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RESUMO

O Objetivo deste artigo foi identificar quais s@o as principais causas e valores que levam os
pais a consumirem itens de lazer para seus filhos, seja ha compra de um brinquedo ou algo
que o agrade ou até mesmo em passeios. Para tanto, foram selecionados pais de criancas de
zero a doze anos, estes foram divididos em dois grupos, Grupo A onde os pais tém contato
diario com seus filhos e Grupo B onde os pais que tem contato com os filhos limitado somente
aos finais de semana. Foram realizadas dezessete entrevistas em profundidade com estes
pais utilizando a técnica qualitativa de Laddering (REYNOLDS, GUTMAN, 1988), baseada na
perspectiva da Cadeia de Meios-Fim (GUTMAN, 1982), esta serviu como base para coleta,
andlise e interpretacdo dos resultados. Buscou-se identificar atributos, consequéncias e
valores por meio de dois mapas hierarquicos de valores (MHV). Por meio deste mapa foram
identificados os principais atributos, sendo eles: recompensar o bom comportamento dos
filhos, agradar aos filhos e compensar o filho pela auséncia dos pais. No que tange as
consequéncias, as principais encontradas foram: fortalecer os lagos com os filhos, ver o filho
feliz, proporcionar novas experiéncias aos filhos e melhora da autoestima dos pais. Os valores
encontrados com a cadeia foram satisfacéo e prazer.

Palavras-chave: Consumo infantil. Valores humanos. Laddering.

ABSTRACT

The purpose of this article was to identify the main causes and values that lead parents to
consume leisure items for their children, whether buying a toy or something that pleases them
or even on trips. Parents of children from 0 to 12 years old were selected and divided into two
groups: Group A where parents have daily contact with their children and Group B where
parents who have contact with their children are limited only to weekends. Seventeen in-depth
interviews with these parents were conducted using the Laddering Technique (REYNOLDS,
GUTMAN, 1988), based on the perspective of the Chain Means-End (GUTMAN, 1982), which
served as a basis for data collection, analysis and interpretation. We sought to identify
attributes, consequences and values through two hierarchical value maps (MHV). Through this
map were identified the main attributes, being: reward the good behavior of the children, please
the children and compensate the child for the absence of the parents. Regarding the
consequences, the main ones found were: strengthening the bonds with the children, seeing
the happy son, providing new experiences to the children and improving the parents' self-
esteem. The values found with the chain were satisfaction and pleasure.

Keywords: Child consumption. Humans values. Laddering.
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1. INRODUGAO

Esta pesquisa tem como objetivo estudar as principais caracteristicas dos habitos de
consumo de pais que compram itens de lazer para seus filhos como modo de compensagao
para sua auséncia no dia-a-dia em decorréncia de inumeras situagdes, tais como divorcio,

trabalho, estudo entre tantas outras circunstancias que levam os mesmos a se ausentarem.

Ha apenas algumas décadas, a realidade social era completamente diferente. Uma
mulher socialmente aceita era aquela casada, que cuidava da casa, do marido e dos filhos,
nao tendo nenhum estimulo para realizagdes pessoais. O casamento marcava um ritual onde
se dava o inicio de uma nova familia e a mulher assumiria 0 papel de mae passando das

maos do pai para as do futuro marido (RIBEIRO, 2017).

Ap6s a década de 1970 o papel da mulher na sociedade se transformou drasticamente,
o divércio passa a ser uma realidade e com o0 avango da tecnologia surgem atividades no
mercado que exigem menos trabalhos bracais que podem ser executados por mulheres, e
guanto maior o grau de esclarecimento e estudo da mulher, melhores condigdes de trabalho
foram sendo adquiridas. No entanto, mesmo com a nova condicdo de mulher trabalhadora, as
obrigagbes domésticas continuam cabendo a elas (RIBEIRO, 2017).

O ultimo Censo realizado pelo IBGE em 2010 a populagéo infantil era de 0 a 12 anos
brasileira era de 39.025.835 criancas (IBGE, 2017).

No que diz respeito aos filhos de maes que se ausentam por trabalharem fora, segundo
a Revista Exame (2014), em uma pesquisa nacional por amostra de domicilios, o IBGE
divulgou que até 2012 eram 28,1 milhées de maes trabalhando fora, o que representava mais
da metade das mulheres com filhos no Brasil.

