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Resumo: Este caso para ensino apresenta a realidade de cinco jovens, com idades entre 16 e 22 anos, estudantes
de duas escolas de perfis socioecondmicos distintos na cidade de Belo Horizonte. O foco esta em suas praticas de
consumo de vestuario e eletronicos, fortemente influenciadas por redes sociais, pressdo por status e facilidade de
acesso ao crédito, mesmo sem preparo para lidar com decisdes financeiras. A maioria dos jovens entrevistados
possui dividas pessoais e ndo recebeu formagdo adequada sobre educagdo financeira no ambiente escolar ou
familiar. O caso convida os estudantes a refletirem sobre os impactos da cultura de consumo na juventude
contemporanea, analisando o papel da escola, da familia, das empresas ¢ do Estado na formagao de consumidores
conscientes. Indicado para disciplinas como Comportamento do Consumidor, Marketing, Psicologia do Consumo
¢ Educagdo, o caso possibilita debates sobre identidade, consumo simbodlico, desigualdade social e
sustentabilidade. Apresenta-se como material pedagdgico interdisciplinar, que desafia os participantes a pensar
alternativas de formagéo critica para jovens diante de um mercado que estimula o consumo, mas ignora os riscos
do endividamento precoce.

Palavras-Chave: Comportamento do consumidor; Marketing; Caso para ensino.
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1. Introducao

A adolescéncia ¢ marcada por transformacdes cerebrais que impactam o planejamento de longo
prazo, o controle emocional e o senso de responsabilidade, ainda em desenvolvimento até os
20-25 anos. Nesse periodo, decisoes de consumo podem ser tomadas sem plena capacidade de
avaliar suas consequéncias.

Em 2023, em Belo Horizonte (MG), cinco jovens entre 16 e 22 anos, de diferentes contextos
socioecondmicos, foram entrevistados sobre suas praticas de consumo e relagao com o dinheiro.
Enquanto alguns contam com apoio familiar, outros precisam trabalhar para custear seus gastos
ou auxiliar em casa. Apesar das diferengas, todos compartilham a intensa exposic¢ao a estimulos
de consumo por meio da publicidade, das redes sociais e da convivéncia com colegas ¢
influenciadores.

Os participantes sdo alunos das escolas Estrela (ensino infantil, fundamental e médio) e Aurora
(formacao técnica e profissionalizante), institui¢des com perfis distintos. A pesquisa qualitativa
buscou compreender como suas escolhas de consumo se relacionam as trajetorias pessoais € ao
contexto social, revelando aspiragdes, desafios e interesses da juventude contemporanea.

Este caso discute os dilemas dessa geracao, que oscila entre o desejo por status e pertencimento,
expresso em roupas, celulares e marcas, e a falta de formagao em educagao financeira. O acesso
facilitado ao crédito, aliado ao despreparo para lidar com ele, favorece o endividamento
precoce, levantando questoes sobre o papel da familia, da escola e da sociedade na formagao
de consumidores conscientes.

A partir da experiéncia desses cinco estudantes, o caso convida o leitor a refletir: como formar
jovens capazes de tomar decisdes de consumo mais responsaveis em uma sociedade que
estimula o consumo desde cedo? Como conciliar desejos de pertencimento e autoafirmagao
com sustentabilidade e equilibrio financeiro?

A partir de entrevistas em profundidade, o caso propde a discussdo sobre os impactos do
consumo precoce, do crédito facil e da auséncia de formacdo critica na escola. Indicado para
disciplinas como Comportamento do Consumidor, Marketing e Educacdo, o caso convida os
alunos a refletirem sobre como formar consumidores mais conscientes em um cendrio de
intensa seducao mercadoldgica.

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo amplo que envolve a psicologia, a
sociologia e a antropologia e todas essas areas buscando compreender o individuo, suas relacdes
e as variaveis envolvidas no ato de consumir e comprar. Cada vez mais o consumo jovem ganha
forca e o publico adolescente se torna um rentavel e cobigado alvo para as empresas de bens de
consumo.

O dilema enfrentado por esses jovens, como conciliar pertencimento € consumo consciente
diante da auséncia de formacao critica, serd explorado neste caso de ensino.
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2. Contexto do caso

Em Minas Gerais, a populac¢do jovem de 16 a 22 anos representa cerca de 9% dos 20,2 milhdes
de habitantes, percentual semelhante ao observado em Belo Horizonte, cuja populagdo ¢é de 2,3
milhdes de pessoas. A capital apresenta forte urbanizacdo (99,6% dos residentes em area
urbana) e conta com 556 escolas que atendem mais de 246 mil estudantes, sendo mais de 61
mil apenas no ensino médio, nas redes publica e privada (QEDU, 2021; IBGE, 2022).

