos compulsivos ou racionais de compra entre os estudantes investigados. O
mesmo ndo pode ser concluido com relacdo a impulsividade, a correlagdo entre a impulsividade e o
respeito (r = 0,264***) representa uma correlacdo positiva e média, ou seja, quanto mais o estudante
percebe o respeito como uma fonte causadora de bem-estar, mais impulsivo se torna nas decisdes de
consumo, sente mais desejo e impulso para adquirir determinado produto.

A correlagdo entre a impulsividade e a felicidade (r=0,241%*) representa uma correla¢io positiva
e média. Esse resultado indica que, quanto maior a sensacdo de felicidade proporcionada pela posse dos
bens, produtos ou servigos, mais impulsivo o estudante tende a ser nas decisdes de compra.

Existe correlacdo média e positiva entre impulsividade e respeito e impulsividade e felicidade.
As atitudes impulsivas de compras foram mais propensas para aqueles adolescentes que percebem o

dinheiro como fonte de respeito e felicidade.

DISCUSSAO

Quanto as atitudes em relagdo ao dinheiro, o que mais se destacou nesta investigagdo foi a
relacdo que os adolescentes fizeram entre a posse do dinheiro e a dimensdo felicidade. Os resultados
indicaram que estudantes de etnia branca e de NSE médio relacionaram a posse do dinheiro a sensacao

de felicidade, o que ndo foi verificado entre estudantes negros e pardos. Nessa perspectiva, o dinheiro
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ganha uma dimensdo mais ampla além da economia e da produgao de bens e servigos, torna-se objeto de
estudo da sociologia e da psicologia.

Pesquisas como as de Castellanos, Denegri e Salazar (2020) revelam que o dinheiro funciona como
um diferenciador social, gerador de status e fonte de satisfacdo e felicidade. Para Denegri Coria et al. (2014),
o consumo deixou de ser uma atividade realizada unicamente para satisfazer as necessidades fisicas dos
individuos, passando a ser uma nova forma de construcdo da identidade do sujeito, individual ou
coletivamente. Consumir significa expor a sociedade quem voce € e a qual grupo pertence.

A felicidade pode ter diferentes conotacdes na contemporaneidade. Para Aristételes, a felicidade
pode ter relacdo com o autoconhecimento ou a realizacdo pessoal do individuo. No contexto da
sociedade moderna, felicidade pode agregar elementos como satisfacdo, sucesso, poder, qualidade de
vida, autonomia, emancipacao, recursos financeiros etc. (PICHLER, 2019).

Em estudo realizado no sul do Brasil, com uma amostra de 1.139 estudantes, Oliveira (2010)
identificou que os entrevistados da raca negra atribuem ao dinheiro os significados de conflito,
preocupacdo e desigualdade social. Possivelmente as questdes étnico-raciais sdo mais evidentes para
negros que para brancos.

Verificou-se, ao longo desta investigacdo, uma forte tendéncia dos adolescentes a respostas
similares diante do consumo e das atitudes em relagdo ao dinheiro. Ao analisar o efeito das varidveis de
controle sobre as dimensdes do estilo de consumo, constata-se que o nimero de estudantes que
pertencem as etnias preta (13,5%) e parda (51,0%) é bem superior ao nimero de estudantes da etnia
branca (35,5%), contudo o estilo de consumo desses grupos foi similar, com resultados homogéneos.
Somente na dimensdo impulsividade foi encontrada diferenca significativa, com p<0,005 indicando que
os pardos foram menos suscetiveis as compras impulsivas.

A idade, o NSE e a escolaridade ndo foram bons preditores de consumo impulsivo, racional ou
compulsivo, somente estudantes da 2° série mostraram-se menos compulsivos nas decisdes de consumo.

Quanto a idade e ao nivel socioecondmico, ndo houve diferenca significativa. Esse resultado
difere de investigacdo de Castelhanos, Denegri e Valenzuela (2020) com 423 estudantes do ensino
médio do Chile. As autoras encontraram uma relacdo linear entre compra por impulso e nivel
socioecondmico e constataram que estudantes de nivel socioecondmico alto s3o mais suscetiveis a
comprar por impulso. E possivel que a auséncia de estudantes de NSE alto neste estudo tenha ocultado a
diferenca quanto ao nivel socioecondmico.

Investigacdo intercultural de Denegri Coria et al. (2021) com 799 adolescentes latinos constatou
diferengas por género em relacdo a impulsividade na compra, sendo os homens os que tém uma atitude

mais impulsiva e ddo maior status de poder e felicidade pessoal a essa acdo.
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Estudo de Garza et al. (2016) encontrou evidéncias de que as mulheres tém uma maior tendéncia
as compras desnecessdrias, gastam mais do que t€ém e estdo mais propensas a se sentirem felizes apds o
ato da compra. Para Bessa e Costa (2022), os estudos com a varidvel género t€ém indicado diferencas
significativas de baixa magnitude, e com frequéncia os resultados sdo mistos, alguns indicam que ndo
existem diferencas entre homens e mulheres e outros apresentam melhores performances das mulheres.