Um levantamento realizado pelo SPC sobre o consumo infantil no Brasil, concluiu que
47% das maes admitem nado existir regras para presentear seus filhos, outros numeros
interessantes mostram que: de 64% das maes que participaram da pesquisa compram
produtos ndo necessarios para os filhos, como roupas, brinquedos e doces; 60% delas
compram coisas que os filhos ndo pediram pelo simples fato de vé-los usar o que gostam.
(SPC, 2015)

Mendes (2015) explica que precisamos trabalhar cada vez mais para ganhar melhor,
pois a variedade de produtos disponiveis esta sempre aumentando e com ela nossos desejos
de consumo. Em decorréncia disso, temos menos tempo para gastar com o que e com quem

queremos, assim, pais presenteiam mais seus filhos em uma troca pelo tempo indisponivel.
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Entre 2004 e 2014 o numero de divércios no Brasil aumentou em 160%, o que leva a
um total de 328.960 divércios em 2015, sendo que 47,7% deles é entre casais com filhos
menores de idade. Deste numero, somente 12,9% dos casais optam pela guarda
compartilhada, sendo que na maioria dos casos (78,8%) a guarda é exclusiva da mae conta
5,2% de exclusividade dos pais. Dai existe o0 famoso nome “Pai de fim de semana” que séao
estes pais/maes que nao possuem nem a guarda compartilhada, nem a guarda exclusiva, e

s6 podem ver seus pequenos a cada final de semana ou a cada 15 dias (UOL, 2016)

Muito se fala na psicologia sobre a culpa que os pais sentem ao se ausentarem da
rotina diaria de seus filhos, e como acabam tentando compensar esse tempo “perdido”. Em
uma entrevista ao site Antroposofy (2015), o autor Sergio Sinay explica que vivemos em
tempos onde a cultura do utilitarismo é muito presente e os pais se descuidam de seus filhos
na corrida pelos bens materiais. Estes por sua vez, crescem acreditando que isso é o mais

importante, e se tornam desde cedo materialistas.

De acordo com a Revista Pequenas Empresas Grandes Negécios (2015) produtos e
servigos para o publico infantil movimentaram R$ 50 bilhdes em 2014 no Brasil.

O mercado de lazer infantil conta com franquias especializadas em entreter a
criangada, chegando a faturar R$90 mil por més, e obtendo margens de lucro de até 40% do
faturamento. Os espagos oferecem recreacdo enquanto os pais podem fazer compras no
shopping (UOL, 2014).

Segundo o Site Infotau Vale (2016), o mercado de festas infantis continua
superaguecido e nao apresenta reflexos da crise, tendo movimentando quase R$ 17 bilhdes
em 2015.

Conforme os dados apresentados pela pesquisa do SPC Brasil (2015), em uma escala
de 0 a 10 o grau de influéncia das criangas no consumo dos pais esta em 7,06. Este numero
foi avaliado nas seguintes categorias: brinquedos e jogos, itens de papelaria, eletronicos
(tablets, celulares e computadores), roupas e calcados, maquiagem e produtos de higiene e

supermercado.

Segundo pesquisa realizada pela InterScience (2003), produtos alimenticios
industrializados sdo ao que recebem maior influéncia das criangas na hora da compra. No
topo da influéncia a compra de biscoitos e bolachas (87%), refrigerantes (75%), salgadinhos
(70%), seguidos de achocolatados, balas/chocolates, iogurtes, macarrdo instantaneo, cereais
e sorvetes. De acordo com este estudo, os pais e as maes que trabalham fora sdo menos
propensos a resistir aos pedidos dos filhos, fazendo um tipo de compensagao na compra de
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produtos que os filhos desejam em decorréncia do sentimento de culpa pela auséncia diéria,

gerando assim pais mais permissivos.

Tendo em vista o conjunto de fatores que levam os pais a um afastamento diario de
seus filhos e por esse motivo buscam compensa-los, esse estudo visa responder a seguinte
pergunta de pesquisa:

“Quais os valores associados ao consumo de itens de lazer por pais de filhos de 0 a

12 anos?”

Esta pesquisa buscou compreender quais valores estdo por tras do consumo
excessivo dos itens de lazer para criangas, consumo este realizado pelos proprios pais, muitas
vezes sem qualquer critério que nao seja o fato de poder comprar o que os filhos gostam.

Levando em consideracdo estudos da psicologia que relacionam este consumo ao
sentimento de culpa, faz se interessante compreender se existe uma relagao entre a culpa e

a compensacao material.

E, portanto, objetivo geral dessa pesquisa levantar os valores associados ao consumo de
itens de lazer por pais de filhos de 0 a 12 anos e tem como objetivos especificos:

1. Compreender as diversas situagdes que levam os pais a consumir itens de lazer pelos
filhos;

2. Entender o processo de decisao de compra e os fatores que influenciam esse tipo de

consumo;

3. Analisar atributos consequéncias e valores que levam de fato ao consumo dos itens de

lazer e quais as suas motivagoes.