Fomos a campo identificar e conhecer esse(s) jovem(s) e seus habitos de consumo. Poderiam
ser jovens na faixa etdria citada de diferentes classes sociais e regides. Mas delimitamos o
recorte de jovens de duas escolas distintas, ambas situadas em Belo Horizonte. Para este
trabalho serdo usados nomes ficticios:

1. Escola Estrela: privada, tradicional, oferece ensino do infantil ao médio. Possui
estudantes de classe média e alta, com parte das vagas ocupadas por alunos bolsistas.
2. Escola Aurora: publica com foco em formagdo técnica e profissionalizante, também

oferece programas de Jovem Aprendiz e ensino superior tecnologico. Atende majoritariamente
estudantes de classes populares e com vinculo ao mundo do trabalho.

Essas institui¢des representam dois universos distintos, permitindo observar como o consumo
se manifesta em contextos socioecondmicos diferentes, ainda que mediados pela mesma logica
mercadologica e digital.

2.1 O perfil dos jovens entrevistados

Cinco jovens foram entrevistados em profundidade. Os nomes utilizados sdo ficticios para
preservar a privacidade dos participantes. A selecao buscou diversidade de perfis, considerando
aspectos como classe social, vinculo com o trabalho, expectativas futuras e relagdo com o
consumo, sdo eles:

a. Ana: Tem 16 anos, cursa a 2* série do Ensino Médio na Escola Estrela, ¢ filha de pais
divorciados e estuda na mesma escola desde o Ensino Fundamental. Tem muitos amigos,
segundo ela, dentro e fora da escola. Seus pais pagam a mensalidade de forma integral e Ana
viaja todo ano nas férias para o exterior. Ana ndo tem mesada, mas possui telefone da ultima
geragao e consegue comprar roupas € calgados sempre que deseja. Ana nao tem irmaos, mora
em casa propria e vai para a escola de transporte escolar custeado pelos pais. Ana € uma aluna
mediana e gosta da escola e dos colegas que fez neste ambiente no decorrer dos anos. Ainda
ndo tem planos para o “futuro’ quanto a Universidade e/ou trabalho remunerado — carreira.

b. Arthur: Tem 20 anos, ja concluiu o Ensino Médio e esta quase finalizando o Programa
de Jovem Aprendiz na escola Aurora. Deseja urgentemente trabalhar de “carteira” assinada,
mas por enquanto ndo pensa em prosseguir com os estudos em Faculdade e ou Universidade.
Tem telefone de tltima geracdo e disse que nos ultimos dois anos trocou de telefone pelo menos
trés vezes. Gosta também de comprar bons ténis e roupas. Mora com sua avd materna e dois
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primos. Nao ajuda nas despesas de casa e de vez em quando ajuda com a compra de um botijao
de gas.

c. Felipe: Tem 17 anos e cursa a 3* série do Ensino Médio na Escola Estrela. Estuda através
de bolsa 100% que conseguiu quando estava na 1* série do Ensino Médio por alcancar um
excelente desempenho académico. Felipe mora perto da escola e vai e volta a pé, ndo utiliza
transporte. Nas tardes que ndo tem aula ajuda o seu pai em um “lava-jato” de carros e ao final
do més recebe mesada por seus servigos. Felipe continua tendo um excelente desempenho e ¢
reconhecido por seus colegas e professores e sempre estd a ajudar os colegas com maior
dificuldade. Esta muito focado no ENEM e deseja cursar Engenharia Mecanica em instituigdes
publicas da regido. Esta se preparando para as provas ndo s6 agora, mas desde anos anteriores.
Felipe tem um bom celular, mas ndo ¢ da ultima geragdo, sempre que consegue € ndo esta
estudando vai aos shoppings e gosta de comer bons lanches e ir ao cinema. Tem uma namorada,
mas ndo “paga” a conta, segundo ele, tudo ¢ dividido. Felipe tem mais dois irmaos, um que ja
esta no ensino superior e outro irmao que estuda em uma escola publica do bairro no ensino
fundamental. Seus pais possuem residéncia propria.

