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A REPRESENTACAO SOCIAL DO MATERIALISMO ENTRE ADOLESCENTES

1 INTRODUCAO

Consumir é um ato de sobrevivéncia bioldgica, situando-se entre as atividades
mais bésicas do ser humano. E algo comum, que pode ser realizado de forma banal, sem
planejamento antecipado e ponderacdes que levem em consideracdo 0s impactos ambientais,
econémicos e sociais. Bauman (2008) afirma que o ato de consumir, de ter posse de algum
produto ou utilizagdo de algum servico, se tornou uma agdo centrada no ego na sociedade
moderna. J& para Baudrillard (1995) os individuos procuram se diferenciar uns dos outros
através do consumo.

A importancia que se da aos bens materiais, em negligéncia as consequéncias do
ato de consumir, é intitulada por Belk (1984) de materialismo. Para o autor, os consumidores
materialistas acreditam que os bens materiais sdo como parte deles, como uma extensao do
self (BELK, 1988). De acordo com Richins e Dawson (1992), o conceito de materialismo
abriga a ideia do consumo como meio para alcangar o sucesso, a felicidade e o bem-estar.

A temética do materialismo necessita ser examinada a partir de mdultiplas
perspectivas para sua compreensdo. Diversos estudos tem buscado relaciona-lo a variados
construtos, tais como: aspectos sociais (e.g. CHURCHILL JR.; MOSCHIS, 1979); estilo de
consumo (e.g. BELK; GER; ASKEGAARD, 2003); bem-estar (e.g. KARABATI;
CEMALCILAR, 2010), idade dos individuos com niveis de materialismo (e.g. BELK, 1985;
RICHINS; DAWSON, 1992).

Percebe-se no &mbito internacional, que a relacdo entre materialismo e idade tem
sido pesquisada por diferentes autores. Essas pesquisas tém chegado a resultados divergentes,
algumas ndo encontrando relagdo entre os dois construtos (WATSON, 2003), e outras
sugerindo niveis de materialismo maior em individuos mais jovens, especialmente no periodo
da adolescéncia (CHURCHILL; MOSCHIS, 1979; CHAPLIN; JOHN, 2007; DITTMAR,
PEPPER, 1994). Para Garcia (2009) essa multiplicidade de resultados pode indicar que o
materialismo se manifesta com diferentes nuances, de acordo com o contexto cultural e social
inserido.

No Brasil, ainda sdo escassos 0s trabalhos apresentando a relacdo dos temas
materialismo e idade, embora nos estudos existentes também seja possivel encontrar
divergéncias nessa relacdo (SANTOS; SOUSA, 2014; SANTOS; FERNANDES, 2011;
MOTA, 2015), indicando uma lacuna tedrica a ser preenchida com estudos que contemplem o
materialismo e as caracteristicas dos consumidores adolescentes brasileiros. Ressalta-se que
os adolescentes séo individuos particularmente vulnerdveis (BATAT, 2010) e crescem em
uma sociedade orientada para o consumo, tornando-se alvos faceis para o mercado (JONES;
SCHUMANN, 2000; BUSH et al., 2004), além de constituir um segmento que tem
apresentado um aumento expressivo do consumo (SANTOS; SOUSA, 2014).

Ressalta-se que ha cerca de 21 milhdes de adolescentes brasileiros com idade
entre 12 e 18 anos, 0 que equivale a 11% da populagdo, e no nordeste essa quantidade
corresponde a cerca de 7,3 milhdes de adolescentes, 0o que se caracteriza uma parcela
significativa a se estudar, tanto pelos efeitos que o consumo pode causar em suas vidas como
por sua atuacdo relevante no processo de consumo no ambito familiar, (UNICEF, 2014; MIT,
2010; SANTOS; SOUZA, 2013).

No intuito de compreender o conceito do materialismo para os jovens brasileiros,
a pesquisa pretende responder ao questionamento: qual a representacdo social do materialismo
entre consumidores adolescentes? Com base nessas consideracdes, 0 objetivo dessa pesquisa &



analisar a representacao social do materialismo entre consumidores adolescentes, reforcando
que essa técnica de pesquisa ainda é pouca explorada na &rea de Ciéncias Sociais.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 MATERIALISMO

E relevante destacar que é crescente o carater de materialismo inerente ao
consumo na sociedade (BELK, 1991; RICHINS; DAWSON, 1992; WATSON, 2003). Ainda,
segundo diversos estudos, as pessoas adquirem mais do que necessitam sem ponderar sobre 0
valor instrumental dos produtos e servigos, tornando-se consumidores cada vez mais
materialistas (RICHINS; DAWSON, 1992; DITTMAR; PEPPER, 1994; RICHINS, 2004).

