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Este estudo, efectuado através de um questionario junto de 313 criancas, dos 6 aos 11 de
anos de idade, procura avaliar as atitudes materialistas das criangas e os valores procura-
dos no vestudrio. O questionario resultou da aplicacdo e adaptacdo de duas escalas: (1)
para o materialismo adaptou-se a escala de Richins (1987); (2) para os valores procurados
no vestudrio adaptou-se a escala de Prakash (1984). Os resultados evidenciam as atitudes
materialistas das criangas. As criancas reconhecem a valor funcional e simbélico das suas
roupas. Todavia, as criancas reconhecem o estilo (96,8%) e a moda (61,3%) como factores
importantes no seu vestudrio. Por outro lado, constatou-se existe uma relagao positiva e
significativa entre as atitudes materialistas e os valores procurados no vestuario.

This study, developed through a questionnaire answered by 313 children, between the ages
of 6and 11, it aims to evaluate the materialistic attitudes of the children and the values loo-
ked in clothes. The questionnaire resulted of the application and adaptation of two scales:
(1) Materialism Measure (Richins,1987); (2) Clothes Values (Prakash, 1984). The findings indi-
cate and evidence the materialistic attitudes of the children. The children value the functio-
nal and symbolic dimensions of clothes. However, the children recognize the style (96,8%)
and the fashion (61,3%) as important factors in clothes. In addition, the results showed that
is a significant relationship between materialism and the values looked in clothes..



INTRODUCAO

Nas sociedades industrializadas assiste-se, cada vez mais, ao advento do consumismo e
aimportancia que os consumidores atribuem aos produtos e as marcas. Estas sdo carac-
terizadas por uma forte crenca de que “ter” é “ser” (Dittmar, 1992) e a satisfacao na vida é
avaliada em termos das posses que se tem (Belk, 1985; Richins, 1994).

A partir da década de 80 os valores materialistas aumentaram consideravelmente nas
criangas devido as promocoes que lhe sdo dirigidas, a publicidade televisiva e as pres-
soes do grupo (Achenreiner, 1997).

Investigacdes recentes concluiram que as criangas tendem a ser mais materialistas e a
procurar no vestudrio, particularmente nas marcas desportivas, uma forma de expressao
e pertenca, para além da sua dimensao pratica.

Ross & Harradine (2004) concluiram que as criancas tém preferéncia e gostam das mar-
cas de desporto porque as fazem sentir “cool’, mais velhas e funcionam como elementos
de conformidade com os seus pares mais populares. Para as criangas mais velhas, as
marcas funcionam como factores de aceitacdo no grupo de pares, proporcionando-lhes
uma elevada auto-estima.

Neste estudo procuramos avaliar as tendéncias materialistas das criancas, conhecer os
valores procurados no vestudrio e aferir se existe algum tipo de relacéo entre as atitudes
materialistas e os valores simbdlicos e préticos procurados no vestuario.

QUADRO CONCEPTUAL: O MATERIALISMO
E OS VALORES PROCURADOS NO VESTUARIO

As investigacdes sobre o consumo interessaram-se pelos valores porque estes tém uma
grande influéncia no comportamento do consumidor. Os bens pessoais sdéo uma forma
de comunicagao que os individuos utilizam para transmitir aos outros uma imagem pes-
soal e marcar uma posicdo social (Douglas & Isherhood, 1979).

Daun (1983) descreve o materialismo como um estilo de vida cujo elevado nivel de mate-
rial consumido persegue objectivos especificos e fomenta outras actividades. Assim, as
compras e a posse de bens sdo uma forma de as pessoas perseguirem a felicidade e de
promoverem a sua satisfacao pessoal e social (Belk, 1985). Do mesmo modo, Ward &
Wackman (1971) enfatizam que o materialismo (orientacdo para o dinheiro e para as
posses) é uma via para a felicidade e para o progresso social (Dawson, 1988).