d. Joana: E estudante da escola Aurora e faz o curso de Aprendizagem, tem 18 anos e é
jovem aprendiz em uma empresa de materiais elétricos. No final do semestre desde ano ela
conclui o programa e estd ansiosa e esperangosa em ser contratada ao final do Programa. Pela
manha cursa a 3* série do Ensino Médio em uma escola do seu bairro. Joana mora com a mae
solo e ndo ajuda nas despesas da “casa”, possui telefone de ultima geracdo que comprou de
forma parcelada, comprometendo grande parte de sua renda como jovem aprendiz. Seu
vestuario e vestimentas também busca arcar com sua renda.

e. Marcos: E estudante da 1* série do Ensino Médio da escola Estrela e esta com quase 17
anos. Ja foi reprovado duas vezes em sua trajetdria escolar. Seus pais conseguiram um desconto
nas mensalidades e Marcos trabalha como jovem aprendiz em uma indistria na regido
metropolitana de BH. A vida dele ¢ corrida, pois sai da escola as 12h20 e as 13h ja precisa de
estar em seu trabalho e segundo ele seu chefe ndo alivia. O salario que recebe como jovem
aprendiz ¢ investido em roupas, eletronicos e sua alimentagdo quando sai com amigos em finais
de semana. Marcos possui cartdo de crédito e ja v€ sua renda comprometida por auséncia de
planejamento. Ele nao ajuda nas despesas de casa e caso ndo seja aprovado nesse ano, buscara
concluir seus estudos por programas da Educacdo de Jovens e Adultos e deseja completar logo
a maior idade para tentar novas possibilidades profissionais. Marcos ndo mora perto da Escola
e utiliza de transporte coletivo para descolar-se no dia a dia. Mora com seus pais € tem uma
irma mais nova que estuda na mesma escola. A familia mora de aluguel.

Os dados sobre Educagao foram obtidos por meio de entrevistas em profundidade, conduzidas
com jovens de diferentes contextos socioecondmicos, demograficos e de experiéncias de vida,
a fim de garantir diversidade na amostra. As entrevistas individuais abordaram temas como
historia familiar, trajetoria educacional, experiéncias de trabalho, relacdes interpessoais,
desafios enfrentados e aspiragdes futuras. O uso de questdes abertas possibilitou relatos mais



|
a .
] 7 Caso para ensino
Edigdo De 03 a 05 de dezembro de 2025

Congresso de Administragdo, Sociedade e Inovagdo

ricos e auténticos, favorecendo a compreensdo abrangente das realidades vividas pelos
participantes.

2.2 Consumo, redes sociais e status entre jovens

Os dados das entrevistas mostram que todos os jovens possuem redes sociais € usam o celular
por, no minimo, quatro horas por dia. O consumo ¢ altamente influenciado por imagens que
circulam nas redes, pela estética dos influenciadores e pela comparagdo com os pares.

A busca por status ¢ evidente tanto nos jovens de classe alta quanto nos de classes populares.
Porém, os meios para alcangd-lo variam: os primeiros consomem marcas renomadas, os
segundos buscam alternativas mais acessiveis ou parcelam produtos para manter uma aparéncia
similar. O cartdo de crédito, os credidrios e o “compre agora e pague depois” sdo recorrentes.

2.3 A auséncia de educacdo financeira

Ja sabemos que os jovens sdo independentes, antenados e vaidosos, se interessam por itens que
traduzam modernidade e estdo cada vez mais livres para escolher o que querem consumir.
Segundo pesquisas do Instituto Ipsos, realizada em 2004, com 4,3 milhdes de garotos e garotas
de 13 a 17 anos, em nove centros urbanos, os shoppings e a internet sao os espacos sociais mais
concorridos por esse publico. 62% deles frequentam shopping centers e 82% elegem os centros
de compras como o local preferido para consumo e lazer, 53% frequentam os shoppings até trés
vezes por semana, 76% pagam suas compras a vista e 12% com cartdo de crédito. As
administradoras de cartdes e os bancos ja perceberam o potencial deste grupo e langaram
produtos e servicos especificos para jovens.

No setor de vestudrio, os jovens estdo na segunda colocagdo em volume de compras, atras,
apenas, do publico feminino adulto. Conhecem e consomem marcas mais que qualquer outro
nicho de mercado. Cerca de 55% dos adolescentes investem em roupas de marca contra 33%
das outras faixas etarias.

