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RESUMO

O ato de presentear € um comportamento antigo e complexo e carrega diversos significados
que estdo atrelados as intengdes do presenteador, a relagdo entre os envolvidos na troca e
questdes sociais, fazendo com que o presente seja um instrumento e veiculo de transmissdo de
diferentes simbolismos. Nesta dissertacdo, o ato de presentear foi abordado através da
investigacdo das relacfes associativas entre atributos, beneficios e valores pessoais do ato de
presentear com chocolate. A escolha pela investigagdo do produto chocolate, quando usado
para presentear, se deu em funcdo da frequéncia do consumo de chocolate para presentear. A
pesquisa, de abordagem qualitativa, desenvolveu-se através da cadeia meios-fins e teve a
laddering como técnica de coleta de dados. Vinte e nove entrevistas foram realizadas e
analisadas atraves da andlise de conteldo que possibilitaram a geracdo da Matriz de
implicacdo hierarquica, seguida do Mapa hierarquico de Valor. Os resultados mostraram que 0
ato de presentear com chocolate é analisado pelo consumidor através de critérios como quem
sera presenteado, ocasifes de entrega de presente, comparacdo com outros produtos e
possibilidade de moldar o significado. Os atributos referentes ao chocolate, quando pensado
para presentear, foram: preco, elementos visuais, variedade, marca, ser encontrado em varios
pontos de vendas, ser apreciado pela maioria, caracteristicas sensoriais e qualidade. Os
beneficios foram: economia, realizar a compra em pouco tempo, possibilidade de comprar
mais ou para mais pessoas, ndo prejudicar a saude, chamar atencdo, demonstrar que o outro é
especial, deixar o outro feliz, minimizar possibilidade de erro, ser lembrado pelo presente,
manutencgéo das relagdes sociais, demonstrar que conhece o outro, surpreender, status/causar
boa impressdo, ndo cair na rotina, aproximar do presenteado, colocar-se no presente, sensacao
de infancia, criar bons momentos, transmitir significado. E os valores identificados foram: ser
capaz, solicito, estar sempre préximo ao outro, felicidade, reconhecimento social, hedénico e
vida prospera.

Palavras-chave: Ato de presentear. Valores pessoais. Laddering. Chocolate.



ABSTRACT

Gift giving is an ancient and complex behavior, and it holds different meanings which are
related to the intentions of the giver, the relationship between those involved in the exchange,
and to social issues, enabling the present to be a mean for transmitting different symbolisms.
In this work, the act of gift giving was approached by investigating the relationships
associated among attributes, benefits and personal values through the act of giving chocolate
to someone as a present. The choice for investigating when chocolate products are used for
giving someone a present was due to the frequency of the use of chocolate as a gift. This
research, which is of a qualitative approach, was developed through the means-end chain and
had laddering as the technique of data collection. Twenty-nine interviews were realized and
analyzed through the content analysis technique, which allowed the generation of the
implication Matrix as well as the map of hierarchical value. The results showed that the act of
giving someone chocolate as a present is analyzed by the consumer through criteria such as
who the present will be given to, occasions for handing in a present, comparison to other
products and the possibility of shaping meaning. The attributes related to chocolate when
thought to be given as a presente were: Price, visuals, variety, brand-name, be found in several
retail outlets, be appreciated by most, sensory characteristics and quality. The benefits were:
Economy, making the purchase in short periods of time, possibility of buying more or to more
people, no harm to health, drawing attention, showing that the other person is special, making
the other person happy, minimizing possibility of a mistake, being reminded by the present,
maintaining social relationships, demonstrating familiarity of the other, surprising,
status/causing a good impression, avoiding routine, getting close to the present receiver,
putting oneself in the present, childhood memories, creating good moments, transmitting
meaning. And the values identified were: being able, willingness, being close to others,
happiness, social recognition, hedonism and prosperous life.

Key-Words: Gift-giving, Personal Values, Laddering, Chocolate
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1 INTRODUCAO

O ato de presentear € um comportamento existente desde sociedades primitivas e
carrega diversos significados (WILKIE, 1994; MAUSS!, 2003) que estdo atrelados as
intencGes do presenteador, a relagdo entre os envolvidos na troca e questdes sociais, fazendo
com que o presente seja um instrumento e veiculo de transmissao de diferentes simbolismos.
E um comportamento universal e integra a sociedade, como forma de troca ou reciprocidade
(SHERRY, 1983), e tem sido estudado ha mais de quatro décadas por antropdlogos
(MAUSS, 2003; MALINOWSKI?, 1997) e por pesquisadores do comportamento do
consumidor (BELK, 1979, BELK; COSTA, 1998, PEPECE, 2000, COELHO, 2006).

As primeiras contribuicBes sobre o ato de presentear foram apresentadas pelos
antropologos Mauss (2003) e Malinowski (1997), que descreveram as tradi¢Ges de troca em
sociedades primitivas. Posterior a esses estudos, outros campos se desenvolveram e trataram
0 ato de presentear a partir de perspectiva social e de consumo. Belk (1977), por exemplo,
estudou o ato de presentear a partir das funcBGes que este ato representa, e Sherry (1983)
estudou as dimensdes e as fases do ato de presentear. Tem-se também Pépece (2000) que, em
seus estudos de consumo, analisou as relacGes e expectativas envolvidas na troca. Outros
autores, em psicologia, discutiram o ato de presentear a partir dos elementos que compdem a
pratica de presentear, verificando que esse ato envolve ansiedades e frustracdes na hora de
escolha do presente, além de outras emocdes (CHIBA et. al., 2009; SUNWOLF, 2006).

Esses estudos ocorreram em fungdo da abrangéncia do ato de presentear, observado
em todas as culturas. E, por isso, acarreta no envolvimento financeiro deste processo na
cultura contemporanea, levando os estudiosos do comportamento de consumo e marketing a
buscar conhecimento sobre esse processo na atualidade. Verifica-se isso por meio do volume
das cifras financeiras movimentadas com presentes que podem ser exemplificados através
das estimativas de gastos em periodos de festividades, como dia dos namorados, dia das
mées, Pascoa. Nos Estados Unidos, por exemplo, no ano de 2010, das vendas totais com
essas festividades, 47% representaram gastos com presentes (IBISWORLD, 2010). No

Brasil, o Natal de 2010 representou um aumento de 69% das vendas em relacdo ao resto do

! Primeira edicdo em 1925.

2 Primeira edicdo em 1922
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ano (SERASA EXPERIAN, 2011). Um aumento bastante significativo que aponta para a

importancia relacionada ao ato de presentear.

Qualquer recurso tangivel ou intangivel pode ser transformado em presente (BELK,
COON, 1993, SHERRY, 1983, KOMTER, 2009). Neste caso, recursos tangiveis
representam os bens materiais, como livros, CDs, roupas, etc. Enquanto recursos intangiveis
incluem o tempo despendido e o esforco de busca de um presente especifico para a pessoa.
Esta relacdo acontece, tendo como determinante a situacdo e as relagdes envolvidas, a partir
de um conjunto complexo de trocas que se constitui de influéncia, poder, simpatia e
emocdes envolvidas nas relagdes entre os sujeitos envolvidos na troca. Contudo, alguns itens
sdo utilizados e recomendados com maior ou menor frequéncia quando estdo relacionados
ao ato de presentear — a exemplos de lojas de varejos de produtos como roupas, calgados,
cosmeticos, joias, flores CDs, etc. —, cujo volume de vendas para presentes supera
facilmente os 50% das vendas totais, como afirmam Pépece, Marchetti e Prado (2001).

Dentre os produtos que tém ganhado importancia para serem utilizados como
presentes, o chocolate tem se destacado. Ele aparece como op¢do em varias datas
comemorativas. Nota-se a presenca do chocolate no Dia dos Namorados, Natal, Dia das
Maes, dentre outras (ABICAB, 2012) e que indica ser o chocolate um produto versatil para
presentear. Belk e Costa (1993) também reconhecem o chocolate como um produto

frequentemente utilizado como presente em datas comemorativas.

A utilizacdo do chocolate em vérias datas comemorativas, como presente, vem
fazendo com que este produto ganhe destaque nas lojas em que é comercializado, por meio
de embalagens compostas por lacos e caixas especiais. Sobre as embalagens de chocolate,
Belk e Costa (1993) relataram que as primeiras embalagens criadas para presentear foram
introduzidas por Richard Cadbury, no ano de 1861, e foram embalagens especiais para a data
do Dia dos Namorados, com formato de coragdo, e ajudaram a estimular o desejo de
consumo por chocolate. O elemento embalagem é observado na atualidade, por exemplo, na
marca Cacau Show, que possui como carros-chefes diversos itens destacados como
presentes. Essa empresa tem em seu portfélio de produtos caixa de chocolate porta-joias
que, apds o consumo do chocolate, a pessoa pode utilizar a caixa para guardar joias; e caixas
em formato de coracdo, que alojam as trufas apaixonadas, além de outros produtos de uma
linha de presentes para todas as ocasides (SUAFRANQUIA, 2011).
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Por essa linha de pensamento percebe-se, também, que o ato de presentear possuli
caracteristicas que se alteram de acordo com diversos fatores, incluindo a cultura e
localizacdo geogréfica do consumidor e do produto, garantindo a multiplicidade e a
particularidades dos produtos. O chocolate ultrapassa questdes culturais e econdmicas e se
firma cada vez mais como produto presenteavel em diversas culturas (BELK; COSTA, 1993,
PATICO, 2002). Além disso, o chocolate como presente parece ultrapassar questdes de
idade, sexo, classe socioeconOmica, religido, nacionalidade, sendo considerado um produto
neutro, universal e tradicional (PATICO, 2002) e, neste sentido, é possivel sua utilizagdo
como presente entre pessoas tanto de relacionamentos formais (trabalho) quanto informais
(amigos) (TEIXEIRA; FREITAS, 2011) e afetivos/amorosos (BELK; COSTA, 1998,
SCHIVELBUSCH, 1993), constatacGes que levaram ao interesse de desenvolvimento neste
trabalho.

Através dos autores citados, entende-se que os produtos utilizados como presentes
sdo aqueles que representam algum valor para o consumidor. Tanto para o presenteador que
ir4, dentre tantas op¢des de compra, escolher um item que o motive a compra-lo para dar de
presente, quanto para quem iré receber e, efetivamente, consumir o presente, pois imagina-se

que o presenteador comprou aquele item por esperar que 0 mesmo va agradar o presenteado.

A fim de encaminhar as discusses de forma mais especifica, nesta dissertacdo, o
termo valor representa uma “crenga duravel a qual determina modos de condutas pessoais Ou
estados finais desejaveis de existéncia, preferiveis a um outro” (ROKEACH, 1973, p. 5) e
segue a ldgica da Psicologia social de Rokeach (1973) e Schwartz et. al.(2001), que
propdem a existéncia de um ndmero fixo e limitado de valores humanos e esses valores,
presentes em todos os individuos, aparecem em menor ou maior grau em cada pessoa. Esses
valores humanos, quando observados em cada pessoa, correspondem aos valores pessoais do
individuo, guiam os comportamentos e que tém relagdo com o mais profundo de sua

personalidade e que, por isso, influencia seu comportamento.

Com base nessa compreenséo, Ledo, Gaido, Oliveira e Cavalcante (2011) acreditam
que a cultura de consumo tem sustentacdo nos valores humanos, influenciando, assim, nas
decisbes de consumo. Por sua vez, a decisdo de compra do produto estd condicionada aos

atributos dos produtos, que trazem beneficios que levardo aos valores pessoais.

Por consequéncia, o trabalho buscou conhecer valores pessoais, beneficios e

atributos do chocolate, quando utilizado para presentear.
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2 FORMULACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

O tema dessa dissertagdo envolve a compreensdo dos valores pessoais dos
presenteadores que sdo associados aos beneficios e atributos dos chocolates finos usados
como presente. Dessa forma, propde-se o seguinte problema de pesquisa: Quais sdo as
relacdes associativas entre os valores pessoais, beneficios e atributos percebidos pelos

consumidores de chocolates quando utilizados como presente?

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral consiste em identificar as relacdes associativas entre os valores
pessoais, beneficios e atributos percebidos pelos consumidores® de chocolate enquanto

presente.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

v" ldentificar quais sdo os atributos considerados relevantes nos chocolates quando

utilizados para presentear;

v" Investigar quais sdo os beneficios percebidos pelos consumidores quando utilizam o

chocolate para presentear;

v" Identificar os valores pessoais dos consumidores que compram o chocolate para

presentear;

v’ Construir um mapa hierarquico das associacdes entre os atributos dos chocolates, os
beneficios percebidos pelos consumidores destes produtos e os valores que orientam

a compra dos chocolates para presentear.

% Neste trabalho o termo consumidor trata-se do individuo que compra o chocolate para presentear alguém.
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3 JUSTIFICATIVA

N&o ha sociedade em que ndo se observe o comportamento de troca de presentes.
Esse fendmeno universal e complexo, apesar de ja contar com diversos estudos a respeito de
sua estrutura, ainda representa uma linha de pesquisa pouco explorada e carece de
investigacdo. Dada sua complexidade, ndo pode ser considerado um assunto saturado. Pelo
contrario, conforme os estudos se desenvolvem, observa-se que ainda ha muito o que se

conhecer acerca deste comportamento.

O Brasil representa um grande mercado produtor e consumidor de chocolate, tendo
um crescimento de 5,4%, tanto na producé@o quanto no consumo, no ano de 2010 para 2011.
Esse crescimento representou um aumento de 181,2 toneladas para 190,9 mil toneladas na
producdo e o consumo aparente de 171,6 mil para 180,8 mil toneladas (ABICAB, 2012).
Desse consumo, parte expressiva acontece em funcgéo da troca de presentes, como observado
por proprietarios de lojas especificas, que consideram este motivo de compra como carro-
chefe de vendas em suas lojas (SATO, PEPECE, 2013)

Apesar deste volume de compras do chocolate para presentear, esta forma de
consumo ainda continua sem investigacdo, criando uma lacuna na compreensdo desse
consumo especifico. Tendo em vista esta caréncia de pesquisas deste aspecto de compra, esta

dissertacdo visa a compreensdo da motivacdo de compra deste produto para presentear.

A motivacdo de compra nesta pesquisa se realiza a partir da investigacdo dos valores
pessoais, beneficios e atributos dos chocolates que orientam o uso para presentear,
utilizando, para tanto, a cadeia meios-fins (MEC). Esta metodologia de pesquisa se justifica
pela compreensdo dos valores pessoais, beneficios e atributos e da possibilidade de
aprofundamento da investigacdo, que utilizara a ferramenta da Laddering.

A utilizacdo desta metodologia se deu em fungdo do desejo de investigar as
caracteristicas que levam o chocolate a ser um produto que agrada diversos presenteadores
na hora da escolha da compra. A teoria de cadeia meios-fins € uma forma de pensar a relagédo
entre atributos dos produtos, os beneficios trazidos do consumo desse produto e os valores
pessoais. Essa metodologia busca a compreensao dos valores pessoais ligados a esta compra,
gue acontece através do conhecimento dos atributos do produto, que levam a determinadas

consequéncias esperadas, que sdo desejadas em funcdo dos valores pessoais do consumidor.
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Essa forma de investigacao € Util para conhecer as escolhas dos consumidores, pois
leva em consideracdo a interpretacdo cognitiva e a sua relevancia pessoal e, através dessa
perspectiva, permite-se ao pesquisador compreender o conjunto de processos internos, o que
contribui para investir sua atencdo no pensamento estratégico baseado na tomada de deciséo
e na conduta dos consumidores (VELUDO-DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2004). Além disso:

A abordagem da cadeia meios-fim é uma ferramenta poderosa para a area dos
negocios e pesquisa académica. E uma abordagem particularmente eficaz em
ajudar pesquisadores e gerentes a compreender o processo de decisdo do consumo
em praticamente todas as categorias de escolhas de compra em niveis de categoria
de marca ou produto. [...] os gerentes podem usar estes insights para desenvolver
estratégias de marketing e comunicacdo altamente focadas destinados a
influenciar o processo de decisdo de compra. Os pesquisadores de consumo
podem desenvolver conhecimento profundo do processo pelos quais 0s
consumidores tomam decisdes (REYNOLDS; OLSON, 2001, p. 17).