Os individuos materialistas julgam o seu prdprio sucesso e o das outras pessoas pela
quantidade e qualidade de bens acumulados (Rassuli & Hollander, 1986). Para estes, os
materialistas usam os bens para gerar inveja e obter a admiracdo dos outros e, assim
obter status.



Furby (1991: 167) desenvolveu um modelo para compreender como os bens possuidos
se associam a identidade. O seu significado pode ser instrumental e/ou simbdlico: por
um lado, os bens funcionam como simbolos categéricos, podendo significar estatuto
social, e terem fungdes auto-expressivas (relacionadas com as atitudes, os objectivos,
as qualidade pessoais das pessoas); por outro lado, os produtos tém caracteristicas pro-
prias relacionadas com o uso, que combina elementos funcionais e simbdlicos.

FIGURA 1. O SIGNIFICADO DOS BENS POSSUIDOS
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Tal como discutido por Richins & Dawson (1992: 307) “um valor é uma crenca... que pos-
sui qualidades Unicas, orientando as ac¢des, as atitudes, os comportamentos e as com-
paragdes acerca de objectos e situacdes especificas”.

Os valores procurados no vestuario podem ser simbdlicos e utilitarios, como resultado
do seu processo de implicacdo ao nivel do vestudario, assim como do interesse dos sujei-
tos relativamente a roupa (Tigert, Ring & King, 1976; Sproles & King, 1973).

As duas perspectivas frequentemente utilizadas nas investigacdes acerca dos valores
procurados sao: valores simbdlicos (ou valores expressivos) e valores funcionais ou utili-
tarios (Johar & Sirgy, 1991; Grimm, Agrawal & Richardson, 1999).

O modelo da “Cadeia meios e fins” descreve, em diferentes niveis de abstraccdo, as rela-
¢bes entre os valores, as consequéncias e os atributos (Rokeach, 1973; Howard, 1977;
Zeithaml, 1988). Este modelo considera que os valores sdo a alavanca da motivacdo do
consumidor, constituindo-se como os motivos basicos do comportamento que se pro-
jectam nas consequéncias positivas e/ou negativas das opc¢des dos sujeitos. Sdo os valo-
res que criam os significados associados as caracteristicas do produto.



Os modelos da “Cadeia Meios e fins” concebem a estrutura do conhecimento do
produto como uma associagao entre as significacées do produto e as significacdes do
“eu” do consumidor (Olson, 1988). Como referem Olson & Reynolds (1983) a estrutura
do conhecimento do produto contempla diferentes niveis de abstraccdo (o nivel de
abstraccdo é elevado quando as associa¢des entre as representacdes do produto e o
conceito do eu é directo e forte).

FIGURA 2. MODELO DA “CADEIA MEIOS-FINS"
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Os valores sdo representacdes cognitivas dos objectivos e das necessidades dos consu-
midores. Rokeach (1973) distingue os valores finais (sdo estados do ser que o individuo
deseja atingir) dos valores instrumentais (modelos preferidos de comportamento do
individuo que Ihe permitem atingir os estados de ser finais).

Nesta perspectiva, os valores estdo associados a avaliacdo dos produtos, determinando
o conteudo e a intensidade das crencas acerca das consequéncias (psicossociais e fun-
cionais do produto) positivas e/ou negativas. Enquanto que os atributos concretos sdo
representacdes cognitivas que reflectem os aspectos concretos do produto, os atributos
abstractos sdo representagdes subjectivas do produto ou da marca que integram varios
atributos concretos. Os consumidores atribuem-lhe significado em funcdo da sua capa-
cidade de responder aos valores dos sujeitos (consequéncias positivas).



METODOLOGIA
HIPOTESES

H1. As criangas apresentam elevadas atitudes materialistas.