Beleza e juventude sdo valores importantes para esta gera¢do. E a moda ¢ uma das formas de
expressar esses valores através de uma aparéncia antenada com as principais tendéncias.
Tecnologia e informacdo também sdo importantes para os jovens, que estdo cada dia mais
plugados e bem-informados sobre os mais diversos assuntos. A moda jovem esta cada vez mais
customizada (personalizada conforme o gosto do consumidor), representando um elo de
integragdo com o grupo ao qual o jovem pertence.

Quatro dos cinco jovens entrevistados relataram possuir dividas pessoais, mesmo sendo
estudantes do ensino médio. As dividas estdo majoritariamente ligadas ao uso de cartdo de
crédito, parcelamento de eletronicos e compras online. Quando questionados sobre o preparo
escolar para lidar com o dinheiro, 76% dos entrevistados afirmaram que ndo receberam
nenhuma formacao relevante sobre finangas pessoais.
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Essa auséncia de orientagdo revela um ponto de tensao que atravessa o caso: como esperar que
jovens fagam escolhas conscientes de consumo em uma sociedade que os treina para consumir,
mas ndo para planejar financeiramente?

Este enfoque nos permite compreender nao apenas as experiéncias pessoais dos jovens, mas
também os fatores externos que moldam suas vidas.

3. Dilema do caso

As entrevistas com cinco jovens das escolas Estrela e Aurora revelaram uma contradigdo:
embora consumam roupas ¢ eletronicos com frequéncia, valorizando marcas e status, poucos
compreendem os impactos financeiros e sociais de suas escolhas. O desejo de pertencimento e
atualizagdo frente as tendéncias digitais frequentemente os leva ao endividamento sem plena
nog¢ao de suas consequéncias.

Esse comportamento reflete a cultura de consumo acelerado, que privilegia o “ter” em
detrimento do “ser”, ampliada pelo facil acesso ao crédito e pela auséncia de formacao critica.
O problema se agrava diante da falta de orientagdo em finangas pessoais tanto na escola quanto
na familia, fazendo do consumo uma armadilha em que a promessa de liberdade se converte
em dependéncia financeira ainda na juventude.

Diante disso, o dilema central que atravessa este caso €:

. Como formar jovens consumidores em uma sociedade que estimula o consumo precoce,
mas negligencia a educagdo financeira e critica?

. A quem cabe essa responsabilidade? A escola? A familia? As empresas que os seduzem
com apelos publicitarios?

. Como enfrentar a tensdo entre o desejo de consumo como forma de pertencimento e a
necessidade de escolhas responsaveis e sustentaveis?

Essas perguntas ndo tém respostas Gnicas ou simples e € exatamente por iSso que merecem ser
discutidas em sala de aula.

4. Fechamento do caso

Os resultados dos relatos de Ana, Arthur, Felipe, Joana e Marcos ¢ um retrato vivido de uma
juventude exposta a um cenario de consumo abundante e, a0 mesmo tempo, carente de preparo
para lidar com ele. Seus comportamentos nao sao desvios individuais, mas sinais de um sistema
que oferece facilidades de compra e incentivos ao gasto, e que, a0 mesmo tempo, negligencia
o ensino de principios basicos de planejamento financeiro, criticidade e autonomia.

Diante disso, o caso termina com uma provocacao aos leitores e alunos:

. De que maneira a escola pode, e deve, assumir um papel mais ativo na formagao de
consumidores conscientes, especialmente em contextos sociais diversos?
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. E possivel promover educacao financeira sem cair no moralismo ou culpabilizacao
individual? Como articular a escola, a familia, o mercado e o Estado nessa tarefa?

Essas sdo questdes principais para pensar politicas publicas, curriculos escolares e estratégias
de marketing mais responsaveis, € que se tornam ainda mais urgentes quando se trata de jovens
que, mesmo antes de atingirem a maioridade, ja convivem com dividas e pressdes de consumo.

5. Anexos e/ou Apéndices

Os dados apresentados neste caso foram coletados por meio de entrevistas em profundidade
com cinco jovens com idades entre 16 e 22 anos, matriculados em duas escolas localizadas em
Belo Horizonte/MG: a Escola Estrela (privada) e a Escola Aurora (publica de perfil técnico-
profissional). As entrevistas foram realizadas em 2023, com o consentimento livre e informado
dos participantes e/ou responsaveis legais. Os nomes utilizados sdo ficticios, garantindo o
anonimato. As entrevistas ocorreram em quatro encontros individuais por participante, com
duragdo média de 60 a 90 minutos.