Segundo Dittmar (2005), os consumidores ndo estdo interessados nos beneficios
econbmicos e utilitarios quando compram bens de consumo, mas nos Seus possiveis
beneficios psicoldgicos. Esse tipo de compra parece ser caracteristica do comportamento do
consumidor contemporaneo, que utiliza a compra como meio de melhorar a autoestima, a
autoimagem e os relacionamentos com seus pares.

O materialismo vem sendo discutido em diversas areas do conhecimento, como na
psicologia, sociologia, economia e outros. Na literatura de comportamento do consumidor, as
defini¢bes mais adotadas relacionadas com o materialismo foram propostas por Belk (1985) e
por Richins e Dawson (1992), que também caracterizam as duas principais correntes por qual
0 materialismo € abordado: a primeira 0 entende como um traco de personalidade (BELK,
1985); e a segunda corrente, compreende como um valor cultural (RICHINS; DAWSON,
1992).

Sob a perspectiva de Belk (1984, 1985), no mais alto nivel de materialismo, essas
posses assumem uma posicdo central na vida do consumidor e € visto como um
comportamento que envolve 0s sentimentos inveja, falta de generosidade e possessividade, ja
sob a perspectiva de Richins e Dawson (1992), os individuos materialistas focam suas vidas
nos bens materiais, associam ao sucesso e acreditam que novas posses trazem felicidade.

Conforme afirma Belk (1985), materialismo é o interesse de um individuo em ter
e gastar. Fatores como a busca pela felicidade e satisfacdo de vida sdo motivadores para o
comportamento materialista dos individuos. Os materialistas consideram que 0s objetos
podem trazer um estado de bem-estar, sendo assim, acredita-se que quanto maior o nimero de
posses maior a satisfacéo e a felicidade alcancadas (FITZMAURICE; COMEGYS, 2006).

De encontro a busca pela felicidade e satisfacdo atraves de posses, Veer e Shankar
(2011) observam que quando os bens materiais sdo colocados no centro da vida, ha que
visualizar o materialismo como um valor negativo. Caracteristicas do consumidor como falta
de generosidade, possessividade e inveja representam a relacdo dos individuos com os bens
materiais, podendo ser consideradas subconstrutos do materialismo (BELK, 1984).

Para Lynn e Harris (1997) individuos materialistas sdo caracterizados por perseguir
em suas compras a aquisicao de status ou de produtos diferenciados e Unicos. O que parece
complementar com a pesquisa de Micken e Roberts (1999, p. 513) que sugerem que
comportamentos materialistas refletem “confiar a objetos a fun¢do de ndo apenas revelar um
traco de personalidade, mas de estabelecer uma marca de identidade”. A formacdo da
identidade e a preparagdo para o ingresso na sociedade adulta se destacam como pontos
principais no periodo da adolescéncia do individuo, considerado um periodo de transi¢éo
(PIAGET; INHELDER, 1976).

Muuss (1969) enfatiza que o conceito de adolescéncia se apresenta de varias maneiras,
mas é compreendido por grande parte dos autores, como o periodo de transi¢do da infancia
para a fase adulta. No periodo da adolescéncia, hd um processo de diminuicdo da influéncia
que se tem da familia, para uma maior influéncia dos amigos a fim de reforgar a sua
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socializacdo (LA FERLE et al., 2000). Auty e Elliott (2001) complementam que 0s
adolescentes tém muita preocupacdo em cultivar suas relagdes sociais e em construir sua
identidade.

Nessa fase da vida, questdes materiais podem assumir importancia e direcionar as
metas e ambicdes dos jovens na idade adulta, uma vez que sdo as experiéncias na
adolescéncia que iniciam o processo de construcdo dos padrdes de comportamento.
Fernandes e Santos (2006) relatam que a compra compulsiva entre adolescentes, em busca de
uma autoestima positiva, denomina-se como materialismo. O consumo e a aquisi¢do de bens
materiais exercem funcdo crescente sobre a vida dos adolescentes, sendo a compra uma forma
de expressar a sua personalidade e a sua identidade pessoal (DITTMAR; PEPPER, 1994).
Barbosa e Campbell (2006) enfatizam que o materialismo ndo é algo intrinseco ao individuo,
mas uma condicdo trabalhada nas relagcbes com familia, amigos, vizinhos e interagdes com a
midia.