2. REFERENCIAL TEORICO

Kotler (2007) diz que sdo quatro os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor: fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. No entanto, existirem 6
modelos de consumo, entre eles se encontram o consumo como materializagdo dos desejos,
onde diz que o consumo além de satisfazer as necessidades também satisfaz os desejos,
envolvendo valores simbdlicos no processo de consumo (GARCIA-CANCLINI 2006).

Para Solomon (2011) e Mowen e Minor (2006) a compra realizada por um consumidor
ou a tomada de decisdo do consumo se trata de um conjunto de processos para reconhecer

um problema e buscar uma solugéo para o0 mesmo através da avaliagdo de alternativas.



Universidade Presbiteriana Mackenzie

Solomon (2011) ainda explica que como algumas decisdes de compra sao mais
importantes que outras, o esforco para cada uma sera proporcional. Em algumas situagoes o
processo de tomada de decisao é praticamente automatico, em outras pode levar muito mais

tempo e demandar muito esfor¢o para chegar a uma decisao.

Alonso (2006, apud DANTAS, 2015) explica que muitas vezes o consumo esta
relacionado a uma compensagao psicoldégica mais do que a utilidade ou finalidade em si.
Limeira (2009) explica que os fatores pessoais tais como personalidades, emocdes,
percepcdes, crengas, experiéncias, idade, renda, privacdo ou até mesmo caréncia sao

aspectos que influenciam no comportamento do consumidor.

Para Mowen e Minor (2006), o envolvimento do consumidor no processo da tomada
de decisdo esta diretamente relacionado a importancia ou interesse pessoal do bem a ser
consumido. O fator afetivo € o mais provavel quando o motivo é intimamente recompensador
para o sujeito envolvido no processo de consumo (HAWKINS, MOTHERSBAUGH E BEST
2007)

Mowen e Minor (2006) ainda abordam o assunto de compra por impulso, onde a
compra é realizada mesmo sem que tenha havido a identificagdo de um problema ou até
mesmo a intengéo prévia da compra. Estudos expostos por eles afirmam que sentimentos
afetivos desencadeiam o impulso, que acaba por dominar o pensamento racional do individuo.
O estado de espirito também € um fator relevante, pois o quanto as pessoas se sentem bem,
reflete diretamente em quanto estao dispostas a dar recompensas.

No que diz respeito as maes, Blackwell, Miniard e Engel (2011) definem o quadro de
multiplas maes, dentre ela se encontram as maes “cabo de guerra” onde compartilham
algumas nogbes do papel da mae tradicional, no entanto, se veem forgadas a trabalhar, com
isso se tornam cheias de angustias e ansiedade.

Para Peter e Oslon (2011) o comportamento do consumidor abrange desde os
pensamentos, sentimentos e influéncias das pessoas durante o processo da decisdo de
consumo. Segundo Alonso (2006, apud DANTAS, 2015) o consumo é considerado um fato
social, e ele carrega em si a capacidade de contribuir com a criagdo da intersubjetividade,
gerando igualdade ou desigualdade.

O consumo vem preenchendo uma fungao além da necessidade e satisfagdo, na
sociedade atual, moderna e contemporanea o consumo tomou a dimensao que permite

discutir questdes sobre a natureza e a realidade (BARBOSA, 2004).

Para Blackwell, Miniard e Engel (2011) as pessoas sentem necessidade de doar, o
que também pode incorporar presentes. Muitas celebragdes tem o presente como parte
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essencial, tal qual Natal, dia das maes, dia dos namorados, dia das criangas, aniversarios,
entre tantas outras datas. O ato de presentear também foi citado por Mowen e Minor (2006)
em uma forma de matriz onde sédo categorizados por espontaneos (onde existe 0 minimo de
pressao externa que forga a acao) e obrigatérios (resultantes de fortes normas sociais que
levam a acgao), no eixo contrario esta o interesse pessoal no ato de presentear, onde pode

haver um alto ou baixo grau de interesse.

Mowen e Minor (2006), explicam ainda sobre a tomada de decisdo em familia, onde
muitas vezes quem toda a decisdo nao é de fato o usuéario do bem consumido. O papel dos
filhos na tomada de decisdao em familia sem duvida faz grande diferenga nas decisdes
familiares, onde mesmo que eles ndo tenham dominio sobre o papel de decisdo, ndo deixam
de ser grandes influenciadores. As criangcas pequenas mudam substancialmente a forma com
que as familias gastam dinheiro. As criangas tém muita influéncia nas decisdes de compra
que envolvem itens de seu préprio uso. Os pequenos aprendem seu comportamento de
consumo com as compras dos pais (co-compra). Como co-compradores, 0S pais se
preocupam com a opinidao dos filhos (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2011).