Justifica-se, dessa forma, a relevancia de se identificar os valores pessoais, beneficios
e atributos dos chocolates quando usados para presentear. Pois dentro desta visdo, este
estudo se constroi a partir de uma investigacdo que contribui tanto académica quanto
comercialmente. A escolha pela investigacdo da relagdo associativa entre os valores
pessoais, beneficios e atributos percebidos pelos consumidores de chocolate, quando
utilizados como presente, apresenta relevancia, também, pela viabilidade que o conceito e a
investigagdo proporcionam a identificacdo de varidveis desconhecidas ou subjacentes que
levam individuos a a¢des. E a “descoberta ostensiva do caminho cognitivo entre valores

pessoais e comportamento” (DIBLEY; BAKER, 2001, p. 78).
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4 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

A fundamentacéo do trabalho esta dividida em 4 secdes. A primeira refere-se ao ato
de presentear, as caracteristicas desse tipo de troca e a forma como essa troca simbdlica
acontece na atualidade. A segunda secdo trata do comportamento do consumidor e as
influéncias que levam ao comportamento de consumo. Em sequéncia, na terceira se¢do sera
apresentado o conceito de valor do consumidor, 0 conceito, e como compreender o valor
atrelado ao fendmeno de consumo. Por fim, a quarta secdo tratard do chocolate, desde os

primeiros registros historicos de seu consumo até a sua utilizacdo enquanto presente.

4.1 OATO DE PRESENTEAR

As primeiras investigacbes sobre o ato de presentear datam dos estudos
antropolégicos e foram, inicialmente, desenvolvidas por Malinowski (1997) que, tendo
estudado as tribos primitivas do pacifico ocidental, descreveu o Kula, um sistema de troca de
impacto econémico e revestido de significado para os nativos do arquipélago de Trobiand.
Esse sistema de trocas se dava de forma particular, uma vez que 0s objetos trocados se
restringiam a colares e braceletes e ndo acontecia de forma aleatoria, mas possuia seus
doadores e destinatarios rigidamente definidos, sendo que, quando uma pessoa recebia um

bracelete, necessariamente doava um colar em retribuicdo (COELHO, 2006).

O também antrop6logo Marcel Mauss (2003) dirigiu sua atencdo as tribos do
noroeste americano, a fim de se debrucgar sobre o Potlach, cerimbdnia que tem como
caracteristica a “obrigacdo da retribuicdo do presente recebido” (MAUSS, 2003, p.193).
Essa obrigacdo esta ligada aos mecanismos espirituais e se deve a pena de perder 0 mana
(honra e rigueza). Em consonéncia aos estudos de Mauss (2003), o socidlogo Bourdieu
(1996) registra que, na sociedade Cabila, a cultura de presentear é associada a diversos
provérbios “que dizem mais ou menos que o presente ¢ um infortinio porque, no final das
contas, é preciso retribui-lo” (BOURDIEU, 1996, p. 160), sendo levado ao nivel de ameaga
a liberdade, uma vez que obriga o presenteado a retribuicdo. Para ambos o0s autores, o ato de

presentear representa um ato social.
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Para Lévi-Strauss* (1996), em todas as sociedades, primitivas ou contemporaneas, ha
a suposicao, implicita ou explicita, de que os bens nédo sao oferecidos essencialmente com a
finalidade de obter lucro ou vantagem de natureza econdmica, no entanto, as trocas, apesar

de ndo trazerem resultados tangiveis diretos, como ocorre nas transacdes comerciais elas

ndo sdo apenas veiculos e instrumentos para realidades de outra ordem: influéncia,
poder, simpatia, status, emocdo e habilidosos jogos de trocas consistem em uma
totalidade de manobras, conscientes ou inconscientes, de modo a ganhar
seguranca e fortalecer o self contra riscos através de aliancas e rivalidades (LEVI-
STRAUSS, 1996, p. 19)

Também, para 0 homem moderno, segundo Godbout (1999), ndo héa trocas de bens
que acontecam pelo altruismo ou generosidade. Para o autor, todas as trocas sdo motivadas
pelo interesse material. Assim, quando alguém oferece algo a outra pessoa, em situagdo
causal, a outra, de prontidao, tende a oferecer algo em troca, ou entdo retribuir com algo
equivalente. E uma visdo econdmica na qual nio sé bens, mas também servicos e favores
estdo incluidos e ndo se deve ficar em divida. Para Godbout (1999), essa é uma forma de

fingimento de gratuidade, quando a realidade é permeada de interesses e equivaléncias.

Dando sequéncia aos estudos dos antropdlogos que estudaram o ato de presentear a
partir de sociedades primitivas, os estudiosos do comportamento do consumidor buscam
compreender sobre este fenbmeno — as motivacdes de compras de presentes, Seus
significados, datas, relacfes entre 0s agentes, entre outras caracteristicas— na perspectiva da

sociedade contemporanea e a partir da viséo da cultura e consumo.

Os estudiosos do comportamento de consumo observaram que o ato de presentear é
um fenébmeno que acontece durante todo o ciclo de vida das pessoas, iniciando no periodo
pré-natal, quando acontece o evento de cha de bebé e findando apds a morte, quando durante
o0 veldrio, pessoas enviam e levam coroas de flores ao finado, a exemplo da sociedade
norteamericana (BELK, 1977).

Para Belk (1977), apesar da universalidade do ato de presentear, o contexto depende
obrigatoriamente de presenteadores, presenteados e condi¢Oes para que a troca aconteca, e
avanca na investigacdo sobre as fungdes do ato de presentear que o autor classifica em
quatro tipos de fungdes: funcdo de comunicacgéo, fungéo de trocas sociais, funcdo de trocas

econdmicas e funcdo socializadora.

4 Primeira edicdo em 1976.
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De forma mais especifica, tem-se que a funcdo de comunicacdo descrita por Belk
(1977) é exemplificada através da Figura 1, a qual ilustra o processo de codificacdo de
mensagens do presenteador através do presente, que é posteriormente decodificado pelo
presenteado.

Figura 1- Ato de presentear como forma de comunicacéo

CONDIGOES

_ m N N N

FEEDBACK

Fonte: Belk 1977 (traducéo livre)

Essa comunicagdo, intermediada pelo ato de presentear, pode ser falha, pois o
receptor pode compreender a mensagem erroneamente. Além disso, pode ser dificil para o
presenteador encontrar um presente que expresse adequadamente a mensagem desejada
(BELK, 1977). Essa caracteristica de mensagem indireta, representada através dos presentes,
atribui ao ato de presentear uma caracteristica simbolica. Ou seja, tem como funcéo carregar

a intencdo e mensagem do presenteador consigo.

A outra funcdo do ato de presentear descrita por Belk (1977) e Pépece (2000) como
trocas sociais mantém a fungdo de comunicacdo e agrega a questdo social envolta no
fendmeno. Neste caso, esta acdo envolve a interpretagdo de intengbes e também de
comportamentos futuros do ato de presentear, como, por exemplo, se um aluno oferece um
presente a um professor, este deve avaliar se 0 ato representa uma demonstracdo de

interesse, agradecimento ou tentativa de suborno a uma nota baixa.

Seguindo a descricao de funcdo de troca econémica sobre o ato de presentear descrita
por Belk (1977), vé-se que essa se utiliza da regra de reciprocidade. Nesse caso, quem
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oferece o presente espera uma retribuicdo ao presente ofertado, ajustados os beneficios de
aprovacao social e/ou prestigio, por exemplo. Mesmo que a pessoa nao retribua, por falta de
condigdes sociais, deve haver um gesto em retorno do presente e esse agradecimento, se

fosse desejado, o presente cumpriu sua fungdo econémica.

Por fim, na classificacdo de funcéo sobre o ato de presentear, Belk (1977) descreve a
funcdo socializadora do fendmeno como de maior sentido ao tratar de criancas, pois auxilia
no processo de interpretacdo e apreensdo de questdes e normas sociais. Tem-Sse como
exemplo o monitoramento de bom comportamento feito pelo papai Noel condicionante ao

ganho do presente no Natal.

Os estudos de Belk (1977) foram pioneiros na area de comportamento de consumo
do ato de presentear. Estruturou e compreendeu o fenébmeno nas sociedades contemporaneas
a partir das funcdes do ato, observadas nesta pratica. Dando sequéncia aos estudos de
comportamento do ato de presentear, Sherry (1983) também buscou maior compreensdo do
ato de presentear e, para tanto, analisou a pratica como um fendmeno composto de
dimensBes pessoais, sociais e econdmicas, além de classificar os estagios pelo qual essa

prética € composta.

Em relacdo a dimensdo pessoal, 0 ato de presentear tem a capacidade de transmitir
elementos da identidade dos agentes envolvidos, presenteador e presenteado, bem como a

imagem que cada um forma de si como do outro (SHERRY,1983).

Na dimensdo social, o ato de presentear pode ser utilizado para moldar/criar ou
refletir a forma como as pessoas interagem (SHERRY,1983), enquanto na dimens&o
econbmica reflete a ideologia pratica do ato de presentear, que representa a oferta de um

bem material a alguém.

Para Sherry (1993), o processo do ato de presentear consiste em trés estagios que
sdo: gestacdo, prestacdo e reformulacdo. O estagio de gestacdo abrange todo o processo que
antecede o ato de presentear e é durante esse momento que o presenteador se coloca em
duvida sobre o que presentear. Leva-se em conta a pessoalidade de cada um dos agentes
envolvidos, incluindo a si préprio, e a pertinéncia do presente para a relagdo com o
presenteado, o simbolo representado pelo presente e o que busca transmitir (SHERRY,
1983).
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O estagio de prestacdo € o0 momento da entrega propriamente dita. Nesse estagio
pode acontecer a entrega ou a troca, que pode ser pessoalmente, ou ndo, como no caso de
flores, ou presentes institucionais. A atitude do presenteado nesse momento pode definir a
continuidade ou ndo das relacbes de troca. O estagio de reformulagdo é também o dltimo no
processo de presentear. Nesse periodo a atencédo € disposta no presente, se ele sera utilizado,
exposto, guardado ou trocado, podendo também este fator interferir na relacdo entre os
agentes (SHERRY, 1983).

Nos estudos de Sherry (1983) também se encontrou a importancia da equivaléncia no
contexto das trocas, pois esse equilibrio mantém a satisfacdo das rela¢fes. Assim, quando se
oferece muito a mais, a menos ou tardiamente, pode-se causar desconfortos na relacao
(SHERRY, 1983, 158). Ou seja, quando acontece a troca entre duas pessoas, e uma oferece
um presente de valor muito acima do presente do outro, por exemplo, em uma situacéo de
Natal, isso pode causar um constrangimento por parte de quem recebeu, que pode sentir-se

em débito ou constrangido por ndo conseguir corresponder ao presente oferecido pelo outro.

Como se observa, os estudos de Belk (1977) e Sherry (1983) se complementam no
sentido de caracterizar uma estrutura sobre pontos fundamentais a respeito da pratica de
presentear, compreendendo a funcdo do ato de presentear, 0s aspectos sociais envolvidos e
as etapas do ato. Estas contribuicGes dos autores possibilitaram uma compreensao
estruturada sobre o assunto. Pesquisas posteriores se beneficiaram destas pesquisas iniciais
para aprofundar os estudos, focando, por exemplo, nos significados envolvidos no ato de
presentear e a comunicacao envolvida nas trocas, como foi o caso de Pépece (2000), que
concluiu em sua investigacdo que a troca de presentes é utilizada como forma de
comunicacdo, pois carrega mensagens entre os agentes envolvidos. Nessa comunicagdo 0s
presentes possibilitam o estreitamento de lacos. Para a autora, 0 ato de presentear representa
comunicacgdo, instrumento de integracdo e instrumento de individualidade dos agentes
envolvidos na troca. Esse ato é influenciado por fatores culturais como valores, crencas e,

especialmente, a religido.

Em consonancia com o trabalho de Pépece (2000), Oliveira e Vieira (2010)
estudaram os aspectos culturais da influéncia da religido no processo de compras de presente
a partir do estudo da compra de presentes de Natal por Jovens Cristdos. Esses jovens

expressam seus relacionamentos e religiosidade através de presentes que auxiliam na
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reproducdo social da religiosidade, através do produto. Nesse caso, 0 produto pode

proporcionar o estreitamento dos lacos.

Sobre isso, Coelho (2006) diz que, além dos presentes possibilitarem estreitamentos
de lagos, eles também podem afastar as pessoas, quando a mensagem € entendida de forma
errada. Essa dificuldade na comunicacdo correta, daquilo que o presenteador deseja
expressar através do presente gera ansiedade, stress, desapontamento e incompreensao, uma
vez que, de acordo com Sunwolf (2006), os presentes ndo falam por si, mas sdo dependentes
de fatores como a expectativa dos presenteados, do autoconceito, da percepgdo de

relacionamento, género, papéis sociais e atributos do presente.

Para compreender esta relacdo, Hass e Deseran (1981) visualizam duas dimens@es de
se avaliar as trocas sociais e propdem que os bens trocados podem ser avaliados nessas duas
perspectivas. A primeira é a de valor utilitario ou intrinseco, que representa o valor de uso
para o receptor, independentemente de qualquer intencdo que o doador possa ter tido no ato
de presentear. A segunda é a dimensdo simbdlica que diz respeito a quantidade de
informacdo que um item de troca pode transmitir ao seu receptor sobre as intences do
presenteador (HASS; DESERAN, 1981),

Uma vez que presentes sdo usados para expressar intencdes, pode-se construir
confianca em uma relacdo investindo recursos em tais simbolos. O preco e a natureza do
simbolo variam de acordo com a natureza da relacdo e investimento de recursos. Dessa
forma, ndo apenas para construir relacionamentos, mas também para manter os existentes
(HASS; DESERAN, 1981). Para Larsen e Watson (2001), as caracteristicas dos presentes

ndo representam tanta importancia como a relacdo entre presenteador e presenteado.

Dessa forma, a relacdo entre os agentes envolvidos constitui outro componente do
dominio do ato de presentear. Determinados agentes, pela posi¢do social que ocupam,
podem ser desobrigados ao ato de presentear. Uma gargconete ou o carteiro, por exemplo, séo
pessoas das quais ndo se esperam um retorno. Outros podem ser intimados a presentear,
como se espera, por exemplo, de padrinhos de casamento. As regras podem variar
consideravelmente entre individuos (SHERRY, 1983).

Sherry (ibidem) aponta que caracteristicas pessoais também influenciam o ato de
presentear. Esta influéncia se apresenta entre o altruismo, que é quando o presenteador busca
maximizar o prazer do presenteado e 0 agonista, que € quando quem oferece o presente

procura maximizar o prazer proprio (id., ibid.). Sherry (ibid.) ilustra estas caracteristicas
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através do exemplo de uma esposa que sai para comprar um cartdo de aniversario para o
marido. Se ela comprar 0 que mais agradara o marido, entdo é uma forma altruista de
presentear. Caso o cartdo selecionado seja um que reforce a identidade que ela deseja que o

marido assuma, entdo € um modo agonista de presentear.

Larsen e Watson (2001) propdem que a relacdo de valores do presente esta pautada
em questdes econdmicas, funcionais, sociais e expressivas. Na questdo econémica, como ja
postulada por Belk (1977) e Sherry (1983), a importancia do bem est4d em seu custo e a
perspectiva de reciprocidade do mesmo; enquanto a questdo de funcionalidade, apesar de
pouco discutida, diz respeito a utilidade do produto entregue como presente. Os autores
refletem que, apesar de poucas pessoas se pautarem nesta questdo quando oferecem um
presente, ha casos em que essa importancia é mal vista, como quando um marido oferece a
esposa um utensilio doméstico, por exemplo, pois 0 ato de presentear possui representacdo
simbdlica e, no caso de uma relacdo conjugal, um utensilio doméstico seria considerado
pouco romantico (LARSEN; WATSON, 2001).

O valor social reside na questdo simbdlica do produto tanto socialmente como para
o0s agentes envolvidos. Esse significado deve ir além da questdo econémica ou funcional e é
nessa forma de valor que se estabelece intimidade e os principais lagos entre os agentes. O
valor expressivo diz respeito aidentidade do presenteador, uma vez que em todas as trocas 0s
presenteadores manifestam sua identidade na compra do presente (LARSEN; WATSON,
2001).

Dentre as teorias, independentemente da perspectiva a respeito do ato de presentear,
é consenso entre os estudiosos que um dos fatores mais importantes no ato de presentear é a
relacdo existente entre os agentes (SHERRY, 1983; CAPLOW, 1982). Isso porque a troca de
presentes s pode acontecer dentro de uma relagdo (LARSEN; WATSON, 2001).