Pesquisas sobre o materialismo e adolescéncia tém sido realizadas
internacionalmente, entre elas, Churchill e Moschis (1979) exploram os efeitos de varidveis
sociais estruturais (classe social, sexo e idade, influenciando os processos de aprendizagem) e
0s agentes de socializacdo (a familia, a televisdo, e seus pares) sobre as variaveis de critério
de motivagdo para o consumo e os valores materialistas e acredita que idade do adolescente se
relaciona positivamente com a forca de seus valores materialistas.

Achenreiner (1997) pesquisou criangas e adolescentes, e ndo encontrou nenhuma
relacdo entre as atitudes de consumo e a faixa etaria dos pesquisados. Ha ainda estudos que
fornecem evidéncia relevante de que o materialismo esta negativamente correlacionado com a
idade (BELK, 1985; RICHINS; DAWSON, 1992; WATSON, 2003, DITTMAR 2005z;
YANG et al., 2008; GROTTS; JOHNSON, 2012; FLYNN, GOLDSMITH; KIM, 2013).

Contudo, Chaplin e John (2007) apontaram que o materialismo aumenta entre
criancas até o principio da adolescéncia e declina até o final da adolescéncia, mediado por
variagbes na autoestima. Desta forma, sugere-se que o consumo materialista seja mais
expressivo em adolescentes do que em pessoas de mais idade (GROTTS; JOHNSON, 2012;
FLYNN; GOLSMITH; KIM, 2013).

Verifica-se que as divergéncias entre as pesquisas relacionadas aos construtos
materialismo e idade sugerem a necessidade de mais estudos sobre a teméatica. No Brasil,
percebe-se ainda pouca producdo cientifica nessa area, como afirmam Achenreiner (1997),
Goldberg et al. (2003) e Schor (2004). Entre as pesquisas ja realizadas, destacam-se Santos e
Fernandes (2011) que propuseram examinar a formacdo do comportamento materialista,
investigando as variaveis antecedentes desse comportamento na populacdo jovem. Destaca-se
também o estudo de Santos e Sousa (2014) que se propuseram analisar a relacdo entre os
niveis de materialismo entre criancas e adolescentes e suas caracteristicas sociodemograficas.

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa propde-se a ser qualitativa que, segundo Minayo (2001), trabalha
dentro de um contexto mais profundo das relagdes, processos e fendbmenos, que precisam ir
alem da representacdo numérica. Neste estudo foi trabalhada a teoria de representagdo social.
De acordo com Jodelet (2002, p.22) as representacdes sociais sdo “uma forma de
conhecimento socialmente elaborado e compartilhado, com um objetivo pratico, e que
contribui para a constru¢do de uma realidade comum a um conjunto social”. A representacao
social observa as pessoas e 0s objetos e a maneira como o individuo se relaciona com o
mundo, construindo o0 mundo e a si proprio (FARR, 1994).

Para o levantamento dos dados foi utilizada a técnica de evocacdo livre de
palavras (VERGARA; FERREIRA, 2005). A pesquisa considerou por adolescentes os jovens
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com idade entre treze e dezenove anos, de acordo com as definicdes apresentadas nos estudos
dos autores Beatty e Talpade (1994). Foram solicitados a relacionar as cinco primeiras
palavras sequenciadas que lhe vinham a mente quando era apresentada a expressdo
“materialismo”. Foi enfatizado o desejo pela espontaneidade e sinceridade nas respostas,
afirmando nédo haver certo ou errado e ficando a vontade para mencionar o que desejassem. O
registro das respostas foi transcritas pelo proprio pesquisado.

A pesquisa foi aplicada em Fortaleza, no més de junho de 2017, com a
amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia, em que se utilizam respondentes
convenientes ou acessiveis ao pesquisador (MALHOTA, 2006). Foram abordados 116
adolescentes do sexo feminino e 124 do sexo masculino de escola publica, com
predominancia de adolescentes entre a idade de 15 e 16 anos (83%). A autorizacdo junto a
direcdo da escola foi solicitada por meio de documento formal do Programa de Poés-
Graduacao de Administracdo. A pesquisa tinha tempo de duracdo de cerca de oito minutos
para cada respondente.