Solomon (2011) fala sobre o papel da crianga como tomadores de decisdo e os
classifica como “consumidores em treinamento”. Estes pequenos consumidores compdem 3
diferentes mercados: Primario (onde gastam muito com seus préprios desejos e
necessidades, tomando decisdes a respeito de suas roupas, brinquedos, filmes e jogos); de
Influéncia (onde os pais se colocam na posigao de submissos aos pedidos dos filhos, neste
caso os pedidos sao feitos em 90% das vezes pela marca do produto; quando estdo em
compras com 0s pais, as criangcas fazem em média um pedido a cada 2 minutos!); Futuro
(onde as criangas se envolvem com as marcas desde pequenos € levam para a vida adulta
essa lealdade).

No que se trata do tema criangas e o consumo, Limeira (2009) lembra que nos dias de
hoje com uma maior participagdo da mulher no mercado de trabalho, a convivéncia com as
criangas acaba ficando escassa. Em razao disso, elas passam a ter cada vez mais contato
com meios alternativos de entretenimento, principalmente as criangas que vivem em centros
urbanos que tem menos oportunidades de brincar ao ar livre. Estando tdo expostas a televiséo
o0 contato delas com propagandas estimula cada vez mais o desejo de consumo dos
pequenos. Conclui-se entdo que a televisdo vem contribuindo para concepgao dos ideais
infantis.

Limeira (2009) também explica o comportamento de maes e pais que se esforcam ao
maximo para fazer tudo pelos filhos. Nesse contexto seus papeis de educadores acaba

ficando comprometido, e 0s mesmos percebem-se mais como provedores de conforto e afeto.
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Desta forma querem promover felicidade aos filhos, mas também querem o reconhecimento
e gratidao por isso. Assim as criangcas se sentem seguras sabendo que os pais fardo aquilo

que eles querem.

Em um artigo de Cross (2002), o autor explica que existe uma nog¢do ambivalente de
infancia, no que diz respeito ao consumo. Ao mesmo tempo que os pais acham que os filhos
devem ser protegidos das tentagbes do consumo, eles também veem os filhos como
recipientes e alvo dos prazeres deste mesmo consumo. Assim, as criangas funcionam como
valvulas do desejo de consumir dos adultos, que buscam satisfazer as criangas, mas também
a si proprios. Conclui-se que através da crianga, os adultos podem justificar a expansao de
seus desejos.

Uma vez que é dificil compreender o comportamento do consumidor, € que muitas
vezes estes dizem ter certos desejos e necessidades e acabam por agir de forma contraditéria
e ainda por desconhecerem algumas de suas motivacdes a metodologia de Laddering é muito
importante pois faz os individuos pensarem de forma mais profunda sobre suas decisdes
(KOTLER, 1998).

Para Reynolds e Gutman (1988) o Laddering é uma ferramenta para descoberta de
valores pessoais, e pode ser usado para a compreensao da relagdo entre consumidor e
produtos.

A cadeia de meios fins é definida por Gutman (1982) em: “meios” sdo os objetos,
produtos ou até mesmo atividades a que as pessoas se dedicam; “fins” sdo os valores
atribuidos tais como seguranca, realizagao, felicidade. A cadeia de meios fins busca explicar
como produtos e servigos facilitam o alcance dos valores esperados. Esta cadeia se baseia
em duas suposi¢des: 1 — valores sao definidos como estados finais (valores desejados)
guiando assim padrdes de escolha; 2 — os consumidores conseguem classificar os produtos

como irdo satisfazer seus valores, facilitando assim a escolha.

Walker e Olson (1991) dizem que a cadeia de meios-fios torna possivel a andlise e
interpretacdo de como os consumidores relacionam os produtos com eles mesmos, pois é
possivel verificar a relacdo de atributos do produto, beneficios e valores que estes produtos
podem satisfazer. Os autores ainda explicam que esta cadeia aponta uma base para a

compreensao dos consumidores com determinados produtos.