Por isso, o periodo que envolve a compra do presente envolve também
comportamentos diferentes daqueles habituais quando a compra envolve aquisicdo de
produtos para uso pessoal (SCAMMON, SHAW, BAMOSSY, 1982). Além disso, como dito
anteriormente, praticamente todo produto tangivel ou intangivel pode ser transformado em
presente, objetos, servicos e experiéncias, que podem ser conferidos como presentes. A
transformacdo de recurso para presentes acontece através de veiculos de relacionamento
social e ocasides presenteaveis (SHERRY,1983, KOMTER, 2009).
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Assim, a aquisicdo de um produto a ser oferecido como presente passa pela escolha
do bem, que é escolhido em funcdo do presenteado. Além disso, a imagem que 0O
presenteador tem do presenteado e a forma como o presenteado olhard o presente serdo
diferentes. Um buqué de flores, por exemplo, entregue de um amigo e de um namorado
significam coisas diferentes; assim como o dinheiro ganhado da avé é diferente de dinheiro

ganhado do namorado.

Esses produtos, transformados em presentes, sdo também estudados a partir de seus
atributos. DeVere, Scott e Shulby (1983) investigaram os atributos dos produtos comprados
para presentes e a relacdo desses presentes com a situacdo envolvida. Os autores
confirmaram a existéncia de atributos desejaveis e indesejaveis para os consumidores no
momento da escolha dos presentes. Determinados atributos do presente s&o marcantes na
decisdo de presentear, independentemente da ocasido (idem, ibidem).

Dentre os atributos procurados nos produtos oferecidos como presente, constam a
necessidade do presenteado, a durabilidade, a singularidade do produto, desempenho,
utilidade e inovacdo. Por outro lado, as caracteristicas evitadas quando se compra um
produto para presente encontram-se ligadas a falta de desejo do presenteado para adquirir o
produto, baixa qualidade, impessoalidade, produtos cuja familia e amigos do presenteado

ndo gostam e sem marca (id., ibid.).

Diante da complexa relacdo observada entre questes culturais, pessoais, sociais e
simbdlicas envolvendo o ato de presentear, convém destacar que 0 mesmo responde a tal
complexidade, uma vez que os elementos envolvidos na troca (presenteador e presenteado)
estdo em um transito constante e multiplo de referéncias, informacdes e relacdes, e estdo

envolvidos em uma cultura material, utilizando-se de bens para a comunicacao.

4.2 0O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

No decorrer da vida, mesmo as pessoas que se consideram antimaterialistas sao
expostas a diferentes escolhas de consumo. Seja na eleicdo da vestimenta, da alimentacao,
do meio de transporte ou do filme a ser assistido, todos esses comportamentos e escolhas
representam uma forma de consumo (WANKE, 2009, McCRACKEN, 2012). O estudo
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desse comportamento esta inserido dentro das atividades de marketing através do estudo de

comportamento do consumidor.

Wilkie (1994, p. 14) define comportamento do consumidor como ‘“atividades
mentais, emocionais e fisicas que as pessoas se ocupam gquando selecionam, compram, usam
e descartam produtos e servicos a fim de satisfazer necessidades e desejos”. Devido ao
volume de variaveis que compdem o comportamento do consumidor, entender este tipo de
comportamento é uma tarefa &rdua e complexa, principalmente se for considerada a ampla
gama de influenciadores que o afetam. Portanto, o estudo dos aspectos de influéncia no
comportamento de consumo tem ganhado cada dia mais forca e novas pesquisas (WILKIE,
1994, SOLOMON, 2011).

Dentro destas especificidades, diversas linhas de pesquisa se formam a fim de
compreender esses influenciadores, ndo de forma isolada, mas de forma aprofundada em
relagdo a cada um deles. Sheth, Mittal e Newman (2001) definem que os fatores
determinantes de influéncia de consumo podem ser classificados em caracteristicas de
mercado, que agregam clima, topografia e ecologia; Contexto de mercado, cuja relacdo diz
respeito a economia, politica governamental e tecnologia; Caracteristicas pessoais, ligadas a
genética, raca, género idade e personalidade; e Contexto pessoal, que elencam cultura,

grupos de referéncia e valores pessoais.

Além das caracteristicas de mercado, Blackwell, Miniard e Engel (2005) enfatizam
que a tomada de decisdo do consumidor € influenciada por diversos fatores, classificados em
3 categorias que sao: as influéncias ambientais, processos psicoldgicos e diferencas
individuais.

As diferencas ambientais sdo categorizadas em 1- Cultura; 2- Classe social; 3-
Familia; 4- Influéncia pessoal; 5- Situacdo. Os processos psicologicos, que sdo: 1-
Processamento de informacdo, 2- Aprendizagem e 3- Mudanga de comportamento e atitude.
Enquanto as diferencas individuais sdo categorizadas em cinco categorias, que sdo: 1-
Demografia, psicografia, valores e personalidade, 2- Recursos do consumidor; 3-
Motivagdo; 4- Conhecimento; 5- Atitudes (BLACKWELL, MINIAR; ENGEL, 2005).

Dentre as influéncias no consumidor, o presente trabalho destaca os valores —
processos decorrentes de diferencas individuais. Os valores influenciam o comportamento
de consumo, pois representam e determinam o comportamento aceitavel individual.

Consequentemente, o0 comportamento de consumo é reflexo do comportamento individual.
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O que o individuo consome € parte de um complexo individual que significa e transmite sua

personalidade, ideais e valores.

Dentre as formas de se compreender como um produto é usado para atender o valor
do consumidor, Urdan e Urdan (2006) explicam que os atributos e os beneficios adquiridos
na aquisicdo de um produto possibilitam essa compreensdo. Os atributos proporcionam
beneficios que sdo a forma de obtencdo de satisfacdo do consumidor e estdo diretamente
ligados & conquista dos valores pessoais, uma vez que o resultado, quando é alcancado

conforme o esperado, leva aos valores do consumidor.

Portanto, nessa compreensdo, 0s objetos ndo sdo consumidos apenas por motivos de
necessidades concretas e especificas, mas como parte de um sistema abstrato, recolocando o
mundo nas necessidades e prazeres com uma ordem social de valores (SASSATELI, 2007).
Isso porque os atributos dos objetos consumidos geram consequéncias na sua utilizagéo.
Quando essas consequéncias ja sdo aguardadas, ou seja, geram beneficios, implicam na
realizacdo dos estados desejados pelos consumidores, estando ligadas aos valores pessoais

de quem oS consome.

4.4 VALOR DO CONSUMIDOR

Para compreender o valor do consumidor, esta secédo trara os diferentes conceitos que
compreendem o termo, bem como explanard sobre o conceito que sera utilizado neste

estudo.

Na literatura do marketing e comportamento do consumidor, diversos autores
trabalharam com o conceito de valor: Holbrook, 1999, Woodruff; Gardial, 1996; Mello;
Ledo, 2003, 2008; Giraldi; Ikeda, 2010, Dibley; Baker, 1993. E, dada a extensdo de estudos,
o termo também apresenta diferenca em seu significado, dependendo da perspectiva adotada
(MELLO; LEAO, 2008).

Holbrook (1999) trabalha com o conceito de valor a partir do desenvolvimento da
tradicdo econdmica que, segundo o autor, corrobora com a maioria das teorias de marketing.
Para ele, a natureza do valor para o consumidor pode ser classificada como uma preferéncia
experiencial relativa e interativa. Para compreender o que isso significa, compreende-se por

interacdo a relacdo entre o objeto e o sujeito, uma vez que o valor depende da natureza da
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experiéncia entre sujeito e objeto. Por relativismo, o autor se refere ao valor de comparacéo
(entre um objeto e outro). O aspecto pessoal se alinha na individualidade de cada sujeito,
sendo que ha variagdo de aspectos valorativos de acordo com um ou outro individuo. E

situacional, pois depende sempre do contexto no qual o individuo se encontra.

Por fim, o sentido de experiéncia diz respeito ao valor obtido a partir da experiéncia
de consumo. Nos estudos de Holbrook (1999), encontra-se uma caracterizacao sobre 0s tipos
de valor para o consumidor. Em sua categorizacao tipoldgica descreve: 1- valor extrinseco X
valor intrinseco; 2- valor de auto-orientagdo X valor de orienta¢do para o outro; 3- valor

ativo X valor reativo.

Numa forma explicativa, o valor extrinseco tem referéncia a uma relacdo de meios-
fim, prezando o contexto funcional e mecénico, cujo valor do objeto se liga a funcionalidade
do mesmo. Como exemplo, cita-se o martelo, chave de fenda e outras ferramentas, 0s quais
nédo tém valor pelo objeto em si, mas em sua capacidade de pregar um prego, parafusar um
parafuso, etc. Contrariamente, o valor intrinseco esta ligado a experiéncia do consumo em si,
pois se justifica pela experiéncia. Por exemplo, um dia na praia, que possui pouca fungédo

além da diverséo e descanso proporcionados pela experiéncia (HOLBROOK, 1999).

O valor de auto-orientagdo “representa a valoragao do objeto através de motivagoes
pessoais, enquanto o valor de orientacdo para 0 outro representa a motivacdo de consumo
orientada para questdes que envolvem o outro” (HOLBROOK, 1999, p. 9-10). Esse aspecto
de valor emprega um grande consenso entre os estudiosos de valor (HOLBROOK, 1999;
ROKEACH, 1973). O valor de auto-orientacdo se manifesta em relacdo ao atributo de valor
a aspectos de consumo para o beneficio e interesse pessoal, por exemplo, o valor que um
suéter possui por manter a pessoa aquecida ou uma colecdo de discos de jazz de 1950, que,
apesar de desagradar os vizinhos, proporciona ao proprietario uma experiéncia agradavel ao
ouvi-los (HOLBROOK, 1999).

Em contrapartida, o olhar para o outro tem sua atengdo voltada a alguém ou algo
mais e assim recebe sua valoracdo. O “outro” neste caso pode representar niveis micro,
como familia, amigos e colegas. Niveis intermediarios como comunidade, pais e mundo, ou
niveis macro, como 0 cosmos, mée natureza e divindades. Exemplos referentes a essa forma
de orientacdo de valor podem ser observados quando alguém compra um carro de luxo para
impressionar 0s vizinhos, ou entdo quando se abre mao do consumo de produtos poluentes

para ajudar a salvar o planeta (idem, ibidem).
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O valor ativo refere-se a manipulacdo fisica ou mental de algum objeto tangivel ou
intangivel. A manipulacéo fisica de um objeto tangivel pode ser exemplificada por dirigir um
carro, enquanto a manipulacdo intangivel de um objeto intangivel pode ser exemplificada
por resolver um caga palavras. A manipulagdo fisica de um objeto intangivel exemplifica-se
pela alteracdo de estados de consciéncia por meio do uso de drogas, e a manipulacdo mental
de um objeto tangivel tem como exemplo “a telecinésia, que ¢ o poder de mover com a

mente, objetos fisicos” (HOLBROOK, 1999, p. 11).

Por outro lado, o valor € reativo quando o objeto provoca no individuo uma
experiéncia de consumo. Nesse caso, 0 objeto atua sobre o sujeito e/ou 0 move. Tais valores
reativos podem ser exemplificados quando alguém “‘aprecia uma pintura expressionista, ou
quando manuseia uma cadmera de alta tecnologia ou mesmo quando uma pessoa se abre

abruptamente em uma experiéncia espiritual” (idem, ibidem, p. 11).

Dessas dimensOes descritas e combinadas, Holbrook (1999) destaca tipos de valores
de experiéncia de consumo: 1- Eficiéncia; 2- Exceléncia; 3- Status; 4- Estima; 5- Diversao;
6- Estética; 7- Etica; 8- Espiritualidade.

Diferentemente, Silvia e Freitas (2002) referem-se a valor do cliente a partir do
termo customer equity, ou seja, valor do cliente para a empresa. Para as autoras, o valor do
cliente € uma métrica de marketing e sua base é o relacionamento do cliente com a empresa,
levando em consideracdo todo o relacionamento do cliente durante sua vida. As autoras

ressalvam que:

Ainda com relacéo ao uso do termo valor do cliente, a sua traducéo da literatura
inglesa para a nacional dd margem a um problema de ordem semantica. Isto
porque o termo valor do cliente é confundido com o termo valor para o cliente
(agregacdo de valor ao cliente). Em inglés isto ndo ocorre j& que o segundo termo
é grafado Customer Value e o primeiro, Customer Equity. Desta forma, enquanto o
termo Customer Value é utilizado no sentido da empresa gerar valor para o cliente,
no Customer Equity a empresa reconhece que seus clientes, ou sua base de
clientes, geram valor para a empresa, ou seja, eles tém valor econdmico (id., ibid.,

p. 3).

Além dos conceitos citados, os estudiosos de marketing também se apropriaram do
conceito de valor da psicologia social. E importante, no entanto, diferenciar que neste caso
se aplica o termo no plural, valores, pois se refere aos critérios nos quais repousam 0s
julgamentos de valor (HOLBROOK, 1999). Para a psicologia social, valores séo crencas a

respeito de modos de conduta ou estados finais de existéncia desejados, ou seja, diz respeito
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as crencas do individuo e o marketing se apropria deste conhecimento para conhecer as
crengas que guiam o consumidor para alcancar tanto os estados finais de existéncia quanto

em relacdo a conduta do individuo no dia a dia de em seu cotidiano.

Woodruff e Gardial (1996) seguiram o pensamento de Rokeach (1973) e definiram
valor do cliente como a percep¢do do consumidor sobre o que ele deseja que acontecga
(beneficios) em uma situacéo especifica de uso com o auxilio de algum produto ou oferta de

servigo, no sentido de alcangar uma proposta ou meta.

Complementando essa definicdo, o dicionario da Associacdo Americana de
Marketing (AMA, 2013), valor, enguanto definicdo de comportamento do consumidor, é

referido como:

Crencas amplamente partilhadas pelos membros de uma cultura sobre o que é
desejavel ou bom [...] e 0 que é indesejavel ou ruim [...]. Se um valor é aceito pelo
individuo, ele pode se tornar uma grande influéncia sobre o seu comportamento.
Ideais ou crencas duradouras que orientam uma cultura ou pessoa especifica.

Partindo desse conhecimento, o conceito de valor na literatura do Marketing é
extenso e agrega mais de um sentido de acordo com a perspectiva adotada. Das definigdes
anteriormente apresentadas, Mello e Ledo (2008) percebem trés diferentes conceitos
comumente aplicados a valor e os diferenciam em: 1- valor para o cliente: apresenta uma
base econémica, uma vez que se refere ao custo e beneficio que o cliente obtém comprando
e utilizando determinado produto; 2- valor do cliente para a empresa: este valor esta
relacionado ao valor que o cliente tem para uma empresa durante toda a sua vida, enquanto
tal, e é representado através de ativos intangiveis representados através de valor quantitativo,
similar ao conceito de Holbrook (1999); 3- valor do cliente: tem sua raiz na escola da
psicologia social ¢ “aborda o aspecto do valor relativo a prdpria condicdo da existéncia
humana em suas relagdes sociais, assumindo que as pessoas alcangam seus valores pessoais
através de algumas acGes ou atividades especificas, dentre as quais o consumo” (MELLO;
LEAO, 2008, p. 43).

O conceito que serd utilizado nesta dissertagdo refere-se ao conceito da psicologia
social: o valor do cliente. Este valor diz respeito a crengas pessoais e socialmente preferiveis
a modos alternativos de conduta ou estados finais de existéncia (ROKEACH, 1973, 1981).

Ou seja, valores do cliente estdo relacionados as crencas pessoais e estas, por sua vez,
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direcionam acOes por meio de objetivos especificos. Esses objetivos sdo direcionados para

as condicdes finais desejadas, cujos valores guiam as acoes.

Dentro dessa perspectiva de valor, dois estudiosos se destacaram na psicologia social,
Rokeach (1981) e Schwartz e Schwartz ET. al. (1994, 2001). Rokeach (1973, 1981) postulou
em sua teoria que valores sdo crencas duradouras referentes a modos de conduta especificos
ou estados finais de existéncia. Os valores tém a funcéo de orientar e direcionar essa conduta
em diferentes situacBes na vida do individuo. Essas crengas possuem diferentes significaces
para cada individuo, sendo que aquilo que é muito importante para uma pessoa pode nao ser
para outra. Para 0 autor, quanto mais importante uma crenca, mais central ela é. Dessa
forma, os valores sdo guiados, em importancia do mais central — sendo esses mais rigidos e,
portanto, resistentes a alteragdes — ao mais periférico — que sdo mais suscetiveis a mudancas.
Por sua vez, havendo variacdo nas crengas centrais, haverd maiores mudancas em todo o

sistema de crencas.