De acordo com Moschis & Churchill (1978) a aprendizagem social e o desenvolvimento
cognitivo das criangas possibilitam um alargamento das experiéncias de consumo das
criancas o que sugere um crescimento das suas atitudes materialistas com a idade. As
interaccdes sociais, a exposicdo aos media e a sua crescente autonomia nos lares favore-
cem as atitudes materialistas das criancas (Richins, 1987; Belk, 1985).

H2. As atitudes materialistas aumentam com a idade das criancas.

Os estudos de Achenreiner (1997) e Kasser (2002) mostram que as atitudes materialistas
variam com a idade. O desenvolvimento cognitivo e a aprendizagem social alargam as
oportunidades de consumo das criancas, pelo que as atitudes materialistas aumentam
com a idade das criancas fruto de maiores oportunidades de consumo (Moschis & Chur-
chill, 1978).

H3. As atitudes materialistas variam significativamente com o género das criancas.
Os estudos de Kasser (2002) referem que os rapazes sao mais materialistas do que as
raparigas.

H4. As atitudes materialistas variam significativamente com o rendimento dos pais.

O aumento do rendimento do agregado familiar é um incentivo ao crescimento do
consumo (McNeal, 1992), permitindo aos pais compensar os filhos com bens materiais
(Brée, 1995).

H5. As atitudes materialistas variam significativamente com o meio.
O meio urbano propicia um aumento das oportunidades de consumo, dado a maior pro-
ximidade as redes comerciais (McNeal, 1992; Brée, 1995).

H6. Existe uma relacdo positiva entre o materialismo e os valores simbdlicos (H6.1) e os
valores utilitarios (H6.2) procurados no vestuario.

Tal como definido por Prakash (1984) os valores procurados no vestuario podem ser sim-
bélicos e utilitarios. Fruto da experiéncia da socializacdo as criancas descobrem a funcdo
simbolica dos produtos e a sua expressao (Brée, 1995; Lindstrom, 2003). Belk e al (1983)
concluiram que as criangas reconhecem que os produtos que levam para a escola tém
uma funcao simbdlica, para além da sua dimensao utilitaria.

ESCOLHA DAS MEDIDAS

Encontraram-se muitos estudos que procuram definir e medir o materialismo em adul-
tos (Belk, 1985; Richins & Dawson, 1992; Fournier & Richins, 1991), analisando os valores
procurados nos bens, assim como os tracos de personalidade e as atitudes dos indivi-
duos materialistas.



Contudo, encontraram-se poucos estudos que analisam os valores materialistas das
criancas. Os estudos de Moschis & Churchill (1978) e de Ward & Wackman (1971) con-
centraram-se apenas em criangas acima dos 10 anos de idade e recorreram a amostras
pequenas.

Para medir o materialismo utilizou-se uma escala semelhante a utilizada por Richins
(1987), mas reduzida a 5 itens.

A escala relativa aos valores procurados no vestuario sdo baseados na lista desenvolvida
por Prakash (1984) e adoptada posteriormente por Prakash & Munson (1985), conside-
rando os aspectos exteriores do vestudrio (efeito de visibilidade), com 5 itens e os aspec-
tos utilitarios do vestudrio (efeito prético e funcional), com 3 itens.

PROCESSO

Seleccionaram-se cinco escolas por conveniéncia que fossem representativas de um
meio predominantemente urbano e predominantemente rural, de modo a poder inferir
das diferencas socio-econdémicas: (1) Porto: uma escola privada e uma escola publica; (2)
Lousada: uma escola privada e uma escola publica; (3) Vizela: uma escola publica.