As entrevistas foram gravadas e posteriormente transcritas para analise. O material foi
examinado por meio de andlise de conteido, com identificacdo de categorias emergentes
relacionadas a consumo, status, crédito e redes sociais. A sele¢do dos cinco jovens buscou
diversidade socioecondmica, género e tipos de vinculo com o consumo.

5.1 Objetivos didaticos e educacionais
Este caso pode ser aplicado nas seguintes areas e niveis:

e Areas: Administragdo, Comunicagdo, Marketing, Pedagogia.

e Disciplinas: Comportamento do Consumidor, Marketing, Psicologia do Consumo,
Sociologia do Consumo, Educacdo e Sociedade, Educacdo Financeira, Marketing e
Sociedade.

e Niveis: Graduacdo, Especializagdo, Mestrado Profissional, cursos de formagdao de
professores e educagdo executiva.

5.2 Objetivos do caso

e Discutir as praticas de consumo entre jovens e sua relagdo com identidade, status e redes
sociais;

e Refletir sobre a auséncia de educagao financeira na formagao basica;

e Analisar as influéncias culturais, emocionais e sociais sobre o comportamento do
consumidor jovem;

e Compreender o papel da escola, da familia e do marketing no consumo adolescente;

e Estimular o pensamento critico sobre o consumo consciente e a sustentabilidade;

e Propor estratégias educacionais e de marketing responsaveis voltadas para esse publico.
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5.3 Questoes para discussao

1. Quais sdo as principais caracteristicas do comportamento de consumo de jovens de 16 a 22
anos no caso apresentado?

Resposta esperada: O comportamento de consumo de jovens entre 16 e 22 anos ¢ marcado pela
busca de identidade, reconhecimento social e experimentagdo simbdlica por meio de bens e
marcas. Conforme Belk (1989, 2012), os objetos de consumo funcionam como extensdes do
self, contribuindo para a expressdo de estilos de vida e pertencimento. Estudos mais recentes
como o de Weber e Maffezzolli (2022) reforgam que os jovens constroem padrdes identitarios
distintos a partir de praticas de consumo conectadas as redes sociais € ao imaginario midiatico.
Nesse sentido, o consumo se apresenta como espaco de visibilidade, onde a performatividade
estética e as tendéncias digitais moldam os habitos e preferéncias desse publico.

2. De que maneira fatores emocionais e sociais influenciam as decisdes desses consumidores?

Resposta esperada: As decisdes de consumo de jovens sdo frequentemente influenciadas por
emocdes, aspiracdes e pela validagdo social que o ato de consumir proporciona. Schiffman e
Kanuk (2000) ja destacavam a importancia das motivagdes emocionais no comportamento do
consumidor, especialmente entre os mais jovens, cuja identidade ainda estd em formacao. Gade
(1998) complementa essa visdo ao apontar que o consumo serve como mediador de vinculos
sociais. Mais recentemente, Avci, Baams e Kretschmer (2024) mostram que a forma de
engajamento nas midias sociais por meio da comparacdo, do desejo de aceitagdo e da construgao
de uma autoimagem idealizada influencia diretamente as escolhas de consumo, evidenciando o
entrelacamento entre fatores emocionais e redes de influéncia.

3. Como a identidade e o desejo de pertencimento aparecem nos relatos dos jovens
entrevistados?

Resposta esperada: O desejo de pertencer a determinados grupos e de afirmar uma identidade
singular sdo elementos centrais nos relatos dos jovens consumidores. Segundo McCracken
(1986, 2015), os bens de consumo carregam significados culturais que sdao apropriados pelos
sujeitos como forma de expressdo pessoal. Belk (1989) aprofunda essa abordagem ao indicar
que o consumo nao apenas comunica identidade, mas a constitui na relagdo com os outros. Nos
estudos de Weber e Maffezzolli (2022), observa-se que diferentes perfis identitarios sdo
construidos justamente por meio da adesdo seletiva a padrdes de consumo, revelando como o
desejo de pertencimento e diferenciagcdo atua como forca estruturante nas escolhas dos jovens
entrevistados.