Olson e Reynolds foram citados por Gutman (1991) a cadeia de meios fins se trata de
uma composicao de elementos de forma que seja estabelecido um “caminho certo” para que
as relagdes se revelem, assim, atributos irdo produzir consequéncias, as consequéncias

funcionais se tornam consequéncias sociais e estas irdo produzir a satisfagdo dos valores.
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Vriens e Hofstade (2000) definem atributos, beneficios e valores como: atributos — sdo
caracteristicas fisicas observadas, como cor, tamanho, peso; beneficios — caracteristicas que
nao sao observadas diretamente e pode ser o resultado de alguns atributos, alguns exemplos
sao “confortavel” ou “facil de usar”; valores — se trata dos valores pessoais de cada individuo,
estes podem apresentar um grande impacto motivacional, alguns exemplos sao felicidade,

seguranga, diversao.

Para Ibrahin e Reid (2010) afirmam que o homem é orientado por sua esséncia a
buscar satisfacao, e os valores pessoais que possui o direcionardo nesta busca. Schwartz
(2009) diz que valores pessoais sao validados pelas atitudes e que quando se pensa em
valores, eles sdo entendidos como o que temos e carregamos de mais importante em nossas

vidas.

Schwartz (1992, 1994) apresenta 10 tipos de valores motivacionais comuns aos
individuos, estes sdo organizados de forma circular, e divididos em 4 grupos: universalismo e
benevoléncia sdo pertencentes ao grupo da autotranscedéncia; tradicido e seguranca
pertencem ao grupo de conservacao; poder e realizagdo que estdo no grupo de
autopromocao; estimulacdo, autodeterminacdo e hedonismo que estdo no grupo de
abertura a mudanca. E importante ressaltar que hedonismo pertence tanto ao grupo de
abertura a mudancga quanto ao de autopromocao devida a semelhangas e contrastes dos dois
grupos.

Figura 1 — Estrutura dos valores humanos
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Quadro 1: Grupos, valores e definicdes segundo Schwartz (2009)

GRUPO VALORES DEFINICAD

Compreenséo, tolerincia, protegao do

Universalismao d
bem estar da natureza e social.

. Benevoléncia Preservacdo do bem estar as pessoas.
Autotranscendéncia ag pe

Restrictes de acbes que possam
Conformidade prejudicar outras pessoas ol violar
normas sociais.

Tradicdo Respeito aos costumes e cultura.
Conservacdo
Seguranca Harmonia da sociedade.
Poder Sobre pessoas e recursos.
Autopromocdo Realizagdo Sucesso pessoal.
Hedonismo Prazer proprio.
Audeterminacs riativi e e
Abertura a mudanca udeterminacio Criatividade e exploragio,
Estimulacio Movidades e desafios.

Fonte: elaborado pelo autor

Segundo Schwartz (1992, 1994) os valores mais afastados na estrutura possuem
motivagbes mais antagbnicas, enquanto que os mais préximos possuem motivagdes mais

parecidas.

Mendonga e Pimenta (2015) realizaram uma pesquisa em Uberlandia, a fim de
relacionar escolha de automéveis comprados pelos jovens universitarios e valores pessoais.
Foram identificados oito valores, sendo eles: autodeterminacdo, autorrealizacao,
benevoléncia, estimulacdo, hedonismo, poder, seguranca e tradi¢cdo, no entanto, concluiu-se
que o comportamento de consumo dos participantes do estudo estava fortemente relacionado

a “realizacao”.

Ja Plato, Pimenta e Fowler (2014) realizaram um estudo similar, intitulado “Automéveis
que Geram Prazer: um estudo sobre a conexdo entre atributos e valores pessoais de
compradores paulistanos”. O resultado obtido foi 0 que o hedonismo é o principal valor para

este consumo.



XIV Jornada de Iniciagdo Cientifica e VIII Mostra de Iniciacdo Tecnoldgica - 2018

Tuchtenhagen e Damacena (2017) investigaram a relagdo entre viagens de lazer dos
brasileiros ao exterior e valores pessoais. Como resultado, concluiram que os valores que

estimulam tais viagens séo: estimulacao, poder e hedonismo.

De acordo com Mc Neal (1992) o Mercado infantil é constituido por 3 classes: Mercado
primario - formado por criangas que tem seu préprio dinheiro e tem autonomia para decidir
como gasta-lo. Mercado de influéncia (maior do que o primario) onde a crianga tem o poder
de influenciar as decisdes de compra dos pais, esta influéncia pode ocorrer de madeira direta,
com pedidos e indireta, onde os pais levam em conta a opinido dos pequenos. Mercado futuro,
composto por todos os consumidores infantis, que séo os futuros consumidores adultos.

Segundo a Associacado Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, perfumaria e
Cosméticos (Abihpec) nos ultimos 5 anos houve um aumento de 45,6 % no consumo de
produtos de higiene pessoal infantil, passando de R$2,7 bilhdes em 2011 para R$3,9 bilhdes
em 2016.