O questionario foi administrado a 313 alunos, com idades compreendidas entre os 6 e
os 11 anos de idade, a frequentar o 19, 2°, 3° e 4° anos de escolaridade de cinco escolas

do distrito do Porto e de Braga

TABELA 1. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

FREQ. %

Privado 190 60,7

PROPRIEDADE Publico 123 393
Total 313 100

1°ano 78 249

2°ano 76 243

ANO DE ESCOLARIDADE 3°ano 83 26.5
4° ano 76 243

Total 313 100

6 anos 42 134

7 anos 82 26.2

8 anos 66 211

IDADE DO ALUNO 9 anos 78 249
10 anos 32 10.2

11 anos 13 4.1

Total 313 100.0



Este questionario foi concebido em termos de design, linguagem, dimensao e escalas
em funcdo das caracteristicas das criancas (Cardoso, 2004; Borgers et al., 2000): fizeram-
se modificacbes profundas na escala, sendo substituida por temos mais simples (SIM
- sim — ndo - N&o), aos quais se associaram “smile faces” de modo a expressar o seu
estado de concordancia ou discordancia (Harrigan, 1991). Por outro lado, utilizaram-se
estimulos visuais e cartdes de resposta (cada face da escala foi montada em cartdes de
grandes dimensdes 14" x 5.5 “) para tornar mais interessante, concreta e motivadora a
resposta das criancas (Cardoso, 2004).

O procedimento de administracdo do questiondrio foi a auto-administracdo (o proprio
investigador |é as questdes e as criangas registam as respostas). As caracteristicas deste
estudo justificam a escolha deste procedimento, uma vez que era necessério contornar as
limitacdes cognitivas das criancas. Apds receberem instrucdes gerais acerca do estudo e
instrucdes especificas sobre as questdes e as escalas (SIM-sim-nao-NAO e as“Smile Faces”),
as criangas responderam a 5 questdes (teste) relativamente as escalas (Cardoso, 2004). As
questdes eram lidas lentamente e em voz alta enquanto que as criangas acompanhavam
silenciosamente (Cardoso, 2004). Ndo se avancava para as questdes seguintes sem que
todos tivessem concluido o preenchimento das questdes anteriores (Cardoso, 2004).

ANALISE DOS RESULTADOS
FIABILIDADE E VALIDADE DAS MEDIDAS

De modo a analisar a coeréncia interna entre os itens, procurou-se analisar a fiabilidade
da nossa escala através do célculo do alfa de Cronbach.

Relativamente ao “Materialismo”, o valor do alpha foi de 0,70, pelo que se pode consi-
derar satisfatorio. A elimina¢do do item 4 provoca uma melhoria do alpha que passa
a situar-se em 0,75. Os resultados evidenciam as correlagdes, ndo muito elevadas, mas
chegando a ultrapassar os 0,5.

O conceito “utilitarismo” ou “valor pratico” do vestudario obteve um alpha baixo (0,60),
mas mesmo assim sendo aceitavel para um estudo exploratério. A eliminacdo de um dos
itens ndo produz melhorias neste conceito. As correlagdes inter-itens variam entre 0,22
e 0,41 (abaixo de 0,5).

Satisfatorio foi, também, o valor alpha de 0,78 obtido com o conceito “Efeito de ostenta-
¢ao". Com a eliminac¢do do item 3 este valor sobe para 0,83, passando a considerar-se um
bom valor. As correlagdes inter-itens variam entre 0,07 (a mais baixa) e 0s 0,71.

De modo a verificar a unidimensionalidade / multidimensionalidade de cada faceta das
dimensoes, desenvolveu-se uma andlise factorial através do método “Principal Compo-
nent Analysis’, para se poder verificar se os diferentes itens medem a mesma dimenséo
(Churchill, 1979).



Os critérios de Kaiser (valores préprios maiores do que 1) e o “scree plot” geram solugdes
crediveis para a escolha do nimero de factores a reter. Os valores proprios maiores do
que “1” correspondem a retencdo de 1 factor, visdo corroborada pelo “scree plot”

TABELA 2. ANALISE FACTORIAL PARA A MEDIDA DO MATERIALISMO

TOTAL VARIANCE EXPLAINED
INITIAL EIGENVALUES EXTRACTION SUMS OF SQUARED LOADINGS

COMPONENT | TOTAL | % OF VARIANCE CUMULATIVE % TOTAL | % OF VARIANCE CUMULATIVE %

1 2.400 47.997 47.997 2400 | 47.997 47.997
2 934 18.677 66.674
3 695 13.899 80.573
4 .569 11.390 91.962
5 402 8.038 100.000