Na teoria dos valores humanos, Rokeach (1973) dispde também acerca dos valores
instrumentais e terminais. Os valores instrumentais referem-se a modos de conduta, ou seja,
a forma como uma pessoa se comporta em seu cotidiano. Por exemplo, ser honesto e
amoroso. Os valores terminais sdo estados finais de existéncia, ou seja, aquele estado que o
individuo busca como fim para sua existéncia. Por exemplo, a busca pela felicidade e

seguranca da familia.

Hé& a possibilidade de aprofundar a classificacdo dividindo os valores terminais em
duas formas, que se diferenciam de acordo com cada individuo. Semelhante ao sentido de
auto-orientacdo e orientacdo para os outros de Holbrook (1999), os valores terminais podem
ser autocentrados, ligados, por exemplo, a salvacdo e paz de espirito, ou socialmente
centrados, ligados a paz mundial e irmandade (ROKEACH, 1973).

Seguindo o0 mesmo caminho de subdivisGes, ha dois tipos de valores entre os valores
instrumentais: os valores morais e 0s valores de competéncia. Os valores morais estdo
relacionados aos modos de comportamento com foco interpessoal. Dessa forma, quando
violados, provocam peso na consciéncia e sentimento de culpa. Os valores instrumentais, ao
contrario, possuem foco pessoal e sdo assim chamados, pois quando uma pessoa se
comporta l6gica e inteligentemente, faz com que a pessoa se sinta competente, adequada.
Quando h& violagdo desses valores, hd o sentimento de vergonha por inadequacdo (idem,
ibidem).
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Complementando a teoria de Rokeach (1973), o também psicologo social Shalom
Schwartz e Wolfgang Bilsky (1987) propuseram uma estrutura psicologica de valores
humanos universais e buscaram especificar teoricamente facetas universais ou dimensoes
necessarias para definir valores humanos. Schwartz (1994, 2001), que seguiu 0s
conhecimentos de valor de Rokeach (1973), define, baseado na literatura, as caracteristicas
conceituais de valor, para que se diferencie este de atitudes e necessidades. As caracteristicas
para a definicdo de valores séo:

1- crenga, 2- pertencente a modos desejados de conduta ou estados finais de
existéncia, 3- transcende a situacdes especificas, 4- guia a avaliacdo ou selecdo de
comportamentos, pessoas e eventos, e 5- é ordenado por importancia relativa a

outros valores, de modo que se forme um sistema de valor (SCHWARTZ, 1994, p.
20).

O quadro 1 mostra uma lista com 18 valores propostos por Rokeach (1973),

identificando os valores terminais e instrumentais
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Quadro 1- Lista de valores segundo Rokeach

Valores Terminais

Valores Instrumentais

Uma vida confortavel (uma vida prospera)
Uma vida excitante (estimulante, ativa)
Um sentimento de realizagdo (contribuicdo duradoura)
Um mundo em paz (livre de guerras e conflitos)
Um mundo de beleza (beleza da natureza e artes)
Igualdade (fraternidade, oportuniodades iguais a todos)
Securidade familiar (cuidar de seus entes queridos)
Liberdade (independéncia, livre para escolher)
Felicidade (contentamento)
Memodria interna (livre de conflito interno)
Amor maduro (intimidade sexual e espiritual)
Seguranca nacional (protecdo contra ataques)
Prazer (uma aproveitavel e longa vida)
Salvagéo (salvo, vida eterna)
Respeito préprio (auto estima)
Reconhecimento social (respeito, admirag&o)
Amizade verdadeira (companheirismo préximo)

Sabedoria (conhecimento maduro da vida)

Ambicioso (esfor¢ado, tem aspiragdes)
Mente aberta
Capaz (competente, efetivo)
Alegre
Limpo (puro, arrumado)
Corajoso (defende suas crengas)
Piedoso (disposto a perdoar outros)
Solicito (trabalha pelo bem estar de outros)
Honesto (sincero, verdadeiro)
Imaginativo (ousado, criativo)
Independente (autoconfiante, autossuficiente)
Intelectual (inteligente, reflexivo)
Ldgico (consistente, racional)
Amoroso (afetuoso, tenro)
Obediente (respeitoso)
Educado (cortés)
Responsével (confiavel)

Auto-controlado (contido, auto-disciplinado)

Fonte: Adaptado e traduzido de Rokeach, M., The Nature of Human Values, 1973, p. 28.

Ele definiu entdo valores como sendo caracteristicas que sdo incorporadas a
definicdo formal dos seres humanos e, a partir disso, argumentou a necessidade de
formalizar as caracteristicas de valor em contetdos significativos, gerando uma tipologia
abrangente sobre contetdos de dominios de valores. Essa tipologia foi gerada através da
suposicdo teodrica sobre a natureza e as fontes de valores, sendo essas consideradas
representacdes cognitivas de trés tipos universais, que sdo a base bioldgica, exigéncias
sociais interacionais de coordenacdo pessoal e demandas institucionais sociais para 0 bem-

estar do grupo e sobrevivéncia.
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Esses trés requisitos considerados universais para Schwartz e Bilsky (1987) pré-
existem em qualquer individuo. Pertencer a um grupo social e manter uma relacdo com a
realidade exigem que se reconheca e pense em relacdo a todos eles. O desenvolvimento
cognitivo torna possivel ao individuo se comunicar, representar objetivos e valores, ou seja,
“as pessoas sao ensinadas culturalmente termos comuns que lhes permitam comunicar essas
metas ¢ valores”. (idem, ibidem, p. 551). Como pode se observar, a definicdo de Valor de
Schwartz (1994) segue a de Rokeach (1973), contudo este autor observa que essas
caracteristicas ndo revelam a respeito do conteddo substantivo de valor nem quais sdo 0s
diferentes tipos de valores existentes. Desta caréncia de definicdo, Schwartz (1994, p. 21) se

prop0e a classifica-los e define:

[...Jos wvalores como objetivos trans-situacionais desejaveis, variando em
importancia, que servem como principios orientadores na vida de uma pessoa ou
outra entidade social. Implicito nesta defini¢do de valores como objetivos:(1) eles
servem os interesses de alguma entidade social, (2) que pode motivar-lhe sentido
que d& acdo e intensidade emocional, (3) que funcionam como padrdes para julgar
e justificando a acdo, e (4) sdo adquiridos tanto por meio da socializacdo de
valores do grupo dominante e atraves das experiéncias de aprendizagem Unicas de
individuos.

Essas caracteristicas citadas ndo apontam para o conteudo substantivo dos valores.
Contudo sdo consideradas por Schwartz (1994) como fundamental para o desenvolvimento
da teoria de valores pessoais, correspondendo a ideia de que o contedo de aspecto crucial
que distingue entre os valores € o tipo de meta motivacional que eles expressam.
Considerando este conhecimento, a tipologia dos diferentes valores de Schwartz (1994) foi
desenvolvida através do raciocinio de que, a fim de lidar com a realidade em um contexto
social, grupos e individuos transformam cognitivamente as necessidades inerentes a
existéncia humana e as expressam na linguagem dos valores especificos sobre os quais eles

podem se comunicar.

Especificamente, os valores se apresentam na forma de metas conscientes, que Sao
respostas a trés requisitos universais com as quais todos os individuos e as sociedades
devem lidar: 1- necessidades dos individuos como organismos biologicos, 2- requisitos de
interacdo social, e 0s 3- requisitos para 0 bom funcionamento e sobrevivéncia de grupos.
Desses trés requisitos universais, Schwartz (1994) desenvolveu dez tipos motivacionalmente
distintos. O quadro 2 apresenta a lista de valores de Schwartz e as motivagdes de cada um
deles. A primeira coluna corresponde a definicdo dos valores, a segunda coluna lista o

exemplo de cada valor proposto na definicdo anterior, enquanto a terceira lista 0s requisitos
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universais da existéncia humana a partir dos quais os tipos de valores se derivaram (ou seja,
se representa um requisito universal do tipo biolégico, de interacdo ou para o bom
funcionamento e sobrevivéncia de grupos). Por exemplo, a motivacdo “conformidade”

deriva do pré-requisito universal “interagdo”. A autodire¢do ¢ uma motivagdo derivada das

necessidades de dominio e cumprimento das exigéncias de interacdo da autonomia.

Quadro 2- Definigdes dos tipos de valores e suas representacdes

Definicao Valores exemplos Fonte
1. Poder: status social e prestigio, controle ou dominio sobre as Poder Social, Interacéo
pessoas e recursos (poder social, autoridade e riqueza) Autoridade, riqueza Grupo
2. Realizago: sucesso pessoal através da demonstragéo de . Interacdo
. ~ L . Sucesso, capacidade
competéncia de acordo com padrdes sociais (bem sucedido, capaz, Grupo
3. Hedonismo: prazer e gratificacao sensual para si mesmo (prazer, | Prazer, aproveitara | Organismo
4. Estimulacdo: excitacdo, novidade e desafio na vida (ousada, uma [Ousadia, vida diferente, .
. . . . . . Organismo
vida variada, vida excitante) vida excitante
5. Auto direcdo: o pensamento independente e escolha de agéo, s .
. ¢ . p i p_ .. . ¢ Criatividade, Organismo
criar, explorar (criatividade, liberdade, independéncia, curiosidade, L . x
L. . curiosidade, liberdade | Interacdo
escolher os proprios objetivos)
6. Universalismo: compreensdo, apreciacao, tolerancia e protecdo | Mente aberta, justica
do bem estar de todas as pessoas e da natureza (mente aberta, social, igualdade, Grupo
sabedoria, justica social, igualdade, paz mundial, mundo de beleza, protecdo ao meio Organismo
unidade com a natureza, protecdo do meio ambiente). ambiente
7. Benevoléncia: preservacéo e valorizacdo do bem estar das . Organismo
, ... Prestativo, honesto, .
pessoas com quem esta em contato pessoal frequente (Ctil, honesto, indulgente Interacéo
perdoa, leal e responsavel). Grupo
8. Tradicdo: Respeito, compromisso e aceitagdo dos costumes e | Humildade, devocéo , Grupo
ideias que a cultura tradicional ou religido fornecema simesmo  |aceitacdo da minha vida
9. Conformidade: restricdo de acdes, inclinagbes e impulsos que | Educacéo, obediéncia, Interacio
propensos a perturbar ou prejudicar 0s outros e violar expectativas | honrar os pais e 0s Gru 90
ou normas sociais (educacdo, obediéncia, auto disciplina, honrar os mais velhos P
10. Seguranca: seguranca, harmonia e estabilidade da sociedade, das . Organismo
~ " . Seguranga nacional, «
relagdes e do eu (seguranca familiar, seguranca nacional, ordem - Interacdo
- S ordem social, limpeza
social, limpeza, reciprocidade, de favores). Grupo

Fonte: Schwartz (1994, p. 22)

Essa lista de valores proposta por Schwartz ET. al. (2001) foi obtida a partir de uma
base de dados de pesquisas com instrumentos e metodologias diversas e aplicadas em 63
paises. Essa pesquisa demonstrou serem os valores 0s mesmos em todos os paises estudados.

Esses valores se distinguem atraves das motivagGes. Esses achados empiricos levaram
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Schwartz a acreditar que o conjunto dos dez tipos de valores esgota os principais tipos

reconhecidos em diferentes culturas.

O esforgo por qualquer um dos valores listados pode gerar consequéncias, pois
podem entrar em conflito ou ser congruente com a busca de outro valor. Por exemplo, a
busca por mudancgas e novidades prejudica a procura pela preservacdo e costumes; em
contrapartida, tentar manter a tradicdo é congruente com o valor conformidade. Por esse
motivo Schwartz et. al.(2001) descrevem os valores humanos em representagao circular,
pois esse arranjo representa um arranjo motivacional continuo. “Quanto mais perto um valor
qualquer estiver em ambas as dire¢fes ao redor do circulo, maior sua semelhanca ao seu

subjacente” (idem, ibidem, p. 521).

Isso significa que, por exemplo, o valor universalismo esta proximo a benevoléncia,
ISSo porque universalismo representa compreensao e toleréncia e bem-estar dos outros e da
natureza e benevoléncia representa a preservacao e valorizacdo do bem-estar das pessoas do
nosso contato. Sendo estes valores préximos em significados, valores foram alocados um ao

lado do outro na Figura 2, da circular representativa proposta por Schwartz.

Figura 2 Os dez tipos de valores motivacionais de Schwartz

Aberto a mudanca

Conservacao,

Auto promocao

Fonte: Adaptado de SCHWARTZ ET. al. (2001, p. 522)

Nesta visdo, as agdes tomadas na busca por cada tipo de valor acarretam em
consequéncias psicoldgicas, praticas sociais, que podem entrar em conflito ou ser
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compativeis com outros tipos de valores. A andlise desses conflitos e compatibilidades
acarretou na criacao da diagramacéo em circunferéncia dos valores. Por exemplo, a busca de
valores de realizagdo pode entrar em conflito com a busca de valores benevoléncia: buscar o
sucesso pessoal para si mesmo é susceptivel de entravar as a¢fes destinadas a melhorar o

bem-estar de outras pessoas que precisam de uma ajuda.

Da mesma maneira, a busca da tradicdo valoriza conflitos com a busca de valores de
estimulagdo: aceitar costumes e ideias proferidas do passado cultural e religiosa é provavel
que inibe buscando novidade, desafio e emocéo. Por outro lado, a busca de benevoléncia e
de valores de conformidade é compativel: ambos implicam se comportando de uma forma
aprovada por um grupo de perto (SCHWARTZ, 1994). Dessa forma, a teoria considera que
os valores formam um continuum de motivacfes relacionadas, dando origem a estrutura
circular, de modo que os valores se relacionam com 0s seus adjacentes e sd0 opostos a

outros.

Além disso, os valores oferecem importantes explicacdes sobre o comportamento
humano, pois sdo registros das atitudes plenamente consideradas que se sustentam, segundo
as crencas das pessoas, diante de uma determinada situagdo (VELUDO-DE-OLIVEIRA;
CAMPOMAR; IKEDA, 2006). Por esse motivo, o estudo dos valores humanos que
influenciam o consumo de compra de chocolate para presentear representa um grande aliado
no processo de conhecimento do comportamento do consumidor em sua forma mais

profunda.

45 CADEIA MEIOS-FINS

Para Olson e Reynolds (2001, p. 3), a abordagem cadeia meios-fim “é um ‘guarda-
chuva’ que se refere a um conjunto de métodos para entrevistas de consumidores sobre as
razdes pelas quais eles fizeram uma escolha de consumo”. Para os autores, o uso dessa
abordagem tem a intengdo de compreender os critérios de escolha do individuo e,
principalmente, compreender o porqué desses critérios serem importantes no processo de

decisdo de consumo.

A teoria de cadeias meios-fim foi desenvolvida por Gutman (1981) a partir da busca
de um modelo tedrico para compreender os valores do consumidor. A maioria dos trabalhos

relativos ao conceito valor do cliente se utiliza dessa teoria, a qual “propde que
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consumidores traduzem atributos de produtos em beneficios que estes produzem e que, em

Ultima instancia, traduzam a orientagdo de seus valores pessoais” (MELLO; LEAO, 2008, p.

43).

Esse modelo tedrico se baseia na teoria de valores humanos, de Rokeach (1973), e na
premissa de que as pessoas agrupam o0s produtos em classes ou grupos a fim de reduzir a
complexidade de escolha. Dessa forma, os consumidores criam categorias que orientam a
funcdo de cada produto (GUTMAN, 1981). Além disso, Gutman (1981, p. 61) também
postula em sua teoria que “toda acdo de consumo tem consequéncia” e situacdes
semelhantes produzem consequéncias semelhantes, podendo, dessa forma, levar as
respectivas associacdes. Além disso, o autor propde que o consumo produz resultados

fisioldgicos ou psicoldgicos, levando a consequéncias que podem ser desejadas ou néo.

A teoria da cadeia meios-fins € uma teoria que assume que o individuo possui
motivacdes guiadas por metas e que estas podem ser orientadas por motivacgdes do tipo ter,

fazer, ser.

De forma resumida, pode-se dizer que: as metas do tipo “Ter”, no contexto de
consumo, representam os atributos do produto ou servigo adquirido. Elas aparecem em
primeira instancia do modelo hierarquico, pois sua funcéo é possibilitar o alcance de algo
que se deseja alcancar, ou o beneficio buscado. O produto, neste caso, representa um vetor
para a meta “Fazer”, que diz respeito especialmente as atividades intencionais, que as
pessoas se envolvem para alcancar um objetivo maior. Essas tarefas correspondem a
atividades que servem de vetor para se atingir 0s objetivos finais de existéncia, que sao
representados pelas metas “Ser” (RATNESHWAR; MICK; HUFFMAN, 2003).
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Figura 3 Modelo hierarquico de objetivos de consumo

. Themes |
& Values/

Fonte: RATNESHWAR, MICK e HUFFMAN (2003, p. 13).