Por fim, a pesquisa apresentou mais dois questionamentos sobre o materialismo:
“Vocé se considera materialista?”’, e uma escala de Likert de quatro niveis sobre a intensidade
do qudo materialista o respondente se considera, sendo a variacao de (1) “nada materialista”,
(2) “pouco materialista”, (3) “materialista” ao (4) “muito materialista”, na tentativa de
relacionar a representacdo social e o nivel de materialismo percebido pelos adolescentes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para atingir o objetivo dessa pesquisa foi examinada a representacdo social do
materialismo entre consumidores adolescentes, com um teste de evocagdo de palavras através
da expressao “Quais sdo as cinco primeiras palavras que lhe vem a mente quando eu falo a
palavra materialismo?”. Foi solicitado aos 240 adolescentes entrevistados que proferissem as
cinco primeiras palavras que lembrassem de imediato. No total, 1.122 palavras ou expressdes
foram levantadas e posteriormente classificadas em grupos com conteddo semantico
equivalente.

Entre os resultados, surgiram 358 expressdes ou palavras diferentes. Do total das
palavras evocadas, 143 ndo foram categorizadas por ndo haver similaridade seméntica com os
grupos definidores, além da baixa frequéncia de presenca do termo. Alguns respondentes ndo
conseguiram ou quiseram evocar as cinco palavras solicitadas, sendo aceita essa possibilidade
por ndo apresentar danos aparentes para o tratamento dos dados.

As palavras foram classificadas em 12 grupos definidores. Na Tabelal abaixo,
podem ser observados os grupos, a frequéncia e a Ordem Média de Evocacdo (OME) — que
considera a posicdo que a resposta foi mencionada — assim como as principais palavras ou
express0es por grupo:

Tabela 1 — Grupos definidores, frequéncia, OME e expressfes principais

N° | Grupos definidores OME Frequénci Palavras ou _Expressoes
as Principails
1 | Dinheiro 3,4808 104 Dinheiro, Riqueza, Heranga
5 Roupa’(s_)/CaIgados/ 2 6058 104 Roupa(s), §apato(s), J(_)las(s)
Acessorios Bolsa, Rel6gio, Maquiagem
Apego, Posse, Possesséo, Ter,
| Alesgeiesss SRl & Acumulo, Cuidado com as coisas,
Valorizagdo aos bens materiais,
Acumulador




N° | Grupos definidores OME Frequénci Palavras ou _Expressoes
as Principais
Egoismo/ Egoista, Futil/futilidade,
: Ambicdo/ambicioso, Soberba,
4 ,:Stllt\lugea/tci)\(/)ézportament 2,8879 116 Ganancia, Individualismo,
g Arrogéncia/Arrogante, Vaidade,
Vicio, Esnobe, Viciado
Matéria/Materiais/Mate Material, Matéria, Tocavel,
E rial/ Fisico ek i Materiais, Fisico(a)
6 | Veiculos automotivos 3,2128 47 Carro, Moto, Automéveis
7 Bens Materiais/de 31750 40 C0|sa(_s)_materlals/reals, Bens
Consumo materiais, Bens de Consumo
Casa(s), Minha casa, Imoveis,
8 | Casas(s)/Apartamento 3,1944 36 Apartamento, Mansio
. Consumo/consumismo,
9 Consumo/Consumismo Sl & Gastos/Gastar, Uso, Gastar muito
: . Comida(s), Acai, P&o, Jujuba,
10 Allmentos/ Comidas/Be 2,9500 40 Arroz, Marshmallow, Cana, Fruta,
bidas
Carne de sol
11 | Objeto(s) 3,5682 44 Objeto(s)
Eletroeletronicos/ Celular, Televisao, Eletronicos,
12 Aplicativos/Midia 3,2093 86 Tecnologia, Computador, Internet

Fonte: Elaborada pelos autores.

De acordo com a analise da Tabela 1, os termos apontados relacionados a ideia de
materialismo trazem um aspecto mais objetivo do que conceitual, mostrando uma variedade
de palavras em cada categoria levantada. Vale ressaltar que durante a aplicacdo da pesquisa 0s
adolescentes ndo foram estimulados a responder seguindo alguma linha de raciocinio
especifico, ficando livres para responder espontaneamente a pergunta.