4. Qual o papel das redes sociais e influenciadores na constru¢ao do desejo de consumo?

Resposta esperada: As redes sociais e os influenciadores desempenham papel estratégico na
mediagdo do desejo de consumo juvenil, atuando como agentes de socializag¢do e construgao de
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aspiragdes. Livingstone (2002) ja sinalizava a importancia das midias na formacao da
identidade juvenil, ao passo que autores contemporaneos como Park e Chun (2025) e Schlenker
et al. (2024) mostram que os influenciadores digitais modelam preferéncias e comportamentos
ao oferecerem padroes de vida desejaveis e facilmente replicaveis. Esses agentes operam como
espelhos simbolicos, legitimando o consumo como forma de alcangar visibilidade e aceitagao
social, especialmente em ambientes marcados por exposi¢cdo constante e curadoria da imagem
pessoal.

5. Como a auséncia de educacdo financeira impacta o futuro desses jovens?

Resposta esperada: A auséncia de formacdo financeira critica expde os jovens a praticas de
consumo impulsivas, endividamento precoce e vulnerabilidade econdmica, comprometendo
seu futuro financeiro. Lusardi e Mitchell (2023) demonstram que a a capacidade de
compreender, interpretar e analisar informagdes de diferentes fontes financeiras esta associada
a capacidade de planejamento de longo prazo e a resiliéncia em contextos de instabilidade.
Gathergood (2012) refor¢a que o baixo dominio sobre finangas pessoais se correlaciona com o
uso ineficiente do crédito, especialmente entre jovens adultos. Yue et al. (2022) apontam que,
mesmo em contextos de amplo acesso digital ao crédito, a auséncia de competéncias financeiras
amplifica riscos de endividamento.

6. Que estratégias a escola poderia adotar para preparar os jovens para o consumo consciente?

Resposta esperada: A escola pode atuar na constru¢do de uma cultura de consumo mais
consciente ao incorporar a educagao financeira como eixo transversal do curriculo e promover
reflexdes criticas sobre o significado cultural do consumo. Frees, Gangal e Shaviro (2024)
evidenciam que programas de educacdo financeira aliados a estratégias comportamentais t€ém
impacto duradouro no uso responsavel de recursos. Além disso, iniciativas que dialoguem com
o cotidiano digital dos estudantes como o uso de estudos de caso com influenciadores ou
simulagdes de decisdes financeiras podem ampliar o engajamento e a relevancia da tematica,
conforme defendem Cwynar et al. (2024). Ao fazer isso, a escola contribui ndo apenas para a
autonomia econdmica dos jovens, mas para o fortalecimento de uma cidadania critica e ética.

7. Como as empresas podem se posicionar de forma mais ética diante de um publico tao
vulneravel?

Resposta esperada: Diante do publico jovem, as empresas podem assumir uma postura ética
que va além do discurso de responsabilidade social, adotando praticas de marketing que
considerem os efeitos psicologicos e sociais do consumo mididtico. Veblen (1899) e Bourdieu
(1984) alertaram para os impactos da busca por distin¢ao nas dindmicas de exclusdo. Estratégias
de apelo ao status, impulsionadas por redes sociais, podem reforcar desigualdades e levar a
escolhas insustentdveis. As empresas podem, portanto, investir em transparéncia, limitar o uso
de taticas persuasivas direcionadas a jovens e colaborar com programas de educacdo midiatica
e financeira, contribuindo para a formagao de consumidores mais informados e criticos.
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8. Como promover a articulagdo entre familia, escola, mercado e politicas publicas para formar
consumidores mais criticos?

Resposta esperada: A formagdo de consumidores criticos e socialmente responsaveis exige a
articulacdo entre familia, escola, mercado e politicas publicas. A familia deve atuar como
espaco de socializa¢do primaria, transmitindo valores de responsabilidade no consumo e a
diferenciagdo entre desejo e necessidade (Belk, 1989; McCracken, 2007). A escola cabe o
desenvolvimento de competéncias criticas por meio da educagdo financeira, midiatica e ética
(Lusardi & Mitchell, 2023; Frees et al., 2024). O mercado, como formador de praticas de
consumo, precisa adotar condutas éticas, evitando estratégias predatorias dirigidas aos jovens e
promovendo comunicac¢do responsavel (Banuri & Nguyen, 2020). J& as politicas publicas
devem regular a publicidade, incentivar programas de educagdo para o consumo ¢ fortalecer a
protecao ao consumidor adolescente, em consonancia com o Codigo de Defesa do Consumidor.
A efetividade desse processo depende do reconhecimento da responsabilidade compartilhada e
da cooperagdo entre esses atores para promover escolhas mais autdbnomas e conscientes.