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Todos os itens testados para avaliar o “Materialismo’, a excepcdo do item “Fico aborre-
cido (triste) quando os meus amigos tém coisas que eu ndo tenho” que obteve percen-
tagens de discordancia na ordem dos 61,7%, todos os outros itens revelaram valores
positivos. Assim, 240 criancas (76,7%) concordaram totalmente que “é importante ter
coisas bonitas’, 190 criancas (60,7%) gostariam de ser ricas para comprar tudo aquilo que
quisessem, 157 concordaram totalmente (50,2%) que seriam mais felizes se pudessem
comprar muito mais coisas e 175 criancas (55,9%) concordam que “com muito dinheiro
as pessoas s&o muito mais felizes”

TABELA 3. RESUMO DAS FREQUENCIAS DO MATERIALISMO

CONCORDO DISCORDO
TOTALMENTE CONCORDO DISCORDO TOTALMENTE
Freq % Freq % Freq % Freq %
E importante ter coisas bonitas 240 76,7 36 11,5 15 4,8 22 7,0

Eu gostaria de ser rico para

. 190 60,7 55 17,6 22 7,0 46 14,7
comprar tudo aquilo que quero

Eu seria mais feliz se pudesse

. R 157 50,2 66 211 45 14,4 45 14,4
comprar muito mais coisas

Fico aborrecido (triste) quando os meus

. . . < 69 22,0 51 16,3 54 17,3 139 44,4
amigos tém coisas que eu ndo tenho

Com muito dinheiro as pessoas séo

. R . 175 55,9 40 12,8 24 7,7 74 23,6
muito mais felizes

Ao nivel da capacidade de ostentacdo do vestuario, os resultados mais positivos (niveis
de concordancia superiores) obtiveram-se no item 3 “Eu uso estas coisas porque eu gos-
to deste estilo” com 83,7% de concordancia total (apenas 3,2% dos alunos inquiridos



discordaram com esta afirmacéo) e no item 5 “Eu visto estas coisas porque sdo a ultima
moda” com 64,3% de concordancia contra 36,7% de alunos discordantes.

TABELA 4. RESUMO DAS FREQUENCIAS DA OSTENTAGCAO

CONCORDO DISCORDO
TOTALMENTE CONCORDO DISCORDO TOTALMENTE
Freq % Freq % Freq % Freq %

Eu visto me desta forma porque os

B < . 91 29.1 48 15.3 49 157 125 39.9
meus amigos também se vestem assim

Eu uso estas marcas porque 0s meus

. . 84 26.8 50 16.0 53 16.9 126 40.3
amigos também as usam

Eu uso estas coisas porque eu gosto

deste estilo 262 83.7 41 131 3 1.0 7 2.2

Eu visto estas coisas porque os meus

. . 76 243 47 15.0 48 153 142 454
amigos também as vestem

Eu visto estas coisas porque sao a

P 150 479 42 134 31 9.9 90 28.8
ultima moda

Nos restantes itens, as percentagens de alunos discordantes foi maior. Assim, no item
1 (“Eu visto-me desta forma porque os meus amigos também se vestem assim”), 55,6%
dos alunos discordaram contra esta afirmacao contra 44,4% de alunos que concorda-
ram, no item 2 (“Eu uso estas marcas porque os meus amigos também as usam”), 57,2%
manifestaram-se em desacordo contra os 42,8% que concordaram e no item 4 (“Eu visto
estas coisas porque os meus amigos também as vestem”) onde 60,7% dos alunos discor-
daram contra 39,3% que concordaram.