No conjunto definidor “Dinheiro”, composto principalmente pelos termos
“Dinheiro, Riqueza, Heranga” corrobora a ideia de que o dinheiro € um aspecto diretamente
vinculado ao materialismo, uma vez que por meio dele, ou na sua posse, € que se da a
concretizacdo do interesse de um individuo em ter e gastar (BELK, 1985). O dinheiro e 0s
bens materiais sdo importantes para a felicidade e o desenvolvimento social de um individuo
(WARD; WACKMAN, 1972) de forma que a categoria “Bens Materiais de Consumo”,
composta pelas palavras “Coisa(s) materiais/reais”, “Bens materiais”’, “Bens de Consumo”,
esta definida também como conjunto definidor.

Ao analisar o grupo “Apego/Posse” formado pelas expressoes “Apego”, “Posse”,
“Possessdo”, “Ter”, “Acumulo”, “Cuidado com as coisas”, “Valorizacdo aos bens materiais”,
“Acumulador” percebe-se uma compreensdo das caracteristicas proprias do materialismo por
parte dos adolescentes, enquanto as categorias “Roupa(s)/Calgados/Acessorios”, “Veiculos
automotivos”, “Casas(s)/Apartamento” e “Eletroeletronicos/Aplicativos/Midia” demonstram
que a representacdo do materialismo esti associada a posse de determinados bens, o que
confirma que os objetos podem trazer a sensacao de bem estar e que a felicidade e satisfacao
podem ser influenciadas pelo maior nimero de posse (BELK, 1984; FITZMAURICE;
COMEGYS, 2006; RICHINS; DAWSON, 1992).

Em relagdo a categoria “Atitude/Comportamentos Negativos” emergido do
agrupamento das palavras “Egoismo/Egoista”, “Futil/futilidade”, “Ambicdo/ambicioso”,
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“Soberba”, “Ganancia”, “Individualismo”, “Arrogancia/Arrogante”, “Vaidade”, “Vicio”,
“Esnobe”, “Viciado” apontam o viés da consequéncia da relagdo dos individuos materialistas
com as suas posses, do ponto de vista negativo, visto que 0s bens estariam no centro das suas
vidas (BELK, 1984; VEER; SHANKAR; 2011).

O grupo “Consumo/Consumismo” formado por “Consumo/consumismo”,
“Gastos/Gastar”, “Uso”, “Gastar muito” expressa a ideia do materialismo vinculado ao ato de
consumir de forma compulsiva. Sobre isso, Medeiros et al (2015) ressaltam que fatores como
materialismo influenciam o comportamento de compra compulsiva dos adolescentes. Nota-se,
ainda nos resultados, que o materialismo foi levado a interpretacdo da pratica do consumo
lancando uma categoria definida como “Alimentos/Comidas/Bebidas” e composta por
“Comida(s)”, “Agai”, “Pao”, “Jujuba”, “Arroz”, “Marshmallow”, “Cana”, “Fruta”, “Carne de
sol”.

Em contraste aos grupos anteriormente  citados, a  categoria
“Matéria/Materiais/Material/Fisico” ndo esta ligada & literatura especializada sobre
materialismo, representando um apelo ao cerne etimoldgico da palavra, 0o que pode
representar a ndo compreensdo ou entendimento parcial, por parte dos adolescentes, da
construcdo conceitual do termo materialismo ou até consequéncia da solicitacdo de uma
resposta rapida e espontanea. J& 0 grupo “Objeto(s)”, que refere-se apenas a palavra objeto
entendida como genérico e ndo como agrupamento de termos que significa algo especifico,
pode simbolizar a ideia de concretizacdo do materialismo em produtos fisicos. Este grupo foi
mantido isolado dos demais pela frequéncia expressiva de mencdes da palavra nos resultados.

Atraveés da analise da frequéncia e da ordem média de evocacao de cada categoria
(SA, 2002), construiu-se o quadrante de evocacdo com 0s grupos semanticos. Os resultados
da categorizacao esquematizados podem ser observados na Figura 1 a seguir:

Figura 1 — Distribuicéo em quadrantes dos grupos seménticos levantados
140
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Fonte: Elaborado pelos autores.