5.4 Sugestdo de plano de ensino

O estudo de caso proposto serd desenvolvido em seis etapas sequenciais, com o objetivo de
promover uma analise critica e colaborativa sobre as relagdes entre consumo e marketing. A
metodologia foi planejada para estimular o engajamento dos alunos, combinando atividades
individuais e em grupo, com um total estimado de 2 horas e 40 minutos de duragdo. O plano
foi concebido para ser adaptavel a diferentes contextos educacionais. Em ambientes virtuais,
por exemplo, as discussdes em grupo podem ser realizadas em salas de breakout (Zoom, Teams,
Meet), enquanto o debate coletivo pode ocorrer em foruns online. A avaliagdo dos alunos
podera considerar ndo apenas a participacdo ativa em cada etapa, mas também a qualidade da
analise e a originalidade das solugdes propostas.

Quadro 1. Plano de Ensino do Caso

Fases Descricao Tempo Estimado

1 Fase Sera realizada uma aula prévia para a apresentagdo das tematicas do caso, 30 minutos
consumo e marketing

2 Fase Leitura individual do caso pelos alunos 20 minutos

3 Fase Divisdo dos grupos (sugere-se trés ou quatro pessoas), para que a analise 30 minutos
seja feita de forma colaborativa e dindmica

4 Fase Debate coletivo com toda a turma 20 minutos

5 Fase Atividade de aprofundamento e proposicao de agdes para o dilema 30 minutos

6 Fase Apresentagdo dos grupos e sistematizacio coletiva 30 minutos

Fonte: Elaborado pelas autoras (2025).
5.5 Revisao de literatura
A fundamentagdo tedrica do caso estd baseada nos seguintes eixos comportamento do

consumidor; juventude e consumo, consumo de marcadores sociais e educacdo financeira e
cultura de consumo que serdo apresentadas a seguir:
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5.5.1 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor vai além de critérios racionais e utilitarios, envolvendo
dimensdes simbolicas, culturais e sociais. Schiffman e Kanuk (2000) e Gade (1998) ressaltam
o papel das emocgdes e da influéncia dos grupos sociais, especialmente entre jovens, para os
quais o consumo atua na constru¢do identitaria e distingdo social. McCracken (1986, 2007,
2015) aprofunda essa perspectiva ao conceituar os bens como veiculos de significados culturais
que circulam entre sistemas de produc¢ao e consumo, vinculando individuo e contexto
simbdlico. Belk (1989, 1995, 2012) complementa ao evidenciar a sacralizacdo de objetos de
consumo ¢ sua articulacdo com experiéncias pessoais e coletivas, envolvendo dimensdes do
sagrado e do profano. J4 Solomon (2010) argumenta que os atos de comprar e possuir nao
apenas refletem, mas constituem o self, validando identidades e pertencimento.

Pesquisas recentes atualizam essas abordagens. Pyo, Lee e Park (2022) mostram que a
percepcao de similaridade com pares influencia a disposi¢do para experimentar novos produtos.
No Brasil, Miiller-Pérez et al. (2023) destacam que influéncias interpessoais, eWOM e estilos
de vida digitais moldam preferéncias po6s-pandemia. De modo convergente, Park ¢ Chun (2025)
apontam os influenciadores digitais como vetores centrais de socializagdo do consumo de luxo,
internalizando padrdes estéticos mediados por plataformas sociais. Assim, mesmo em cenarios
tecnologicos e socioculturais em transformacdo, o consumo juvenil mantém-se ancorado em
processos de socializacdo, mediacdo simbdlica e afirmacdo identitaria, em consonancia com
McCracken, Belk e Solomon.

5.5.2 Juventude e consumo. estudos sobre identidade de consumo, marketing e redes
sociais

O consumo juvenil constitui um campo relevante no marketing, associado a construgdo
identitaria. Belk (1989, 1995, 2012) ¢ referéncia central ao demonstrar que os bens de consumo
ultrapassam a funcionalidade utilitaria, assumindo significados simbolicos fundamentais para
a formacao e expressao do self. De forma complementar, Livingstone (2002) evidencia o papel
ativo dos jovens nas midias digitais como espagos de socializacdo, experimentacdo e
negociacdo identitdria. A adolescéncia, nesse sentido, ¢ uma etapa privilegiada para
compreender como consumo, pertencimento e cultura midiatica se articulam.