A Figura 3 ilustra as camadas referentes a estrutura de consumo de acordo com a
visdo da cadeia meios-fins, que se baseia em um aprofundamento de metas, sendo a camada
mais externa referente ao ter, correspondendo as preferéncias por caracteristicas, ou atributos
do produto, enquanto a camada referente a fazer diz respeito aos beneficios pensados,

levando as inten¢Ges de consumo, da meta ser, que agrega temas da vida e valores.

Ou seja, essa forma de pesquisa esta ligada a atributos especificos e valores terminais
em niveis crescentes de abstracdo, por isso 0 nome de cadeia meios-fins. Os produtos sao
considerados meios para se atingir fins determinados. Além desses pressupostos, a cadeia
meios-fim também parte do pressuposto da estrutura cognitiva do individuo, e essa age a

partir das experiéncias e vivéncias do sujeito.

Na visdo da estrutura cognitiva, a cadeia meios-fins € um modelo que estrutura,
armazena e organiza o consumo. O modelo € hierarquico de forma que cada categoria
cognitiva de diferentes niveis de abstracdo esta interligada em cadeias e redes, e onde se
presume que a motivagdo do comportamento € derivada da ligacdo de categorias cognitivas
correspondentes aos objetos concretos as categorias cognitivas com alto grau de abstracao,
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como valores. Com isso, torna-se possivel predizer um comportamento a respeito desses
objetos, especificando como, em dada situacdo, partes das estruturas cognitivas sao
recuperadas e usadas para guiar o comportamento. Nesta composi¢éo, a estrutura cognitiva é
a organizacdo de experiéncias e de outros tipos de informacdo na memdria humana
(GRUNERT; GRUNERT, 1995).

Um dos pontos que corroboram para a Vvisdo da estrutura cognitiva no ato de
presentear é o fato de a maioria dos presentes escolhidos serem aqueles que tradicionalmente
serdo considerados aceitaveis ou seguros (SCAMMON; SHAW; BAMOSSY, 1982), pois
oferecem a possibilidade de organizar a experiéncia a fim de manter determinado

comportamento.

4.5.1 Atributos

Para compreender a cadeia meios-fins, e para a codificagdo dos dados da laddering®,
é fundamental compreender a distin¢do entre atitudes, consequéncias e valores. Para isso, é
preciso que se tenha uma definicdo conceitual completa desses termos. Para diferenciar
atributos de beneficios, Gutman (1981) explica que atributos sdo caracteristicas de produtos,
enquanto beneficios sdo as consequéncias obtidas do consumo daquele produto, seja de

forma direta ou indireta.

Os atributos, apesar de serem definidos de tal forma, devem receber atengdo no
tocante a sua definicdo, uma vez que eles sdo classificados como concretos e, neste caso,
referem-se a caracteristicas inerentes ao produto como, por exemplo, cor, tamanho, forma,
preco, e também pode ser classificado como atributo abstrato. Neste caso, 0s atributos séo
observados atraveés da percepcdo do consumidor sobre determinado produto, por exemplo,
ser gostoso, ser refrescante séo atributos de determinados alimentos a partir da percep¢édo do

consumidor que assim o0s considera.

5 A laddering é uma forma de coleta de dados que consiste em uma entrevista especifica, cujo encaminhamento
se da através da investigacdo dos atributos dos produtos e quais os beneficios estes geram, sendo estes
beneficios buscados em funcdo de valores pessoais especificos do consumidor.
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4.5.2 Beneficios

O resultado do consumo séo as consequéncias do mesmo e pode ser desejado ou
indesejado. Na literatura do marketing, os resultados, quando desejados, sdo também
conhecidos por beneficios (GUTMAN, 1981). E estes também podem ser classificados
como psicoldgicos ou fisiologicos. Ou seja, resultados fisioldgicos equivalem aos resultados
concretos obtidos da utilizacdo de um produto (a exemplo, pode-se citar que comer uma
pizza tem o beneficio concreto de matar a fome). Os beneficios psicoldgicos surgem da
necessidade do ser humano de cumprir com questdes pessoais e sociais (dividir a pizza com

0s amigos, por exemplo).
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5 CONSUMO DE CHOCOLATE

Até o presente momento, o trabalho versou sobre aspectos tedricos do ato de
presentear e dos valores do consumidor atrelados ao consumo. Cabe nesta se¢éo conhecer e
discorrer sobre 0 produto a ser considerado para presente, que corresponde a um produto

alimenticio e que se firmou como um produto presenteavel, o chocolate.

O chocolate é antigo. Sabe-se que era um produto utilizado hd milhares de anos pelos
povos da América Central antes da chegada dos espanhois. Nessa época, 0 cacau era
utilizado em rituais de ofertas as divindades e em casamentos pelo povo Maia, que em sua
mitologia acreditava que o chocolate havia sido liberado pelos deuses da montanha do
sustento (VAIL, 2009). Seus registros datam especialmente a partir da chegada dos
espanhdis a América Central, no inicio do século XVI, que quando aportaram na regiao,
renomearam as plantas. O nome cientifico da &rvore do cacau passou a ser Theobroma
Cacao, sendo o significado de Theobroma “alimento dos deuses” e Cacao, o nome da

arvore, dada originalmente pelos nativos (COE; COE, 1996; VAIL, 2009).

A regido da Mesoamérica era conhecida como Novo Mundo, e o cacau era um fruto
estimado pelo povo dessa regido. Era consumido especialmente em forma de bebida, com os
grdos fermentados e moidos, misturados a agua e urucum, obtendo, assim, uma bebida
avermelhada e picante que, misturada ao mel de abelhas selvagens, resultava em um sabor
adocicado. O cacau também era um fruto de valor econémico, utilizado para transacdes
comerciais na regido (NORTON, 2004).

Tendo sido levado a Europa, o chocolate passou a ser consumido pela nobreza e pela
aristocracia. Era consumido em momentos de lazer, perdurando esta forma de consumo até o
momento da Revolucdo Francesa, que trouxe fim a ascensdo da igreja e a aristocracia na
Europa Catolica (VAIL, 2009).

O Brasil conheceu o cacau em meados do século 18, com as miss@es Jesuitas, que se
utilizavam do trabalho escravo dos indios para a colheita do Cacau Forastero®. Nesse
periodo, o cacau era uma comoditie, pois tinha valor na Espanha e em outros lugares que ja
conheciam o produto. Apesar de o Cacau Forasteiro ndo ser considerado um produto de

qualidade, ele continuou dando lucro aos jesuitas até 1740, quando uma epidemia de variola

® Classifica-se 0 cacau em dois tipos: o Crioulo ou Trinitario, que produz o cacau tipo fino; e o Forastero, que
produz o cacau tipo bulk ou de massa (ESTIVAL; CORREA; CINTRA, 2010).
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e sarampo dizimou grande parte dos indios da Amazdnia. A produgdo passou entdo para a

regido Nordeste do pais, especialmente para a costa baiana (COE; COE, 1996).

O consumo do chocolate no século 17 foi associado a aristocracia catdlica, como
contraparte do café, produto associado a ética protestante pela sua caracteristica estimulante.
O chocolate era designado como uma bebida catolica, isso porque o chocolate, apesar de
seus componentes estimulantes, ndo possui a propriedade de estimular o sistema nervoso
central, e tornou-se uma bebida virtuosa pelo seu valor nutritivo, especialmente pelos
periodos de jejum aos quais se submetiam os catolicos (SASSATELI, 2007;
SCHIVELBUSCH, 1992).

A democratizacdo do chocolate veio com a revolucgdo industrial, quando a sua forma
de producédo conseguiu baratear o produto e tornar acessivel ao poder de compra da classe
trabalhadora, além de fornecer mais produto ao mercado, contudo continua sendo um
presente rotineiramente entregue como presente em datas como Natal, Pascoa, Dia dos
Namorados e outras datas comemorativas (BELK; COSTA, 1998).

Na Europa, no século 18, o consumo de chocolate passou a ser considerado um
veiculo de seducdo, especialmente por seu sabor forte, encobrindo o uso de outros produtos
utilizados em bruxarias para seduzir os amantes. Era também utilizado durante o tempo frio
e como forma de hospitalidade (VAIL, 2009).

Estes exemplos mostram como até mesmo o consumo do que hoje é consumo banal
esta sempre ligado a processos de construcdo de valor que sdo profundamente enraizados e
tem numerosas ramificacdes culturais, sociais, econdmicas e materiais. Significativamente, o
café, o chocolate e o chd acompanharam outra revolugdo alimenticia ocorrida nos paises
europeus: o consumo do acUcar. Essa revolucdo também carregou uma mudanca cultural
profunda (SASSATELLI, 2007, p. 39). Parte dessa transformacao e significacdo do consumo

do chocolate aconteceu no decorrer do tempo atraves de seu consumo enquanto presente.

51 O CHOCOLATE COMO PRESENTE

O chocolate é um produto que teve sua histdria ligada a aristocracia (COE; COE,
1996; SCHIVELBUSCH, 1993). Esse status lhe conferiu o papel de artigo para presente,
uma vez que nos séculos 17 e 18, dentre os presentes ofertados e considerados artigos de

luxo, estavam carnes, ostras, chocolates, agucar e vinhos (BEN-AMOS, 2008).
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Dessa forma, o chocolate era entregue enquanto presente em sinal de status e
respeito ao presenteado, que recebia presentes em forma de reconhecimento a sua posi¢do
social. Ha relatos de que Louis XIII da Franca, em 1600, ofereceu chocolate a sua noiva, a
Princesa Anne, da Espanha (REES, 1997).

No comeco do século XX, o significado social das caixas de chocolate era de que as
mesmas ndo haviam sido feitas para serem consumidas pela mesma pessoa que havia
comprado. Os chocolates em caixas atraentes eram projetados para serem dados como
presente, e 0s destinatarios correspondiam, na maioria das vezes, ao sexo feminino (REES,
1997).

Belk e Costa (1998) estudaram o consumo do chocolate a partir de opinides de
género e, através dos dados obtidos, notaram que o consumo de chocolate é um
comportamento complexo cercado de significados e emocBes que podem ser positivas,
associadas ao prazer, ou negativas, geralmente associadas a culpa. Também observaram a
relacdo entre homens com o chocolate, cuja questdo afetiva e de culpa se mostra menor,
enquanto as mulheres associam o chocolate a questdes de prazer, afeto e sentimentos

associados a culpa.

Além disso, o chocolate passou a ser ndo sé um alimento prazeroso, associado ao
paladar, mas também associado ao ato de fazer amor. Pelos primérdios de 1900, aceitar um

chocolate passou a significar baixar a resisténcia sexual (REES, 1997).

Contudo, apesar das associacOes entre chocolate e relacbes amorosas, € também
creditado ao chocolate a funcéo de neutralidade, universalidade e tradi¢do, quando se pensa
em atribuir um presente para alguém pouco conhecido ou de relagbes formais, como
médicos e professores, por exemplo (PATICO, 2002), sendo, dessa forma, um produto que

abrange todos os tipos de relagdes.



-48 -

6 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo se apresenta com 0 objetivo de possibilitar o conhecimento do
delineamento de pesquisa, suas categorias analiticas e a forma de coleta de dados, bem como
0 procedimento para a realizacéo de anélise dos dados.

6.1 NATUREZA E TIPO DE PESQUISA

Para se atingir o objetivo proposto no trabalho, que buscava identificar as relagdes
associativas entre valores pessoais, beneficios e atributos dos chocolates quando utilizados
para presentear, foi realizada uma pesquisa qualitativa exploratoria. Esta forma de pesquisa
procura 0 mundo "de dentro para fora", do ponto de vista das pessoas que dele participam e
ao fazé-lo, “pretende contribuir para uma melhor compreensdo das realidades sociais e
chamar a atengdo para processos, padrbes de significado e caracteristicas estruturais”
(FLICK; KARDORFF; STEINKE, 2004, p. 3). Ademais, de acordo com Sauerbronn e
Ayrosa (2006, p. 187), “as abordagens qualitativas sao indicadas quando se busca interpretar

fendmenos de consumo”.

A abordagem foi carater exploratério, pois, de acordo com Trivinds (1987, p. 109),
os estudos exploratorios “permitem ao investigador aumentar sua experiéncia em torno de
determinado problema.” Os referidos estudos aprofundam-se nos limites de uma realidade
especifica e descritiva, uma vez que “os estudos descritivos exigem do pesquisador uma
série de informacdes sobre o que se deseja pesquisar e pretende descrever ‘com exatiddo’ 0s
fatos e fenomenos de determinadas realidades” (TRIVINOS, 1987, p. 110).

Seu recorte foi de carater transversal, uma vez que ndo era intencdo do trabalho
acompanhar o fendbmeno através do tempo, mas sim o fendmeno em si. A realidade

especifica neste caso se restringe a compra de chocolate para presentear.

Existem dentro dos estudos qualitativos diversas formas de aplicacdo metodoldgica.
Levando em consideracgdo o objetivo do trabalho, optou-se pela abordagem da cadeia Meios-
Fim, tendo em vista que esta encontra formas de operacionalizar a relacdo associativa entre
atributos, beneficios e valores através da técnica de coleta de dados mais utilizada nesta

abordagem, que é a Laddering, ou escalada. Optou-se por esta técnica nesta dissertacao.
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Os atributos, consequéncias e valores foram os elementos principais das categorias
de andlise, pois a relacdo entre eles desencadeou o alcance dos objetivos do trabalho. Além
desses, o0 ato de presentear, representado pelo ato voluntério de oferecer chocolate a alguém,
também se encaixa nas categorias de analise. Essas categorias de analise guiaram as
entrevistas, pois 0 modelo de pesquisa e analise considera uma hierarquia de valor atribuida

nesta relacdo e descrita na Figura 4.

Figura 4 Categorias de analise do trabalho

Valores

Descreve as metas pessoais do presenteador quando
oferece chocolate como presente. Podem ser
Instrumentais e Finais

Beneficios

Descreve a interagao entre o presenteador de chocolate
e o resultado esperado desta oferta ao presenteado. Os
beneficios podem ser funcionais ou psicossociais

Atributos

Descreve os atributos,/ caracteristicas dos chocolates
comprados para presentear. Os atributos podem ser
concertos ou abstratos

Fonte: Elaborada pela autora, com base no referencial tedrico (2013)

Sobre os atributos, que estdo incluidos nas categorias de analises, esses foram
considerados quando se tratava das caracteristicas dos chocolates utilizados no ato de
presentear. Consideraram-se caracteristicas fisicas, ou seja, caracteristicas concretas, visiveis
e mensuraveis, e caracteristicas abstratas, que sdo caracteristicas que perpassam a percepcao

do consumidor, representadas, por exemplo, pelo sabor.

Os beneficios foram incluidos nas categorias de andlise e analisados enquanto
resultados ou consequéncias esperadas, obtidos do ato de presentear com chocolate. Eles
podem ser funcionais, tais como matar a fome, por exemplo, como em termos psicossociais.
Nesse caso, representado pela questéo social atrelada ao uso do produto como, por exemplo,

aproximar-se da pessoa presenteada.
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Os valores, que de acordo com Rokeach (1973, 1981) estdo ligados tanto aos modos
de conduta (valores instrumentais) quanto aos estados finais de existéncia (valores finais)
compreenderam, nas categorias de analise, as razfes pelas quais uma pessoa presenteia com
chocolate, através da busca pela compreensdo dos motivos e intengbes do ato de se

presentear com este chocolate.

6.2 PROCESSO DE COLETA DE DADOS

Partindo desse conhecimento, a pesquisa contou inicialmente com 4 entrevistas pré-
teste, para ajuste do material de coleta e adaptacdo da pesquisadora a técnica. Para 0 acesso
aos respondentes, contou-se com a colaboracdo de duas empresas varejistas de chocolate da
cidade de Maringa, PR, que permitiram que a pesquisadora permanecesse no espaco da loja
para que a mesma interceptasse 0s consumidores e solicitasse um agendamento para
entrevista referente a pesquisa. Foi também solicitado a conhecidos ndo préximos da

pesquisadora o contato de pessoas que presenteiam com chocolate.