No que se trata de vestuario, de acordo com a ABRAVEST (associagao brasileira do
vestuario) pelo fato do vestuario infantil se fazer necessario, isso faz com que este segmento
avance mais do que os outros. Por este motivo, o varejo de vestuario infantil deve crescer em
média 7,8%, movimentando em torno de R$24 bilhdes (dados obtidos pela IEMI — Inteligéncia
de mercado)

Segundo informagdes da Abral (Associacao Brasileira de Licenciamento) 80% dos
produtos licenciados no pais em 2017 sdo voltados as criangas

3. METODOLOGIA

O tipo de pesquisa que sera aplicada ao presente trabalho é a exploratéria, uma vez
que a mesma é utilizada para abordar assuntos onde ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado (VERGARA, 1998). Para elaborar a pesquisa sera utilizada a abordagem
qualitativa, que busca o aprofundamento das questbes propostas, focando em uma
comunidade nao necessariamente geografica, mas de um grupo a ser estudado (GIL, 2009).

Segundo Collins e Hussey (2005) a pesquisa exploratéria deve ser realizada quando
ha pouca ou nenhuma pesquisa anterior sobre um determinado problema ou questdo de
pesquisa. Trata-se do desejo de conhecer certo fendmeno, no entanto, ndo ha informacoes
sobre determinado tema (RICHARDSON et all 2012).

Para Richardson et all (2012) a pesquisa qualitativa se trata de uma tentativa de
compreender caracteristicas e significados de circunstancias apresentadas pelos
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entrevistados. Algumas variaveis qualitativas podem dividir pessoas ou objetos em grupos,
seja por idade, sexo, raga. Essas variaveis ndo sao numeéricas e sim atributos dos individuos
ou dos objetos, através delas é possivel dividir ou ordenar as variaveis (COLLINS E HUSSEY,
2009).

A pesquisa qualitativa sera realizada pelo método de Laddering que se trata de uma
técnica advinda da psicologia e que anos apds seu surgimento passou a ser utilizada em
pesquisas de Marketing (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

O Laddering permite uma avaliagdo de meios concretos simples e evolui até
concepgdes abstratas e dificeis de serem avaliadas, por esse motivo é apropriado para
pesquisas em que o foco € buscar o entendimento do valor para o cliente e seus valores
pessoais. E realizada através de pesquisas individuais e profundas, baseando-se na anélise
do conteudo coletado para criar conhecimento acerca de como os individuos traduzem os
atributos dos produtos (IKEDA et al, 2014).

Esta técnica se apoia no conceito da cadeia de meios-fios, uma vez que esta ligada a
pesquisa de valor para os clientes. Ela indica uma ligagao entre o que esta sendo consumido
e o motivo por trds deste consumo. Para melhor entender, a técnica busca o caminho do
encadeamento onde estao os atributos dos produtos (A), as consequéncias comportamentais
(C) e os valores pessoais (V). Os produtos e atividades em que as pessoas se envolvem (A
ou C) sdo os “meios” e os “fins” sdo os estados valorados da existéncia (V), ou seja, atributos
dos produtos levam as consequéncias que colaboram no alcance dos valores pessoais de
cada pessoa (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

No artigo escrito por IKEDA; CAMPONAR; CHAMIE (2014) os fins sao descritos como:
o estado de felicidade, seguranga e realizagdo, onde os individuos escolhem as agbes que
produziram os efeitos desejados.

Gengler e Reynolds (1995, apud IKEDA et al, 2014) explicam que os consumidores
veem os atributos dos produtos como uma producao de beneficios, estes beneficios por sua
vez levam a direcdo dos valores pessoais, sendo assim, os atributos fisicos dos produtos
estdo ligados aos valores pessoais 0 que explica como o produto ganha significado e

relevancia pessoal.

Apos esta fase, € realizada a construgao do mapa hierarquico de valor (HMV), este ira
apresentar as cadeias com as ligagdes mais soélidas. Este processo € realizado através de
uma matriz de implicagdées que permite construir cadeias integradas.

Segundo Reynolds e Gutman (1998, apud IKEDA; CAMPONAR; CHAMIE, 2014) o
objetivo da HMV é: “mapear as relagdes hierarquicas e interconectar todas as cadeias
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significativas em um mapa no qual todas as relagcées sao expostas [...] resultando em um

mapa que inclui todas as relagdes relevantes, de maneira facil de ler e interpretar”.