No primeiro quadrante constam as categorias em que as evocagfes possuem maior
frequéncia e OME menor que a média, representado a relevancia dessas palavras para os
adolescentes  entrevistados, sendo elas:  “Atitude/Comportamentos  Negativos”,
“Roupa(s)/Calgcados/Acessorios” e “Eletroeletronicos/Aplicativos/Midia”.



Ja no segundo quadrante constam as com maior frequéncia e OME maior que a
média: “Dinheiro”, “Apego/Posse”, “Matéria/Materiais/Material/Fisico”; € no terceiro
quadrante se situam as que tiveram menor frequéncia e OME maior que a média: “Veiculos
automotivos”, “Bens Materiais/de Consumo”, “Consumo/Consumismo”,
“Alimentos/Comidas/Bebidas”, “Casas(s)/Apartamento”. Esses dois quadrantes sdo
compostos por termos que possuem uma relagdo menos direta com o conceito de
materialismo, contudo, mantém uma relacdo de proximidade, sendo relevantes para sua
interpretacao.

Por fim, no quarto quadrante apresenta-se a categorias menos pronunciada pelos
respondentes, com frequéncia e OME menor que a média, podendo ser entendido como néo
tendo representatividade para o conceito de materialismo: “Objetos”.

Na Figura 2 abaixo, tém-se os grupos definidores relacionando-se as variaveis
género e nivel de materialismo dos adolescentes entrevistados, coletados através dos
questionamentos “Vocé se considera materialista?” e quao materialista o respondente se
considera através da escala de Likert.

Figura 2 — Relacgdo das categorias com o género e nivel de materialismo

15 P—
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05 ; e
' Finemnn MadaPouco Materiali
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Fonte: elaborado pelos autores.

Na Figura 2 observa-se que os adolescentes que se intitularam como “nada ou
pouco materialista”, seguindo a escala de Likert, mencionaram mais palavras relacionadas as
categorias “Apego/Posse” ¢ “Consumo/Consumismo”, tendo predominancia dos pesquisados
do sexo feminino. Enquanto que os que se nomearam “Materialista” estdo mais tendenciados
ao raciocinio do materialismo em torno de consumo mais objetivo representados em
“Eletroeletronicos/Aplicativos/Midias” e  “Alimentos/Comidas/Bebidas”, sendo  0s
adolescentes masculinos mais alinhados a esse pensamento.

5 CONSIDERACOES FINAIS



A pesquisa objetivou analisar a representacdo social do materialismo, tendo
alcancado tal objetivo, ao especificar e caracterizar a construgdo representacional do
materialismo para adolescentes. Os resultados obtidos revelam uma compreensdo do conceito
de materialismo com elementos tal como apontado na literatura relacionando-o ao sentimento
de apego e possessividade de bens, como também um entendimento consensual préatico
apontando diversos bens de consumo que simbolizariam o materialismo.

Observa-se que as representagdes mais importantes estdo constituidas por um
conjunto de diversas ideias de conotacdo negativa: egoismo, futilidade, ambicdo, soberba,
ganancia, individualismo, arrogéncia, entre outras; e também de ideias de representacGes
simbdlicas e objetivas como bens de consumo como roupas, sapatos, joias, celular, televisao.

Ressalta-se que a autodenominacao de grau de materialismo foi mais alta quando
a representacdo social de materialismo para os adolescente situava-se em objetos. Em
contraste, os que se autodenominavam ‘“ndo materialistas”, as representagdes se situavam em
evocagOes de conotacdo negativa.

As contribuices trazidas por este trabalho devem ser ponderadas pelas limitacdes
que o cercaram. A primeira limitacdo refere-se a amostra utilizada, constituida por apenas
adolescentes de uma escola publica, em novas pesquisas deve-se ampliar o publico
respondente em mais escolas e em escolas particulares, a fim de garantir a compreenséo da
representacdo social do materialismo para os adolescentes em diferentes contextos
socioecondmicos. Ainda, deve-se levar em consideragdo que o levantamento foi feito em
apenas uma cidade do pais, 0 que impede a generalizacdo dos resultados alcancados.

Em futuras pesquisas, sugere-se levantar a representacdo do materialismo entre
adolescente em regides com situagdes socioecondmicas distintas, a fim de contrastar
diferentes perspectivas representacionais. Também se recomenda estudos que realizem
analises com diferentes faixas de idade no periodo da adolescéncia a fim de entender se a
representacéo social se altera no decorrer dos anos.
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