A partir do aceite para participacdo na pesquisa, foram agendadas entrevistas em
locais de fécil acesso ao entrevistador e ao entrevistado, por exemplo, no shopping, dentro
da universidade, em reparticGes publicas e em algumas entrevistas, até mesmo na prépria
residéncia do entrevistado. A preferéncia por lugares publicos aconteceu especialmente em
funcdo da seguranca da pesquisadora e dos entrevistados pelo ndo conhecimento prévio
entre as partes envolvidas. Decorre disso o fato de algumas entrevistas terem sido feitas na
Universidade Estadual de Maringa.

Outras foram realizadas em um mercado municipal da cidade e aconteceu em funcgéo
das entrevistas terem sido possibilitadas e agendadas através do proprietario da loja de
varejo de chocolate, localizada neste mercado. Algumas entrevistas foram concedidas em
uma reparticao publica, em funcéo da indicacéo de pessoas que trabalham neste local. Todas
as entrevistas foram agendadas de acordo com a preferéncia e disponibilidade dos

entrevistados.

As entrevistas tiveram inicio em 22 de outubro e foram finalizadas em 28 de
novembro de 2013, dando por finalizada a coleta, quando contava com 32 respondentes.
Com a finalizagdo das entrevistas, deu-se inicio a analise dos dados, sendo que, do total de

entrevistas, trés foram invalidadas por ndo se atingir o objetivo proposto no trabalho, no
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caso, as respostas foram evasivas em funcdo da falta de disposicdo do entrevistado em

responder algumas perguntas repetidamente.

De forma especifica, a laddering, uma técnica de coleta de dados que busca a ligacéo
dos atributos dos produtos com os beneficios que estes proporcionam. Dessa forma, as
entrevistas que se apropriam desta técnica devem ser iniciadas com a investigacdo dos
atributos dos produtos. Esses atributos serviram de base para a investigacdo em “escada”.

Atraveés de Reynolds e Gutman (2001), pode-se ter uma visualizagdo de como isso ocorre.

Esses autores oferecem trés formas de se provocar estas distingdes, que podem ser: 1
- Classificacdo triadica: nesta forma de investigacdo, sdo apresentados trés tipos de produtos
ou marcas, solicitando ao respondente que sejam identificadas caracteristicas comuns a duas
ou mais opcoes e que diferencie da outra opgdo. 2 - Preferéncia de consumo: é a forma de
abordar a laddering, a qual, apds o sujeito responder sua preferéncia de compra de
determinado produto ou marca e sua segunda opgao, questiona-se o que faz com que ele
prefira a primeira a segunda. 3 - Diferencas por ocasido, pois as pessoas consomem
determinados produtos ou marcas em determinados contextos, logo, nessa forma de
aplicacdo € desejavel apresentar ao respondente um contexto pessoal e significativo para se
fazer a distingdo. Como estas sdo formas distintas oferecidas para se iniciar uma entrevista
de laddering, esta dissertacao seguiu a distincdo provocada pela preferéncia de consumo, por

esta se adequar a investigacdo e a proposta do trabalho.

Tendo sido apresentados os atributos iniciais da “escada”, existem técnicas que
auxiliam no processo da entrevista. Para suscitar elementos, Reynolds e Gutman (2001)

propGem as técnicas:

Evocar contextos situacionais que a pessoa ja viveu — A técnica funciona melhor
quando respondentes promovem associagdes nas quais ja utilizaram o produto. “[...] é a
pessoa que é o foco do estudo e nao o produto” (idem, ibidem, p.33). Esta foi a abordagem
utilizada pela pesquisadora nesta pesquisa, solicitando que o entrevistado evocasse uma

compra de chocolate para presentear. ’

Postular a auséncia de um objeto — Esta forma de questionamento busca desbloquear

0 respondente através do encorajamento da consideracdo da falta do produto ou

7 As entrevistas da Laddering iniciaram com esta sugestdo aos consumidores, em fungdo de resgatar um
momento historico vivido por eles e, dessa forma, resgatar através da lembranca as sensacdes e impressoes da
ocasido o processo envolvido na compra e entrega do chocolate.
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comportamento em questdo. Neste caso, sugere-se ao entrevistado como seria se ndo
houvesse determinado objeto, ou qual seria 0 comportamento dele e escolha na auséncia do

objeto em questéo, por exemplo, no momento de compra.

Escaladas negativas - questionar o porqué os respondentes ndo agem de determinada
maneira, ou ndo querem sentir de determinada forma, podem auxiliar no processo da
laddering, especialmente quando os entrevistados ndo conseguem desenvolver o porqué se

comportam de determinada forma em situagcdes comuns.

Sentencas com regressdo de tempo - criar sentencas que fagam com que o

respondente retome momentos passados e verbalize sentimentos e comportamentos.

Questbes sobre terceira pessoa — perguntar como conhecidos se sentiriam em
situacdes similares pode auxiliar quando o entrevistado ndo consegue identificar os préprios

motivos em determinadas circunstancias.

Redirecionamento de técnicas (siléncio e checagem de comunicacéo) — o siléncio do
entrevistador pode provocar no respondente um esforco em continuar buscando uma
resposta, enquanto a checagem de comunicacdo, que corresponde ao entrevistador repetir a
resposta do respondente e solicitar uma explicacdo mais precisa do que foi dito, provocando

no respondente maior clareza para sua resposta.

Reynolds e Gutman (1991) sugerem questdes a serem exploradas na conducdo das
entrevistas laddering. Dentre elas a direcdo as quais as ligacGes devem surgir. Direcao,
neste caso, diz respeito a forma de conexdo entre os elementos e pode ser exemplificada pela
situagdo a sentir menos sede tem como consequéncia se sentir relaxado. No entanto, se a
ligacdo apresentada pelo respondente fosse estar com menos sede me lembra estar em um
lugar mais frio, ndo corresponderia a uma ligacao suficiente para se construir uma cadeia

hierarquica, isso porque “lembrar estar em um lugar frio” ndo corresponde a um beneficio

(REYNOLDS; GUTMAN, 1991)

Outro ponto a ser explorado por Gutman (1991) na conducdo da entrevista é de
quantas ligacOes existem e quantos elementos devem ser representados na cadeia. Este
questionamento traz as possibilidades de se deixar o respondente decidir, especificar
previamente o numero de elementos que o respondente deve responder ou determinar o

namero ao final do conjunto das entrevistas, pelo nimero elementos agregados.
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6.3 LADDERING

Os pesquisadores de marketing empenham bastante atencdo para compreender o
porqué das pessoas comprarem determinados produtos e marcas. Em pesquisas de mercado,
é frequente a consideracdo de que produtos e servi¢os podem ser caracterizados a partir de
um conjunto de atributos concretos do produto. Na busca dessa compreenséo, determinadas
ferramentas de coletas de dados auxiliam neste processo e a Laddering corresponde a uma
técnica utilizada neste contexto. Isso porque ela representa uma técnica em que se
investigam, através de entrevistas, uma “subida” nos conhecimentos sobre os atributos dos
produtos, e de como esses atributos geram beneficios que estdo ligados a valores do

consumidor.

A Laddeering corresponde a uma técnica oportuna para pesquisas de marketing,
sendo comumente utilizada em pesquisas de comportamento do consumidor no tocante a
decisdo de consumo. Para isso, utiliza-se de estudos dos atributos dos produtos e as
consequéncias percebidas de consumo (REYNOLDS; GUTMAN, 1988; IKEDA,
VELUDO-DE-OLIVEIRA, 2008). Ela se baseia na teoria de cadeia meios-fins e foca
especificamente na ligacao entre os atributos dos produtos como meios para se alcancar fins

desejados.

A técnica surgiu no campo da psicologia e seu termo ladder- escada em Inglés -
corresponde ao fundamento de sua pratica, que busca através de uma entrevista individual
conhecer do degrau mais baixo de abstracdo ao mais alto. E foi incluida dentro dos estudos
de consumo, pois possibilita compreender os sistemas de significados pessoais para
desvendar as razdes de um consumidor ao escolher determinado produto ou marca.
(REYNOLDS; GUTMAN, 2001).

Alguns procedimentos para a realizacdo desta técnica dizem respeito a situacao
ambiental, como estabelecer um rapport junto ao entrevistado, a fim de transmitir confianga
e interesse, além da necessidade de conforto do respondente, deixando-o a vontade para que
possa, dessa forma, prestar atencdo em suas motivacles e percepcdes de consumo sobre
determinada classe de produtos. Esse ambiente vem acompanhado do esclarecimento de que
algumas perguntas poderdo ser consideradas tolas ou ébvias, mas que fazem parte das
diretrizes do processo e que ndo ha respostas erradas, pois 0 importante sdo as impressdes e

opiniBes do entrevistado (idem, ibidem).
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O laddering tem sua coleta de dados baseada em entrevistas individuais (VELUDO-
DE-OLIVEIRA; IKEDA, 2008). E a conducéo das questdes é realizada seguindo um critério
de atributos, seguidos dos beneficios e valores, usando uma série de perguntas tipificadas
como, por exemplo, “por que isso € importante para vocé?”, com 0 objetivo de determinar o
vinculo existente entre os elementos perceptivos na gama de atributos de um produto (A), as
consequéncias (C) e os valores (V). Essas associacdes levam a distingdo entre produtos de
determinada classe (REYNOLDS; GUTMAN, 2001, p. 25). Durante a entrevista, o
entrevistador deve estar atento para que sejam coletados significados de cada um dos 4
niveis de abstracdo do produto, isto €, atributos, beneficios funcionais, beneficios
psicossociais e valores (PHILLIPS; REYNOLDS, 2009).

O trabalho de estruturacdo da amostra exige que se pergunte quem S&0 0S
consumidores relevantes a serem entrevistados e a resposta a esta pergunta guia a escolha
dos participantes respondentes da pesquisa. De acordo com Reynolds, Dethloff e Westberg
(2001), uma das formas de se classificar os consumidores é pela frequéncia e lealdade.
Consumidores frequentes, moderados e ndo usuarios sdo as classificagdes de consumidores
através da frequéncia, enquanto a lealdade diz respeito ao nimero de vezes de compra em
comparagdo a outros produtos ou marcas. Nesta dissertacdo, os consumidores escolhidos
para a amostra sdo consumidores de chocolate, que utilizam o produto para presentear com
alguma frequéncia e que tenham entregue o produto para presentear no ultimo ano (da data

da pesquisa).

A segunda questdo respondida na construcdo de critérios de escolha dos
consumidores respondentes diz respeito aos comportamentos relevantes dos clientes, ou seja,

quais sdo os comportamentos que se deseja entender, reforcar, incentivar ou mudar.

A terceira pergunta que deve ser respondida é “quais sdo 0s contextos relevantes de
comportamento”, isso por que, no processo de tomada de decisdo, as pessoas nao se
encontram isoladas, mas dentro de diferentes contextos que influenciam no momento da
compra. Por exemplo, uma pessoa pode consumir uma determinada marca de cerveja em
casa, e quando estd com os amigos escolher outra marca mais requintada ou aceita pelo
grupo. O contexto inclui caracteristicas influentes que, em partes, determinam o
comportamento relevante. Dessa forma, o contexto pode ser definido de varias maneiras,
que inclui questBes fisicas, geralmente descrito por horas, local, atividade e por ocasifes

psicologicas, descritas por fatores de influéncias culturais, sociais ou pessoais, tal como
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necessidade de agradar. Contexto também pode incluir questdes pessoais e de estilo de vida,
como, por exemplo, cumprir um papel determinado em fungdo de sua condigdo, como ser

pai ou mae.

E uma técnica que conta com duas formas de aplicacio, o soft laddering ou
laddering tradicional, que requer o conhecimento altamente qualificado de um investigador
para ser aplicada e permite ao entrevistado maior flexibilidade na hora de responder as
perguntas e o hard laddering, que é uma variacdo da técnica com maior estruturacdo na
coleta de dados, exigindo, dessa forma, menos habilidade do pesquisador durante a
entrevista, pois conta com uma entrevista mais estruturada (GRUNERT; GRUNERT, 1995).
A respeito dessas diferengas, Phillips ¢ Reynolds (2009), em seu artigo “Um olhar duro
sobre o hard laddering”, expbem as diferencas entre as abordagens.

A diferenca entre elas reside na aplicacdo, que no soft laddering representa uma
aplicacdo de entrevista em profundidade, sendo esta gravada e, posteriormente, transcrita,
analisada e codificada, enquanto o hard laddering corresponde a uma abordagem
metodoldgica autoaplicavel, com papel e caneta, sendo que, neste caso, existe a variacao de
lacunas em branco para que o entrevistado preencha os espacos com questdes pessoais
referentes a pesquisa ou versdes de questionarios que ja trazem cddigos pré-estabelecidos e
que o entrevistado apenas assinalam aquele, dentre os atributos, beneficios e valores, que
melhor correspondam a sua pessoalidade. Esta versdo de aplicacdo recebe criticas, pois ndo
possibilita o aprofundamento de questdes pessoais e complexas, como a abordagem soft, ou

tradicional, no entanto possibilita uma amostra maior e geograficamente mais ampla.

Tendo considerado os fatores de critérios de amostra e a abordagem da laddering,
que no caso desta pesquisa refere-se ao soft laddering, ou laddering tradicional, deve-se
ponderar o0 nUmero da amostra para que esta seja considerada suficiente para que os dados
sejam consistentes, e sobre 0 numero de entrevistados para esta técnica, a literatura
demonstra que os autores ndo consideram consenso, variando entre 20 e 60 respondentes.
Para ilustrar os trabalhos e 0 nimero de respondentes utilizados nesta forma de pesquisa, 0

quadro 3 ilustra os autores, 0 nUmero da amostra e o trabalho referente.
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Quadro 3- Estudos que utilizaram a Laddering e a respectiva amostra

Autores Amostra Titulo

Saaka, Sidon e Blake (2004) 20 Laddering, A “How to Do it” Manual- With a
note of Caution

Vriens e Hofstede (2000) 30 Linking Atributes, Benefits and Values

Vilas Boas (2005) 60 Comportamento do consumidor de produtos
organicos: Uma analise na perspectiva da teoria

da cadeia de meios e fins

Ikeda e Veludo-de-Oliveira 25 Valor em servigos educacionais
(2006)
Nunes (2010) 31 Valores associados a compra de automovel por

jovens no Ceard: Um estudo sob a dtica da

cadeia meios-fins

Walker e Olson (1991) 40 Means-End Chains: Connecting Products with
self

Roininen, Arvola e 30 Exploring consumers perceptions of local food

Lahteenmaki (2005) with two different qualitative techniques:

Laddering and word association
Fonte: elaborado pela autora, com base nas referéncias tedricas (2013)

A andlise dos dados da Laddering pode ser dividida em etapas que auxiliam e guiam
0 seu processo. Este, de acordo com Saaka, Sidon e Blake (2004), pode ser sistematizado em
quatro etapas, sendo a primeira a reducao dos dados brutos das entrevistas (ja transcritas) em

critérios de atributos, beneficios e valores.

A segunda etapa acontece a partir da analise de conteudo dos elementos selecionados
na primeira fase, através da geracdo das escadas, que representam as ligacOes entre 0s
atributos, beneficios e valores dados por cada participante da entrevista, proporcionando
dados para a terceira etapa da analise, que corresponde a soma das relacbes dos cddigos,
resultando na matriz das relagbes correlacionadas. Por fim, constroi-se um diagrama

significativo representando a principal implicacdo do estudo, 0 mapa hierarquico de valor.
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Para a primeira etapa, do processo de analise de dados deste trabalho que se
apresenta, as entrevistas foram transcritas e, com este material, foram codificados elementos
separados em Atributos, Consequéncias e Valores. Esse processo envolveu analises
minuciosas dos dados das entrevistas e contou com o auxilio da analise de contetdo que, de
acordo com Bardin (1977), visa obter, através da sistematizacdo do contetdo obtido,
indicadores referentes as mensagens, permitindo conhecer e interpretar o material em

questéo.

O objetivo da andlise de contetdo é de identificar, nas falas dos entrevistados,
mediante a organizacdo das suas ideias e separacdo em categorias, palavras ou conjunto de
palavras representativas 0s quais possibilitem, posteriormente, resumir ou representar, de
forma agregada, tudo aquilo que os individuos mencionaram nas entrevistas e que se
caracterizam como elementos determinantes do seu comportamento com relagdo ao produto,

assim como de sua perspectiva cognitiva com relacéo a este (VILAS BOAS, 2005, p. 87).

Dessa forma, nessa fase do processo, foi realizada uma leitura cuidadosa do texto,
identificando os elementos elucidados nas entrevistas e representando seus significados com
uma palavra ou expressdo, sendo que as mesmas foram classificadas e alocadas em
elementos de acordo com os critérios: atributos, consequéncias e valores (VELUDO-DE-
OLIVEIRA; IKEDA, 2008).