Avangos recentes reforcam essa perspectiva. Avci, Baams e Kretschmer (2024) mostram que
praticas como comparagcdo social e curadoria de imagem nas redes impactam o
desenvolvimento identitario. No Brasil, Weber e Maffezzolli (2022) identificam perfis de
consumidoras tween, revelando como o consumo simbdlico sustenta projetos identitarios
distintos. Schlenker et al. (2024) acrescentam que as redes funcionam como “espelho digital”,
retroalimentando a autoimagem juvenil e legitimando padrdes aspiracionais. Assim, 0 consumo
dos jovens ¢ cada vez mais mediado por ldgicas de performance social e engajamento midiatico.

11
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5.5.3 Consumo e marcadores sociais: articula¢do entre consumo, desigualdade social,
status e acesso a bens simbolicos

O consumo, nas ciéncias sociais aplicadas ao marketing, pode ser entendido como instrumento
de reproducdo e visibilidade das desigualdades sociais. Veblen (1899) e Bourdieu (1984) o
definem como pratica de distingdo e legitimacgdo de capital simbolico, em que necessidades
materiais se articulam a habitus e diferenciacao social.

Estudos recentes ampliam essa discussdo. Langtry e Ghinglino (2023) mostram que plataformas
digitais potencializam o consumo conspicuo e a exibi¢cdo de status. Banuri e Nguyen (2022)
destacam que o crédito facilita padroes de consumo simbolico em populagdes de baixa renda,
mas também gera vulnerabilidade financeira e sensacdo de inadequacdo. Shankar e Canniford
(2013) analisam comunidades de consumo ¢ sua func¢ao na construcao de distingdes baseadas
em estilos de vida e capital estético, além da renda.

5.5.4 Educacgado financeira e cultura de consumo: debate sobre a auséncia de formagdo
para o uso consciente de recursos e os riscos de endividamento precoce

A relacao entre educacdo financeira e cultura de consumo tem recebido crescente atencao,
sobretudo em contextos de expansao do crédito e digitalizagao dos servigos financeiros. Lusardi
e Mitchell (2023) apontam que a educagdo financeira ¢ determinante da saude econdmica,
enquanto Gathergood (2012) relaciona baixa capacidade de interpretacdo de informacodes
financeiras a maior propensao ao endividamento, especialmente entre jovens. Ambos destacam
que o dominio técnico sobre or¢amento, juros e planejamento € insuficiente sem considerar
dimensdes culturais e simbolicas do consumo.

Pesquisas recentes ampliam essa perspectiva ao integrar variaveis comportamentais, sociais €
institucionais. Frees, Gangal e Shaviro (2024) mostram que intervengdes em educagdo
financeira t€m efeitos positivos, sobretudo quando associadas a estratégias de longo prazo. Yue
et al. (2022) ressaltam que fintechs e crédito facilitado impulsionam o crescimento das dividas
entre jovens, mesmo com conhecimento financeiro. Cwynar, Weziak-Bialowolska e
Bialowolski (2024) reforgam que fatores como pressao social, inseguranca material e consumo
aspiracional limitam a racionalidade econdmica, mesmo entre os financeiramente instruidos.

5.6 Discussdo e andlise do caso
O professor pode organizar a andlise a partir dos seguintes eixos:
. Identidade e consumo:
Papel das redes sociais e do consumo como construcao de identidade;
Como os jovens constroem suas identidades por meio dos bens que consomem?
. Vulnerabilidade econdmica:

Como o crédito facil agrava o risco de endividamento em contextos de baixa renda?

12
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. Pressdo social e redes:

A publicidade como vetor de desigualdade simbdlica;

Qual o papel dos influenciadores, do grupo de pares e das redes sociais nas decisdes de
consumo?

. Formacgao critica:
Educacdo financeira como politica publica escolar;
Como a escola pode atuar de forma mais incisiva na formagao de jovens consumidores?

. Papel das marcas e empresas:
Que estratégias de marketing podem contribuir (ou ndo) para o consumo responsavel?

6. Notas de ensino

Esta se¢do retine artigos ¢ materiais adicionais que podem ser utilizados para aprofundar a
discussao sobre o tema em sala de aula. As referéncias complementares oferecem perspectivas
teoricas diversificadas, estudos de caso relacionados e abordagens praticas que enriquecem a
analise critica proposta no plano de ensino. Ao incorporar essas fontes, ¢ possivel expandir o
debate, contextualizar o conteudo com exemplos atualizados e adaptar as atividades as
necessidades especificas da turma, garantindo uma aprendizagem mais abrangente e
interdisciplinar.
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