Segundo Bardin (2007) a andlise de conteddo se trata de um grupo de técnicas de
andlise das comunicagdes que usa objetivos de descricdo e metodologias ordenadas, estas
técnicas sdo aplicadas aos conteudos mais diversificados. No que se trata de analise
qualitativa, Bardin explica que existem certas particularidades, uma vez que é valida na
criacao de conclusdes especificas sobre um acontecimento ou de uma variavel de dedugéao
precisa.

Para a pesquisa exploratéria qualitativa foram selecionados pais e maes que por
motivos de trabalho, divorcio, estudo, entre outros, podem estar ou ndo estao presentes no
dia-a-dia de seus filhos.

Os critérios para escolha dos entrevistados foi:

» Pais e maes que tenham filhos entre 0 a 12 anos, que convivem com seus filhos
diariamente (Grupo A);

» Pais e maes que tenham filhos entre 0 a 12 anos, que tem convivio com os filhos
limitado apenas aos finais de semana (Grupo B)

Os dados coletados foram analisados de forma minuciosa, buscando compreender os
habitos de consumo destes pais e identificar padrées de comportamento ou relagdo entre o
consumo (como meio) e a compensacgao pela auséncia (fins). Para isso, foi realizado um mapa

de hierarquia de valores (MHV) para cada um dos grupos.

4. RESULTADO E DISCUSSAO

Apos estabelecer atributos, consequéncias e valores de cada uma das entrevistas, foi
possivel identificar padroes especificos de cada um dos grupos.

No grupo A identificou-se maior incidéncia dos atributos “recompensar o bom
comportamento” e “fazer para agradar o filho’. Dos 11 pais entrevistados pertencentes a este
grupo, 6 deles afirmaram que dao presentes ou levam os filhos para passear para
“recompensa-los quando se comportam de acordo com o esperado ou acima dele” e 7 deles
“fazem para agradar’, sendo que somente 1 citou o atributo “‘compensar auséncia”. Em
relagcdo as consequéncias, 7 deles afirmaram que “fortalecem os lagos” quando compram
presentes ou levam os filhos para passear, e 5 deles citaram que “ver o filho feliz” € que os
motiva a ter tal atitude. No que se trata dos valores, o grupo ficou dividido, 5 deles dizem sentir
prazer e 6 deles sentem-se satisfeito em dar presentes ou levar o filho para passear.
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Foi possivel identificar que os individuos pertencentes ao Grupo B (pais que tem
convivio limitado aos finais de semana) apresentam maior incidéncia dos atributos
“compensar a auséncia” e “faz para agradar”. Dos 6 entrevistados, 4 deles afirmaram que
tentam agradar seus filhos para “compensar sua auséncia”no dia a dia comprando presentes
ou levando-os para passear. Neste mesmo grupo, também fica evidente que a consequéncia
de “melhora da autoestima”do pai, esta foi citado por 4 dos 6 entrevistados. Ja com relagéao
aos valores, o grupo também ficou dividido entre sentir prazer e sente-se satisfeito em dar
presentes ou levar o filho para passear. Estes valores encontrados foram citados
anteriormente por Schwartz (2005) como hedonismo (prazer) e realizacao (satisfacao).

O fato dos pais utilizarem presentes ou passeios para recompensarem os filhos por
bom comportamento ou pela auséncia, refor¢a o que foi dito por Solomon (2011) e Mowen e
Minor (2006) que afirmam que o consumo é realizado afim de resolver um problema que foi
identificado pelo sujeito.

Alonso (2006, apud DANTAS, 2015) também reforgca o fato de que o consumo muitas

vezes é uma forma de compensacao psicoldgica.

Como foi citado anteriormente por Mowen e Minor (2006) o envolvimento do
consumidor esta relacionado diretamente a importancia e ao interesse de consumir algo, e

que o fator afetivo € um motivador intimamente recompensador para o individuo.

Quadro 2 - Mapa Hierarquico de Valor do Grupo A

ValOI'E"S Prazer
______________________________ r__ _J_ ™ e
Consequéncias e e @

P
—————————————————————————————— = 7 % S S
Atributos

Fonte: dados da pesquisa
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Quadro 3 - Mapa Hierarquico de Valor do Grupo B

Valores

Consequéncias

Atributos

Fonte: dados da pesquisa

Considerando-se o que foi exposto anteriormente por Schwartz (2009), os valores
encontrados nesta pesquisa sdo pertencentes aos grupos de Autopromogao e Abertura a
mudanga que sao semelhantes.

Este resultado coincide com o encontrado por Mendonga e Pimenta (2015) - valores
pessoais e escolha de automoveis por jovens universitarios, em que a realizacao foi o valor
chave encontrado; também com Tuchtenhagen e Damacena (2017) - valores pessoais e
motivagdo em viagens de lazer dos brasileiros ao exterior, onde os valores chaves sao
estimulacdo, poder e hedonismo e também com Plato, Pimenta e Fowler (2014) que
identificaram o hedonismo como principal valor associado a compra de carros que geram

prazer.