Este procedimento é importante, pois é a partir da leitura exaustiva do contetdo
transcrito que torna possivel a geracdo de codigos-resumo. Estes codigos resumos foram
classificados a partir da revisdo dos dados e do desenvolvimento de um conjunto de
categorias com as quais podem ser classificados os significados. A esses elementos
categorizados, atribuem-se valores (numéricos) (GENGLER; REYNOLDS, 2001; SAAKA,
SIMON; BLAKE, 2004). O exemplo mostrado na Figura 5 representa a classificagcdo de
elementos em atributos, beneficios e valores. Este procedimento foi realizado no contetdo

de todas as entrevistas, individualmente.
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Figura 5 - Classificacdo de elementos em atributos, beneficios e valores

(V) Manter a relacéo de afetividade com a pessoa

T

(B) Demonstrar saber o que a pessoa gosta

|

(B) Proporcionar um momento de felicidade

|

(A)Gostoso

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Chegando a este nivel de andlise, ou seja, ap0s se caracterizar os elementos e
codifica-los, o foco passou a ser a relacdo entre os elementos e ndo apenas 0s proprios
elementos. Para tanto, foram atribuidos nimeros aos codigos e estes nimeros foram usados
para identificar cada elemento em cada escala da producdo de uma matriz quadrada, ou seja,

uma matriz cujos elementos das linhas e colunas coincidem, conforme Tabela 1.
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Tabela 1- Codigos resumos dos atributos, beneficios do chocolate usado para presente e valores
pessoais dos presenteadores

Atributos Consequéncias Valores
(1) Preco (9) Economizar (29) Capaz
(2) Elementos Visuais _ .
(10) Realizar a compra em pouco tempo (30) Solicito
(formato/embalagem)
_ (11) Possibilidade de comprar diversos | (31) Estar sempre
(3) Variedade ) .
presentes ou presentear diversas pessoas | proximo ao outro
(4) Marca (12) Né&o prejudicar a satde (32) Felicidade

(5) Encontrado em
varios pontos de
venda

(6) Apreciado pela
maioria

(7) Caracteristicas
sensoriais

(8) Qualidade

(13) Chamar atencao/ destacar o presente

(14) Demonstrar que o outro € especial

(15) Deixar o outro feliz

(16) Minimizar possibilidade de erro
(17) Ser lembrado pelo presente

(18) Manutencdo das relacGes sociais
(19) Demonstrar que conhece o outro
(20) Surpreender

(21) Status/ causar boa impressao
(22) Néo cair na rotina

(23) Aproximar do presenteado

(24) Demonstrar que lembra do outro
(25) Se colocar no presente

(26) Sensacdo de infancia

(27) Criar bons momentos

(28) Transmite significado

(33)
Reconhecimento

social

(34) Hedbnico

(35) Vida préspera

Fonte: Pesquisa de campo (2013)
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Tendo realizada a codificacdo, segue-se a realizacdo da matriz quadrada, ou seja,
uma matriz cujos elementos das linhas e colunas coincidem. A intencdo desta matriz é
compreender quais sdo os elementos que fazem relagdo no contexto estudado, conforme
Figura 6. Nela, foram alocados 0 nimero de vezes que cada elemento conduziu a todos os
outros elementos da mesma linha. Esses elementos podem ter relacdo direta ou indireta,

guando existe um elemento ou mais entre eles (MONTEIRO, 2010).

Figura 6 Modelo de escada e ligacdes entre elementos

ESCADA - E1-E2-E3-E4

Nesta escada, 0 elemento E1 estd diretamente ligado ao elemento E2; o elemento E2 esta
diretamente ligado ao elemento E3, que esta diretamente ligado ao elemento E4.

Nesta mesma escada, o elemento E1 estd indiretamente ligado ao elemento E3 e E4; E 0

elemento E2, esta indiretamente ligado ao elemento E4.

Ou seja, nesta escada ha um total de 6 ligagdes, sendo 3 ligacdes diretas e 3 ligacBes indiretas.

Fonte: Elaborado pela autora, com base na pesquisa de campo (2013)

RelacOes diretas sdo aquelas em que um elemento leva a outro sem qualquer
elemento intermediario. Por exemplo, o atributo preco esta ligado diretamente ao elemento
economia e faz uma ligacdo indireta com ndo ficar endividado/ndo gastar mais do que tem.
Em termos de escada, pode-se exemplificar, conforme a Tabela 2 (REYNOLDS; GUTMAN,
2001).

Tabela 2- Modelo de Matriz de Implicacdo Hierarquica

Cadigo resumo 1 32
1 00 0/
2 00 0/1
15 0/0 51
16 0/ 03

Fonte: Elaborado pela autora, com base na matriz de implicacéo hierarquica do trabalho.
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Posterior a esta fase da andlise, realiza-se 0 mapa hierarquico de valor (Neste
momento, 0 mapa hierarquico de valor aparece de forma reduzida, pois sua principal fungédo
ndo € a observacdo do mapa e seus dados em si, mas a compreensao de sua representacao

grafica, demonstrado na Figura 7.

Figura 7 - Modelo de mapa hierarquico de valor

!
7

Fonte: Dados da pesquisa

Este mapa € construido a partir da matriz de implicacdo e sua construcdo acontece
apos a construcdo de cadeias de ligacOes entre os elementos presentes na matriz. Ela
representa o somatorio das relagfes encontradas. Para esta construcdo estabelecem-se pontos
de corte, permitindo que apenas as relagOes fortes sejam consideradas, descartando-se as
ligagbes fracas (MONTEIRO, 2010). O Mapa Hierarquico de Valor (HVM) é uma
apresentacdo padronizada, facil de interpretar, estruturalmente baseado nas entrevistas da
laddering, que torna os resultados das pesquisas em cadeia meios-fins acessiveis para
gestores de marketing (PHILLIPS; REYNOLDS, 2009).
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As entrevistas da laddering foram precedidas por um levantamento de informacg6es
sociodemograficas (apéndice 6) dos consumidores que presenteiam com chocolate,
entrevistados na pesquisa. As varidveis levantadas foram idade, sexo, escolaridade, classe
socioecondmica pelo Critério Brasil e estado civil. Para a classificacdo do perfil
socioeconémico, optou-se pelo critério de Classificagdo Econémico Brasil da ABEP. Este
possibilita analisar o perfil sociodemografico através da renda ou de pontos de acordo com a
posse de bens. A renda corresponde a classificagdo através da renda familiar mensal,
enquanto a classificacdo através dos pontos por posse de bens se baseia na posse de itens
residenciais e no grau de instrucdo do chefe da familia (ABEP, 2013) Para esta pesquisa,

optou-se pela classificacdo de pontos.
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7 ANALISE DE DADOS

Esta secdo corresponde a analise dos dados obtidos das entrevistas. Esta dividida em
2 momentos: o primeiro, representa o perfil sociodemografico dos entrevistados, a anélise
qualitativa obtida a partir das entrevistas, e 0 segundo momento apresenta a analise da
laddering. Esta divisdo reflete as etapas descritas na propria entrevista, que apresentava um
questionario inicial, a fase da entrevista da laddering e também o questionério de
classificacdo socioecondmico (apéndice 2). Esta secdo aborda, inicialmente, o perfil dos

entrevistados, para que o resto da analise seja com o conhecimento deste publico.

7.1  PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os consumidores entrevistados, totalizando 29 entrevistas, caracterizam-se por 14
entrevistados do sexo masculino (48,28%), 15 entrevistadas do sexo feminino (51,72%),
com idade entre 18 a 54 anos, sendo 17 (58,62 %) de 18 a 27 anos, 9 (31,03%) de 28 a 36
anos, 2 (7,14%) de 37 a 45 anos e 1 (3,44%) de 46 a 54 anos. Entre os entrevistados, 1
(3,44%) é analfabeto ou possui o ensino fundamental incompleto, 1 (3,44%) possui 0 ensino
fundamental completo, 14 (48,28%) tém o ensino médio completo e 13 (44,82%) possuem o

ensino superior completo.

A classe socioeconémica foi caracterizada pelo Sistema de Pontos do Critério de
Classificacdo Econdmica Brasil, sendo 2 da classe C2 (7,14%), 3 da classe C1 (10,34%), 8
da classe B2 (27,58%), 13 da classe B1 (44,82%), 2 da classe A2 (7,14%) e 1 da classe Al
(3,44%).

Sendo a intencdo da pesquisa compreender o consumo do ato de presentear com
chocolate atraves das relagfes associativas entre atributos, beneficios e valores, e sendo o
ato de presentear considerado um comportamento universal, a pesquisa ndo segmentou a
amostra a partir da classe socioeconémica dos entrevistados, mas considerou os dados desta

classificacdo a fim de observar os diferentes discursos decorrentes desta caracteristica.

A escolha do sistema de pontos do Critério de classificagdo se deu em funcdo do
aparente desconforto demonstrado pelos entrevistados das pré-entrevistas em declarar o
valor da renda familiar. A Tabela 3 mostra, para esta pesquisa, o perfil sociodemografico dos

consumidores que compram chocolate para presentear em Maringa-Pr.
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Tabela 3- Perfil sociodemogréafico dos consumidores que compram chocolate para presentear
na cidade de Maringa-PR.

Variaveis Frequéncia
Sexo Mulheres (51,72 %) e Homens (48,28 %)
Idade Até 27 anos (58,62 %), de 28 a 36 anos (31,03 %), de 37 a 45 anos (7,14

%) e de 46 a 54 anos (3,44 %)

Escolaridade Analfabeto ou fundamental incompleto (3,44%), fundamental completo
(3,44%), médio completo (48,28 %) e superior completo (44,82%)

Classe C2 (7,14 %), C1 (10,34 %), B2 (27,58%), B1 (44,82%), A2 (7,14%) e
socioeconémica Al (3,44%)

Estado civil Casado (17,25 %), Solteiro (82,75 %)

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

A respeito das caracteristicas sociodemograficas dos entrevistados, observa-se uma
predominancia de entrevistados de idade até 27 anos, com escolaridade de ensino médio e
superior completo, e a classe socioeconémica predominante dos entrevistados foi a B1, com

predominancia de estado civil solteiro.

A respeito desses resultados, € importante considerar os locais de abordagem dos
entrevistados, uma vez que o mercado municipal da cidade de Maringa corresponde a um
local de compras com produtos especializados e, dessa forma, direciona como publico
principal um publico da classe A e B. A loja de chocolate localizada no shopping da cidade,
que foi o outro local de abordagem de consumidores, também direciona seu publico, para

especialmente classes B.

Outro fator de influéncia para este perfil diz respeito ao aceite dos entrevistados para
a realizacdo das entrevistas. Durante a abordagem em loja, pessoas mais maduras se
recusaram a agendar horario de entrevista, argumentando falta de tempo, enquanto pessoas
mais novas foram mais receptivas, especialmente pelo fato de muitas ja terem passado ou
passarem pela academia e validarem o trabalho académico e reconhecer as dificuldades de

se operacionalizar a pesquisa.
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Neste momento da anélise, a identificacdo dos entrevistados sera apresentada através
das siglas identificadas por M/F para Masculino e Feminino, a idade do consumidor
entrevistado em ndmero e a classe socioeconémica do mesmo, dentro das ja classificadas

acima. A Tabela 4 corresponde a legenda desta identificagéo.

Tabela 4- Identificacdo para as siglas referentes aos entrevistados

Sexo F= feminino

M= masculino

Idade Em ndmero

Classe sécio econdmica Al; A2; B1; B2;C1, C2

Fonte: Elaborada pela autora com base na pesquisa de campo

A primeira etapa da entrevista aconteceu com alguns questionamentos sobre o ato de

presentear com chocolate e, acerca dessas diversas questdes, seguem as analises a seguir.

Este conteudo foi classificado dentro dos seus principais aspectos, que foram:
presenteados, ocasifes de entrega de presente, comparagcdo com outros presentes, moldar

intencdes e significados.

Importante notar que aqui se percebem as muitas situacdes em que o chocolate
adquire caracteristica de presente. Como dito no decorrer deste trabalho, a acdo de
presentear com chocolate extrapola as barreiras de classe social e idade. Na classificacdo dos
entrevistados, observou-se a variedade de classe social e idade entre os entrevistados e, neste
momento especifico, observaram-se as mais variadas intencdes e situacfes nas quais se

emprega o chocolate.

7.1.1 Presenteados

Conforme Sherry (1983) e Caplow (1982), a relagéo entre os agentes envolvidos
influencia na escolha dos presentes. Dentre o0s entrevistados, as pessoas presenteadas
abrangem familia (pai, mae, irmd, irmdo, madrinhas, primos), amigos e colegas de curso,
namorados(as) e esposa/marido e pessoas de convivio profissional, como clientes, chefe,

estagiarios e colegas de trabalho. Nao foi observada uma predominéncia em relacdo a um
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grupo especifico de presenteados. Contudo, houve a diferenciacdo em relacdo ao grau de

intimidade, que leva a um conhecimento ou desconhecimento por parte do presenteador.

7.1.2 Ocasides nas quais se utiliza o chocolate para presentear

As situacOes utilizadas para presentear com chocolate, descritas pelos entrevistados
podem ser classificadas em datas comemorativas, situacbes pessoais [agradecimento,
desculpa, reconciliacdo, conquista e desejo de melhoras (convalescenca)], e sem datas
especificas, sendo, nestes casos, o chocolate entregue apenas pela lembranca do outro (tanto
pelo presenteador, lembrando do presenteado, quanto para que o presenteado se lembre do

presenteador).

As situacdes de datas comemorativas, além da pascoa, por ndo ser o foco da
dissertacdo, apresentadas pelos entrevistados, abrangem aniversarios, amigo secreto, Natal,
dia dos namorados, dia das mées. Quando relatada a compra de chocolate para presentear
nessas datas, os consumidores demonstraram optar por chocolate para presentear por ser um
produto apreciado pela maioria. Este fato reflete a busca por minimizar a possibilidade de
erros e, consequentemente, reduzem a ansiedade de compra dos consumidores que
encontram no chocolate um recurso para ndo decepcionar o presenteado e, a0 mesmo tempo,

n&o sentir a sensagdo de indecisdo e incerteza na hora de escolha do presente.

“[...] dia dos namorados, no aniversario dele. Ah, s6 em ocasides assim, mais
especiais.... Eu sei que é uma coisa que vai agradar ele de qualquer maneira. Sei
que, tipo, eu ndo vou errar no presente. Eu sei que vou dar, porque eu sei que ele
gosta e vai ser dificil dele achar ruim”. (F, 22, C1)

No entanto, apesar da frequéncia de relatos de chocolates comprados para presentear
em datas comemorativas, 0s entrevistados demonstram que ndo gostam de presentear nessas

situacOes, pois se sentem obrigados por questdes sociais.

“Eu nfo gosto de comprar presentes por causa da data, ‘vou comprar presente
porque é aniversario...’. Eu gosto de comprar presente quando estou com vontade
de dar presente. Mas, na maioria dos casos, eu sei que as pessoas valorizam muito
isso, entdo eu compro obrigado”. (M, 24, B1)

“Como tem as datas comemorativas eu me sinto um pouco obrigado, assim, mas
eu compro, assim, sem problema nenhum” (M, 26, A2)
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Além das datas comemorativas, situacdes pessoais também levam as pessoas a
empregarem o chocolate como presente. Por situacdes pessoais, tém-se pedidos de desculpa,
agradecimento, desejo de melhoras (saude), tentativas de conquistas e lembrancas de
viagem. O chocolate, nessas situacbes, & descrito como um produto que carrega O

significado desejado pelos presenteados, comunicando a intencdo do presenteador.

“Nao precisei pedir desculpas, ter que me humilhar, precisar fazer aquela cena
toda, sabe? Parece que o chocolate fez isso por mim, sabe? No momento que ela
viu a embalagem sé olhou pra mim e sabia que, na verdade, eu queria consertar a
coisa”. (M, 31, B1)

“Quando alguém me faz um favor, alguma coisa que eu também ndo estava
esperando, pra agradar. Até mesmo numa circunstancia que preciso de um favor de
alguém, ‘deixa eu agradar a pessoa’, acho que também da pra usar o chocolate”.
(F, 32, B2)

A outra forma de presentear descrita corresponde a sem motivos especificos (datas
especificas), sugerindo uma compra pela lembranca do outro, para demonstrar carinho, ou
seja, um gesto espontaneo de afeto, pois, para a maioria dos entrevistados, entregar um
presente em data corresponde a uma obrigagdo. Nessas situagdes, 0s consumidores revelam
comprar o chocolate por ser um produto simbolico, além de ser facil de comprar (acesso a

lojas) e barato, possibilitando uma compra sem planejamento.