A percepcao do valor pratico ou utilitario do vestuario obteve, nos 3 itens testados, per-
centagens de concordancia maiores do que as de discordancia. A preocupacdo com a
durabilidade do vestudrio (item 2) foi evidente para 85,3% dos inquiridos que manifesta-
ram a sua concordancia com a afirmacao apresentada. As preocupagdes quando a facili-
dade do uso (item 3) obteve a concordancia de 73,2% dos inquiridos. Relativamente ao
item 3 (“Eu compro estas roupas porque sdo baratas”) 72,5% dos alunos concordaram
com esta afirmacéo

TABELA 5. RESUMO DAS FREQUENCIAS DO UTILITARISMO DO VESTUARIO

CONCORDO DISCORDO
TOTALMENTE CONCORDO DISCORDO TOTALMENTE
Freq % Freq % Freq % Freq %

Eu escolho estas roupas

porque sio baratas 177 56.5 50 16.0 44 14.1 42 134

Eu escolho estas roupas porque

. 209 66.8 58 18.5 17 5.4 29 9.3
duram muito tempo

Eu escolho estas roupas porque

N el 167 534 62 19.8 35 11.2 49 15.7
sdo muito faceis de usar



TESTE DE HIPOTESES
Para as hipéteses gerais utilizou-se o teste binomial para proporcoes

TABELA 6. TESTE BINOMIAL DE PROPORGOES

Construtos Média Ocorréncias % Sig. 2-tailed

: Elevado 276 88%

:\A“t“d?? 112 0,000
aterialistas Baixo 37 12%
Elevado 139 44%

Valor Ostentagéo 1,56 0,55
Baixo 174 56%
Elevado 227 73%

Valor Utilitario 1,27 0,000
Baixo 86 27%

Para as hipoteses secundarias utilizou-se o teste do qui-quadrado e o teste “T" para com-
paracdo de variancias e de médias

TABELA 7. CORRELAGCOES DE PEARSON ENTRE AS VARIAVEIS

Ande

. Idade | Propriedade ' Rendimento | Género | Meio Materialismo
escolaridade
.218(**) 175(%%) | -.051 118(%) 122(%) 17(%)
Materialismo
.000 .002 364 .037 .031 .038
Efeito de 294(**) .288(**) | -.031 .052 .049 257(%%) | .268(**)
ostentacao | gog .000 581 361 385 .000 .000
.263(**) 191(%%) | -.114(%) 133(%) -.030 .128(%) .218(**)
Efeito utilitario
.000 .001 .043 .018 .603 .023 .000

OBS: ** CORRELATION IS SIGNIFICANT AT THE 0.01 LEVEL (2-TAILED). * CORRELATION IS SIGNIFICANT AT THE 0.05 LEVEL (2-TAILED).

H1. As criancas apresentam elevadas atitudes materialistas.

Os resultados do teste binomial de propor¢des confirmam esta hipdtese (aceita-se
H1), segundo a qual as criangas investigadas revelam elevadas atitudes materialistas.
A reparticao das respostas das criancas por grau de acordo mostra que a maioria das
criancas (88%) considera que “E importante ter coisas bonitas” (factor extraido da analise
factorial).

H2 As atitudes materialistas aumentam com a idade das criancas.

O teste do qui-quadrado revela que as atitudes materialistas variam com a idade das
criangas (X2 de 9,605 com um p-value de 0,002), o que leva a aceitar esta hipdtese. Por
outro lado, verifica-se que as atitudes materialistas aumentam a medida que as criancas
se tornam mais velhas.



A analise da variancia (F-47.224; p-value=0,000 e teste T de 0,001) confirma a existéncia
de diferencas significativas entre os diferentes grupos etarios.

H3. As atitudes materialistas variam significativamente com o género das criancas.

Esta hipotese ndo se confirma, uma vez que o teste do qui-quadrado obteve um nivel de
significancia superior a 0,05, pelo que se conclui que nédo ha diferencas entre género ao
nivel das atitudes materialistas das criancas.