Durante as entrevistas ainda foi aplicado um questionario em que os pais deveriam

concordar ou ndo com 9 assertivas.
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Discordaram | Indiferente | Concordaram
(entre 1 e 2) (3) (entre 4 e 5)

1) J& comprei para meu filho um brinquedo sem ele 17
ter me pedido.
2) Quando levo meu filho para passear, sempre 3 5 9
acabo gastando mais do que esperava.
3) Me sinto bem em poder dar coisas para meu filho, 17
ou leva-lo para passear.
4) Me interesso e procuro conhecer 0s personagens

; . 1 16
dos desenhos que meu filho assiste.
5) As vezes compro para meu filho brinquedos que
ele s6 brinca nos primeiros dias e depois ficam 6 1 10
esquecidos.
6) Gostaria de poder passar mais tempo com meu 1 1 15
filho.
7) O tempo que passamos juntos é aproveitado ao > 5 10
maximo.
8) Gosto de brincar com meu filho e quando estamos 1 5 11
juntos minha atencéo é toda para ele.
9) Fazendo uma autoanadlise, ja me peguei
presenteando meu filho para tentar compensa-lo pela 8 1 8
minha auséncia.

Fonte: elaborado pelo autor

Os entrevistados foram orientados a preencher seguindo a escala onde 1 = discordo
totalmente e 5 = concordo totalmente.

Nao foi observada diferenciacao de respostas entre os pais dos Grupos A e B, portanto
dos 17 entrevistados de ambos os grupos obteve-se as seguintes respostas: 17 deles
concordaram com a assertiva niumero 1 “ Ja comprei para meu filho um brinquedo sem ele ter
me pedido”; 9 deles concordaram com a assertiva numero 2 “ Quando levo meu filho para
passear, sempre acabo gastando mais do que esperava”; 17 concordaram com a assertiva
numero 3 “ Me sinto bem em poder dar coisas para meu filho, ou leva-lo para passear”; 16
concordaram com a assertiva numero 4 “ Me interesso e procuro conhecer 0s personagens
dos desenhos que meu filho assiste”; 10 concordaram e 6 discordaram com a nimero 5 “ As
vezes compro para meu filho brinquedos que ele sé brinca nos primeiros dias e depois ficam
esquecidos”; 15 concordaram com a numero 6 “ Gostaria de poder passar mais tempo com
meu filho”; 10 concordaram 5 se disseram indiferentes e 2 discordaram da numero 7 “ O tempo
gue passamos juntos é aproveitado ao maximo”; 11 concordaram e 5 se disseram indiferentes

da numero 8 “ Gosto de brincar com meu filho e quando estamos juntos minha atengao é toda
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para ele”; 8 concordaram e 8 discordaram da numero 9 “ Fazendo uma autoanalise, j& me

peguei presenteando meu filho para tentar compensa-lo pela minha auséncia”.

Segundo Limeira (2009) e Cross (2002) as criangas funcionam como uma valvula de
escape do desejo dos adultos, porque estes consomem nao sé para a satisfagcdo das criangas,
mas também para sua propria satisfacao.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Com este estudo, péde-se concluir que em ambos 0s grupos, os valores associados
ao consumo de itens de lazer para os filhos de pais de 0 a 12 anos esta relacionado ao prazer
ou a satisfagéo que os pais sentem ao fazé-lo.

Os pais que tem o convivo com seus filhos limitados aos finais de semana, tendem a
tentar compensé-los por sua auséncia e ao fazer isso se sentem uma melhora em sua
autoestima. Ja os pais que possuem um convivio diario com os filhos, tendem a utilizar-se de

presentes e passeios para recompensar seus filhos por bom comportamento.

Nos dois grupos foi possivel identificar que os pais consomem itens de lazer por seus
filhos para agradéa-los.

A limitagdo encontrada neste estudo foi em encontrar pais que estivessem dispostos
a se abrir e expor a dindmica de compras para seus filhos, houve inclusive algumas recusas
em participar, ja outros se dispuseram a participar, mas se mostraram relutantes em marcar

um horario.

Seria de grande contribuicédo realizar um novo estudo somente com o pais que tem
convivio com os filhos limitado aos finais de semana, e buscar compreender mais
profundamente se estes estao dispostos a dispender mais de suas rendas com seus filhos a

fim de compensé-los pela sua auséncia.
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