Com relagdo aos aspectos comportamentais, Denegri Coria et al. (2014) encontraram evidéncias
de uma forte correlacio entre materialismo, impulsividade e compulsividade, sugerindo que individuos
materialistas estariam mais propensos a atitudes irreflexivas de compra. Estudos de Melo (2018) com
adolescentes brasileiros permitiram verificar que atitudes materialistas afetam a relacdo entre pares,
estimulam a posse de bens relacionados ao grupo de referéncia do adolescente e influenciam as relagdes
de consumo. Esse tipo de influéncia ndo estabelece limite de género, e todos sdo fortemente
influenciados.

Correlacionando os comportamentos racionais, impulsivos ou compulsivos de consumo e as
atitudes em relacdo ao dinheiro, os resultados indicaram que o comportamento impulsivo de comprar
estd correlacionado com a necessidade de respeito e a busca pela sensacdo de felicidade. Quando
compra determinado produto, o estudante tem em mente que essa compra vai angariar respeito e trazer a
sensacdo de felicidade, sendo que a necessidade de se sentir respeitado € ainda maior que a necessidade
de ser feliz, o que demonstra uma correlacio importante entre o poder de compra e a felicidade. Os
estudantes sdo impulsionados a adquirir bens e produtos a fim de obterem a sensacdo de felicidade e
respeito.

Em consonancia com essa investigacdo e apresentando resultados similares, Denegri Coria et al.
(2012) apresentaram estudo indicando interdependéncia entre as atitudes em relagdo ao consumo € o
modo como os individuos percebem os diferentes significados do dinheiro. Aquelas pessoas que
identificam o dinheiro como sindnimo de felicidade, respeito e poder sd3o mais propensas a demonstrar
atitudes impulsivas e compulsivas de compra.

Possivelmente adolescentes que veem o dinheiro como uma possibilidade de serem mais felizes
e respeitados no grupo ao qual pertencam tém estilo de consumo impulsivo e fazem compras pouco

reflexivas, pautadas pela emotividade e sem planejamento.

CONSIDERACOES FINAIS

Na escala de atitudes em relacdo ao dinheiro, a felicidade e o respeito associados a posse do
dinheiro sdo valorizados pelos estudantes brancos e de NSE médio, e as mulheres mostraram-se

cautelosas na percep¢ao do dinheiro como uma influéncia negativa.
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Quanto ao estilo de consumo, seja ele racional, impulsivo ou compulsivo, o género e o NSE ndo
tiveram efeito nos resultados, mas a etnia registrou diferenca significativa, mostrando que os pardos sdao
menos impulsivos na hora de comprar. A escolaridade também assinalou diferenca significativa,
mostrando que estudantes da 2% série do ensino médio sdo menos compulsivos que os demais ao realizar
suas compras.

Verifica-se que género, idade, NSE, nivel académico e etnia tiveram pouco efeito sobre as
atitudes em relacdo ao dinheiro (felicidade, respeito, poder e influéncia negativa) e os estilos de
consumo (impulsivo, compulsivo e racional); contudo, existe uma correlacio importante entre
impulsividade e as dimensdes de respeito e felicidade. Para sentirem-se aceitos, respeitados e felizes, os
estudantes desta investigacdo, em especial os de etnia branca, sdo propensos a atitudes impulsivas de
consumo. Quanto mais o estudante percebe o respeito como uma fonte causadora de bem-estar, mais
impulsivo ele se torna nas decisdes de consumo. Tal qual o respeito, a felicidade estd associada a
impulsividade nos atos de consumo; assim, quanto maior a sensacdo de felicidade proporcionada pela
posse de bens, produtos ou servicos, mais impulsivo o estudante tende a ter nas decisdes de compra.

Um ponto de atencdo, nesta investigacdo, foi a homogeneidade dos participantes quanto as
atitudes em relagdo ao dinheiro nas dimensdes poder, felicidade, influéncia negativa e respeito e as
atitudes em relacdo ao consumo: impulsividade, racionalidade e compulsividade. Essa acentuada
semelhanca entre os participantes da amostra pode estar relacionada a idade aproximada, ao nivel
académico e ao nivel socioecondmico. Contudo, um aspecto a ser considerado € o €xito obtido pelo
mercado em deixar todos iguais frente ao consumo, manipulando atitudes e comportamentos com o
objetivo de cativar em especial criancas e adolescentes para aumentar continuamente o consumismo. Os
adolescentes estdo vulneraveis aos efeitos da cultura do consumismo. Assim, emerge a necessidade de
uma educacio econdmica e financeira voltada para os estudantes do ensino médio.

Por fim, de modo a concluir o presente estudo, torna-se importante apresentar, também,
limitacOes e recomendacdes para estudos futuros, que possam permitir o estimulo a constru¢do, bem
como o desenvolvimento de outras andlises que mostrem possibilidades para novas pesquisas na drea.
Este estudo foi realizado em apenas um municipio do estado de Goids, em uma unidade escolar no
municipio de Luzidnia, e essa pode ser considerada uma limitacdo da pesquisa. No que concerne as
recomendacdes para estudos futuros, considera-se investigacdo acerca de consumo via aparelhos
celulares e utilizag@o de cartdes de créditos pelos adolescentes.

Em pesquisas futuras sobre o tema, propde-se replicar este estudo com amostras de sujeitos
pertencentes a escolas publicas e particulares de zonas rural e urbana, para conhecer melhor o

comportamento das varidveis a serem estudadas dentro desses grupos.
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Por fim, sugere-se uma amplia¢do do presente estudo envolvendo outras unidades federativas do

Brasil, ou mesmo um comparativo entre essas unidades.
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