A analise da variancia (F-3.389; p-value=0,067) confirma que ndo ha diferencas entre os
sexos , sendo o teste de t-student de 0,361 (> 0,05) pelo que se aceita HO (as atitudes
materialistas sdo iguais em ambos os sexos);.

H4. As atitudes materialistas variam significativamente com o rendimento dos pais.

As atitudes materialistas variam significativamente com o rendimento dos pais (X* de
19,930 para p-value de 0,001), pelo que se confirma esta hipdtese. As atitudes materia-
listas das criangas aumentam a medida que aumenta o rendimento dos pais.

Esta perspectiva é confirmada pela analise da variancia (F-5,237; p-value=0,000), o que
corrobora a existéncia de variagdes com o rendimento dos pais.

H5. As atitudes materialistas variam significativamente com o meio.

O teste do qui-quadrado foi positivo e significativo (0,038), evidenciando que as atitudes
materialistas variam significativamente com o meio considerado (rural/urbano), sendo
que as criancas do meio urbano apresentam atitudes materialistas superiores as criancas
do meio rural.

A andlise da variancia (F-18,031; p-value=0,000) confirma a existéncia de diferencas sig-
nificativas entre o meio rural e o meio urbano.

H6.1. Existe uma relacdo positiva entre o materialismo e os valores procurados no ves-
tudrio: a) Valor ostentatorio.

Verifica-se que existe uma relacao positiva e significativa entre o materialismo e o valor
ostentatdrio procurado no vestudrio (X* de 22,397 com um p-value de 0,000). Isto &,
quanto maior as atitudes materialistas das criancas maior é o valor ostentatério procu-
rado no vestuario.

A analise da variancia (F-23.969; p-value=0,000) indica que existem diferencas significa-
tivas entre os varios niveis de resposta das criancas.

Neste sentido aceita-se esta hipotese.

H6.2. Existe uma relacdo positiva entre o materialismo e os valores procurados no ves-
tudrio: b) Valor utilitario.

O teste do qui-quadrado foi positivo (14,875 com um p-value de 0,000), indicando uma
relacdo positiva entre estas variaveis. Quanto maior as atitudes materialistas das criancas
maior o valor utilitdrio procurado no vestudrio.



A variancia (F-15.517; p-value=0,000) confirma a existéncia de diferencas significativas
entre as diferentes opg¢des das criancas.

CONCLUSOES

As criangas sao um grupo “silencioso” nos estudos de Marketing porque se deparam com
um conjunto de dificuldades para transmitirem o modo especifico como percepcionam
o ambiente e a realidade que as rodeia. O grupo dos adultos produz um reconhecimento
e uma leitura socialmente dominantes do que é a realidade e, em grande medida, é um
grupo que ignora as leituras e as representa¢ées das criangas, vendo-as apenas como
potenciais adultos e futuros consumidores.

Por esse motivo, a crianca passa a ser percepcionada como uma unidade legitima dos
estudos de Marketing e, neste sentido, convergiu-se toda a investigagdo dando priori-
dade a propria crianca.

Os resultados deste estudo evidenciam as atitudes materialistas das criancas (Achenrei-
ner, 1997). Verifica-se que as atitudes materialistas aumentam a medida que as criancas
se tornam mais velhas (Achenreiner, 1997; Kasser, 2002); ndo ha diferencas entre género
ao nivel das atitudes materialistas das criangas, o que contraria as conclusdes dos estu-
dos de Kasser (2002); as atitudes materialistas das criancas aumentam a medida que
aumenta o rendimento dos pais (McNeal, 1992); no seguimento dos estudos de McNeal
(1992) e Brée, (1995) verificou-se que as atitudes materialistas variam significativamente
com o meio considerado (rural/urbano), sendo que as criancas do meio urbano apresen-
tam atitudes materialistas superiores as criancas do meio rural.

Os valores simbdlicos procurados no vestuario (efeito de ostentacdo) parecem nao ser
muito valorizados pelas criancas. Todavia, as criancas reconhecem o estilo (96,8%) e a
moda (61,3%) como factores importantes no seu vestuario. Pode-se dizer que as crian-
cas descobrem a funcdo simbdlica dos produtos e a sua expressdo (Brée, 1995; Linds-
trom, 2003).

A funcionalidade (valor utilitario) do vestudrio é bastante reconhecida pelas criancas.
Apesar de as criangas concordarem que escolhem as suas roupas por serem baratas
(72,5%) e pela sua durabilidade (85,4%) estas sdo mais as preocupacdes e as pressdes
dos pais no momento da compra que se reflectem nos valores econdmicos das criancas.
O valor funcionalidade (73,2%) parece mais credivel, uma vez que lhes diz directamente
respeito enquanto utilizadores do vestuario.

Tal como apresentado por Belk e al (1983) existe uma relacdo positiva e significativa
entre o materialismo e os valores procurados no vestuario (valor simbélico e utilitario).

Um dos elementos preponderantes, a ndo negligenciar, é o facto de as criangas, apesar
da sua aparente vulnerabilidade, terem, cada vez mais, uma palavra a dizer nas escolhas
que fazem do vestuario e terem preferéncias de roupa em termos de marca, de estilo e



de moda. Trabalhar com elas e para elas, estabelecendo relagées estreitas e personaliza-
das com elas pode constituir privilegiados instrumentos para a obtencao de vantagens
competitivas. O segredo é conhecé-la.

O consumo ostentatdrio tornou-se um meio de afirmacao, de ser aceite pela tribo na
qual a crianca se identifica, o valor de ligagao (associacdo) é mais importante do que o
valor do bem (Cardoso, 2004).

Pensa-se que se devera desenvolver aqui um fendmeno de Marketing Tribal de modo a
desenvolver e a manter uma relagdo com as criangas. Esta nova relagdo deverd ser capaz
de identificar sobre que valores deverdo comunicar em vez de bombardear o mercado
com mensagens indiferenciadas. A finalidade do Marketing tribal é uma forma muito
personalizada de Marketing que seja capaz de reconhecer, compreender e de apreciar
as necessidades de um grupo especifico de consumidores. As empresas que intervém
neste mercado devem adaptar-se, propondo rituais que facilitem a agrega¢do dos mem-
bros da tribo, e tudo isso passa por uma grande variedade de produtos e acessorios
(roupa, sapatos, mochila, boné,...). A Internet, os clubes e o multimedia moével sdo ins-
trumentos propicios para desenvolver uma estratégia de Marketing adaptada as tribos
que sdo identificadas.

Vive-se numa sociedade baseada na imagem, no visual e no sensorial. As criancas de
hoje valorizam o sensorial e consequentemente atribuem uma grande importancia a
sua aparéncia. A aparéncia e o conforto do vestuario sdo dois aspectos fundamentais
para as criangas e tém uma forte associacdo com o corpo. Se a moda jovem era influen-
ciada pelas ideologias e pelas estrelas da musica e do desporto, actualmente (neste gru-
po etério) é dominada pelo culto do corpo nas suas principais expressoes: desporto,
dindmica, aparéncia. O vestudrio € um meio de comunicac¢do, uma fonte de experiéncias
agradaveis e um importante dominio para experimentar a sua identidade social, cultural
e psicolégica. Como resultado, as grandes marcas deste segmento sdo as marcas des-
portivas.

Apesar dos resultados evidenciados, verificou-se que a utilizagdo do questiondrio, ape-
sar de todos os cuidados na sua construcdo e administracdo, nao foi facil de operaciona-
lizar junto das criangas mais novas, o que pode justificar a baixa fiabilidade de algumas
medidas.

Este é um estudo que merece ser aprofundado e administrado a uma amostra mais
ampla, sendo recomendavel a utilizacdo cruzada de estudos quantitativos e qualitativos
de modo a contornar as limitagdes cognitivas das criancas.
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