“Nada, eu estava passando, ia no shopping, e dai eu vi um chocolate e falei ‘ah,
vou levar pra minha mée’. Entrei, comprei e levei. Ela gostou, ‘ah, vocé trouxe pra
mim?’, ‘¢, trouxe pra vocé’”. (F, 25, B1)

“E pro meu namorado eu sempre dou quando a gente ndo estd comemorando data
nenhuma e estou andando no shopping... Dai eu compro pra falar que estava
andando e lembrei dele”. (F, 22, B2)

As diferentes situacdes classificadas, dentro de uma mesma classe de produtos,
refletem a forma como os consumidores encaram o ato de presentear com chocolate, sendo
que, para 0s mesmos, encontra-se a diferenciacdo de que, em datas comemorativas, além do
sentido de obrigacdo que a data carrega, o chocolate é escolhido especialmente pala
minimizacao da possibilidade de erro. Além disso, o fato de o presenteado ja “ter tudo”, e
por isso ser uma pessoa dificil de presentear, foi identificado como um dos motivos pelos
entrevistados entregarem o chocolate em datas comemorativas. Nesse sentido, o chocolate

surge como recurso em relagdo a angustia da dificuldade de encontrar um presente ideal.

Enquanto em outras ocasibes, 0 ato de presentear acontece de forma mais

espontanea, e sendo espontaneo, abre a possibilidade de utilizacdo por reconhecimento do
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produto como uma via diferenciada de comunicacao, nestes casos, de entrega do chocolate
para presentear, tem como referéncia datas despretensiosas, como um passeio ao shopping,
ou um encontro casual com amigas, por exemplo, chocolate € o produto escolhido por ser

chocolate e representar algo, tal como carinho e afeto, e ndo pela minimizagéo de erro.

7.1.3 Comparacdo com outros presentes

Quando questionados sobre o porqué de entregar chocolate e ndo outro presente, 0s
consumidores sugerem as vantagens de se presentear com chocolate. Os entrevistados
comparam 0 produto a outros rotineiramente entregues, como presentes, por exemplo,
calcados, roupas, livros, CDs e DVDs, bijuterias e perfumes. As compara¢fes afirmando a
praticidade multipla proporcionada pelo chocolate aconteceram, em especial, com roupas,
pois além da possibilidade de erro em relagdo a cor e modelo, corre-se o risco de errar o
tamanho causando constrangimento e ofensa para quem recebe o produto, 0 que torna o

presente mais dificil de ser pensado e de maior risco de nao agradar.

Neste sentido, o chocolate aparece como um produto cujo significado é versatil e
maltiplo, reduzindo a possibilidade de constrangimento. Um homem entregar roupa ou
flores a uma mulher pode desencadear constrangimento no sentido de conquista, enquanto o
chocolate é considerado um presente que pode ser utilizado em todas as situacdes, incluindo
conquista ou ndo, por exemplo. Sobre as diferencas para se presentear entre sexo oposto,
Gould e Weil (1991) descrevem as diferencas entre 0s papeis sexuais no ato de presentear, e
como as relagcdes entre sexos iguais ou opostos influenciam nessas trocas. Os autores
observaram que os homens sentem-se mais influenciados pela distincdo de sexo do que as
mulheres, e que as pessoas tendem a se sentir mais confortaveis ao presentear pessoas do
mesmo sexo. Essas distingdes de presentes em relacdo a produtos de vestuario foram
observadas por Carrier (1995), uma vez que livros de etiqueta e entendimento comum
concordam que a entrega e aceitacdo de roupa pessoal entre um homem e uma mulher tende
a definir a relagdo de uma forma particular, de intimidade, exemplificado no excerto “um
homem nédo deve vestir uma mulher a menos que ele também possa despi-la” (CARRIER,
1995, p. 34). Nesta dissertacdo, esta mesma observacdo pode ser feita quando se observa o
receio de se transmitir algo errado ou diferente a pessoas do sexo oposto, especialmente por

parte dos homens.
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Além disso, o valor monetario com que se compra um bom chocolate muitas vezes
ndo é possivel comprar uma boa roupa, dando ao chocolate a vantagem de comprar um

produto com qualidade a precos acessiveis.

Notou-se, através da pesquisa, que a maior parte dos entrevistados optava por
chocolate em detrimento de roupas. O chocolate, para eles, apresentava uma op¢do que nao
oferecia dificuldades como escolha de modelo, tamanho, valor e tempo de escolha, e o valor,
comparado a outros presentes, corresponde a uma vantagem. A respeito destas comparacoes,
observam-se as seguintes falas dos entrevistados:

“Mocé ndo vai dar de presente uma roupa pra uma secretaria que trabalha com
vocé. Eu acho que roupa é uma coisa um pouco mais intima que vocé acaba
dando pra esposa, namorada e tal. Vocé ndo vai chegar pra tua secretaria, tua
estagiaria com um vestido, ‘olha, lembrei de vocé, aqui o vestido’ [risos]. Um
vestidinho curto ‘ah, lembrei de vocé’. Nossa, esta armada a confusdo no
setor.” (M, 31, B1).

“Talvez 15 reais de chocolate tenha uma cara melhor pra presente do que um
CD de 15 reais que, talvez ndo seja o gosto da pessoa... Ou, por mais que vocé
conheca 0 gosto da pessoa, mas vocé ndo queria gastar tanto, comprar um CD
que vocé sabe que a pessoa goste, mas vai custar 50 reais, as vezes é melhor
dar um chocolate de uns 20 [reais], que seja mais bonitinho, e que isso seja
gostoso também”. (M, 26, C1).

7.1.4 Possibilidade de moldar intengées/significado

Além disso, é relatado que o significado transmitido no chocolate é diferente de
outros produtos, pois apresenta possibilidade de moldar intengdes. De acordo com 0s
entrevistados, chocolate tem significacdo de afeto e carinho e que, apesar de outros produtos
também apresentarem, este pode ser moldado de acordo com a situacdo, como € o exemplo
do entrevistado que relata entregar chocolate para pessoas do sexo feminino por quem ele se
interessa e que, caso entregue flores, pode assustar, pois demonstra algo muito mais serio.
Outro entrevistado relata entregar para a secretaria, que considera um presente discreto,
diferente de se entregar uma roupa, que causaria problemas conjugais e fofocas no emprego,

pois roupa é algo muito intimo.

“Por exemplo, vocé ndo é namorado dela ainda, as vezes vocé esta a fim de
namorar com ela, mas vocé ndo sabe se ela realmente quer namorar vocé ou
ndo. Vocé vai mandar rosas vermelhas, por exemplo? 1sso pode assustar a guria
[...] Ela pode cair fora, talvez. E o chocolate ndo tem esse peso de
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compromisso, de estou tdo a fim assim de vocé. O chocolate acho que, na pior
das hipoteses, vocé pode dar uma de bobo depois, ah, achei que vocé gostasse
de chocolate’, sem demonstrar aquele real interesse”. (M, 31, B1).

Este elemento, que recorre a flexibilidade na significacdo do presente, de forma
analoga as anteriores, corresponde a possibilidade de minimizar erros na intencdo do

presente.

7.1.5 Analise Laddering

Por fim, iniciou-se a andlise das declaracbes da Laddering, considerando-se a
explicacdo dos entrevistados sobre qual o significado do atributo. Foi categorizado um
conjunto de palavras se identificavam as caracteristicas correspondentes. Nesse momento,
houve a compreensdo de que determinadas caracteristicas correspondiam a outros critérios
de atribuicdes, como no caso de qualidade, que foi considerado por alguns entrevistados
como o fato de haver pouco aglcar na composi¢éo, menor teor de gordura, refletindo em nao
ficar enjoativo e nao ficar “como chiclete” na boca, compreendendo que, neste caso, o que
foi chamado de qualidade pelos consumidores corresponde a caracteristicas de identificacGes
sensoriais, uma caracteristica genérica e ampla, podendo abarcar diversos significados e
que, neste caso, atribuiram-se a qualidade caracteristicas sensoriais. Entdo, nestes casos, 0
item qualidade foi categorizado como caracteristicas sensoriais, contudo a caracteristica
qualidade, que foi levantada pelos outros consumidores, representou questdes sobre

confianca de um produto padronizado.

Além disso, o termo qualidade foi designado por determinados consumidores como
conhecendo a procedéncia do chocolate tanto referente ao cacau como em relagéo ao fato de
haver um padrdo de produto e também referente a higiene da producdo (alguns
consumidores relataram ja terem encontrado insetos no chocolate). A caracteristica
qualidade foi na maioria dos casos ligada a marca do produto, que, de acordo com 0s
entrevistados, oferece estofo para caracteristicas de qualidade, ligadas a procedéncia do
produto (confianca na fabricacéo).

A tabela que segue representa 0s codigos referentes aos atributos, consequéncias e

valores pessoais, extraidos das entrevistas para a analise da Laddering, descrevendo o0s
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atributos classificados e as palavras, expressoes e frases extraidas das entrevistas que deram

origem a classificacao.

Tabela 5- Lista dos atributos e expressdes que 0s descrevem

Conceito resumido Palavras, frases ou expressdes nas entrevistas
Preco Pre¢o, ndo é uma coisa tdo elevada para mim, caro, barato
Caracteristicas sensoriais Saboroso, gostoso, sabor, cremoso, derrete na boca, textura, supergostoso,

Todo mundo em casa é apaixonado por chocolate, a maioria das pessoas gostam,
agrada todo mundo, agrada a maioria
Variedade de sabores, opcOes para todos 0s gostos, caixa que tem varios tipos,
gama de opcdes, tem para todos 0s gostos, bastante op¢oes

Apreciado por todos

Variedade (sabor/recheio)

Qualidade tanto na fabricacéo quanto na embalagem, qualidade inferior, ndo ser

Qualidade . : . . : ..
aquilo que espera, como ele é produzido, higiene, limpeza, confianca na procedéncia

Formato de concha ou estrela, enfeitadinho, embalagem, laco, caixa, embalagem mais
bonita, embalagem facil de abrir, embalagem resistente, embalagem bem conservada,
celofane, um lago, uma fita, lacinho, ja vem bonitinho, papel um pouco mais artesanal,
desenho do chocolate, embalagem féacil de transportar
Marca, boa marca, marca barbante, Lindt, Cacau Show, Kopenhagen, Brasil Cacau,
Victor’s, Lacta, Garoto, Nestlé.
Facilidade de ir no shopping, ja sabe onde vai, vou almocar e na volta ja passo na
loja e compro, comprar ali no shopping, encontro muito facilmente, mercado.

Elementos visuais (formato/embalagem)

Marca

Pontos de venda (encontrado em varios.)

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Para maior transparéncia dos critérios de geracdo de cada cddigo, segue a
caracterizacdo de cada item representado na tabela 5. Esta caracterizacdo contém a
explicacdo, bem como os termos e expressdes utilizados pelos entrevistados para a
atribuicdo de tais cddigos representativos. Em seguida, sdo apresentados os atributos
concretos e abstratos.

7.1.5.1 Atributos concretos
Seguem os atributos concretos citados pelos entrevistados, a saber: preco, elementos

visuais, variedade, marca e o fato de o chocolate ser encontrado no ponto de venda, com a

respectiva ilustracdo por meio da fala de entrevistados.

7.1.5.1.1 Preco

Este atributo foi citado pelos entrevistados como o valor monetario pago pelo
produto e é considerado tanto um produto barato como quanto um produto caro.
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Foram mencionados nos discursos:

“Por que é um presente que ndo ¢ caro — depende né? Por que tem uns que sdo
caros. Mas no geral, ndo ¢ uma coisa que ¢ muito cara [...]” (F, 22 anos, C1)

“O prego ¢ importante de duas maneiras [...] a primeira é que, se eu ndo posso
comprar uma coisa muito cara, eu ndo vou comprar uma coisa muito cara. [...] e
a outra questdo é preco decorrente da marca, que a marca mais valorizada, a
marca que se vende melhor consegue vender por um preco maior também”. (M,
19 anos, B1)

7.1.5.1.2 Elementos visuais

O atributo elementos visuais engloba caracteristicas referentes ao formato e

embalagem que proporcionam uma experiéncia visual aos consumidores. A respeito da

embalagem, Romero e Pépece (2012) identificaram este elemento como importante, sendo

considerado um fator determinante na escolha da compra de presentes.

7.1.5.1.3 Variedade

“Por exemplo, 14 tinha em forma de desenho, em forma de bicho, em forma de
objeto, acho bem legal também”. (M, 19 anos, B1)

“Que nem esse que eu comprei, de garrafinha, me atraiu porque ele era de
garrafinha”. (F, 22 anos, B2)

O atributo variedade foi citado pelos entrevistados a partir do numero de opcdes

diferentes de um mesmo produto (o chocolate). Este existe em diversas formas, cores,

recheios e marcas e pode ser compreendido a partir das citacGes:

7.1.5.1.4 Marca

“Tem com licor, chocolate branco, chocolate ao rum, com passa, crocante,
meio amargo... tem de todo jeito”. (F, 54 anos, A1)

“Minha madrinha, que eu sempre presenteio com chocolate, ela gosta de
experimentar chocolates diferentes. Entdo, nesse caso, € muito importante ter
variedades diferentes, de nozes... de tudo... crocante...” (F, 28 anos, B2)

A marca do produto foi citada pelos entrevistados como um atributo do produto que

se considera na hora da compra. A marca foi considerada como o “nome da empresa” que

produz o chocolate. Juntamente com o atributo marca, foram consideradas as caracteristicas
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“quantidade de publicidade”, uma vez que a publicidade tem como caracteristica destacar o

nome da marca do produto.

As citacOes que representam este atributo estdo em:

“Eu tenho certeza que, se fosse um chocolatezinho normal “ai, obrigado, um
chocolate”, e quando vé que ¢ um Cacau Show “nossa, Cacau Show, obrigado,
ndo precisava”. Vocé v€ que a pessoa repete a marca, em voz alta. A propria
pessoa enfatiza a marca quando recebe o chocolate”. (M, 31 anos, B1)

Acho que a pessoa gosta. Nao fala “ah, ganhei um chocolate”, fala “ganhei um
Lindt”. (M, 32 anos, B1)

7.1.5.1.5 Encontrado em varios pontos de vendas

O fato do chocolate ser um produto encontrado em diversos pontos de vendas foi
uma caracteristica citada pelos entrevistados. Eles relataram a facilidade de compra do
produto em relacdo a lojas especializadas com pontos de vendas espalhados, especialmente
em shoppings de compra, e a possibilidade de encontrar o produto em supermercados. Os

relatos referentes a este atributo podem ser destacados com as seguintes falas:

“Porque tem uma facilidade na compra, por elas estarem no shopping — e acaba
sendo um local que é mais fécil o acesso™. (F, 27 anos, B1)

“Tem quase em todo lugar, se vocé quiser comprar no mercado vocé acha, se
estiver em algum shopping vocé acha.” (M, 21 anos, A2)

7.1.5.2 Atributos abstratos
No que diz respeito aos atributos abstratos, foram citados pelos entrevistados o fato

de do chocolate ser apreciado pela maioria, as caracteristicas sensoriais € a qualidade,

conforme exposto a seguir e com a ilustragdo das respectivas falas de entrevistados.

7.15.2.1 Apreciado pela maioria

O atributo abstrato apreciado por todos diz respeito ao fato de os entrevistados

considerarem o chocolate um produto que todos gostam. E que pode ser oferecido como
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presente para mulheres, homens, idosos e, inclusive, pessoas diabéticas. Os discursos
associados a essa caracteristica do chocolate sao:
“Nao importa se ¢ homem, se ¢ mulher, se tem diabetes ou ndo. Por que hoje em
dia tem o chocolate ja proprio para as pessoas que tem problema com lactose,

com glicose... Entdo ¢ uma coisa que eu acho que nio tem restrigdo.” (M, 26
anos, B2)

“Ah, ¢ uma coisa universal, todo mundo gosta de chocolate.” (M, 24, B2)

“Na verdade até as pessoas que nao gostam de chocolate acabam comendo um
chocolate, quando tem.” (F, 27 anos, B2)

7.15.2.2 Caracteristicas sensoriais

As caracteristicas de cunho sensorial foram representadas pelos consumidores
entrevistados a partir de critérios como sabor, textura, maciez, cremosidade. Apesar das
caracteristicas diferirem entre si, como é o caso de sabor e textura, que representam atributos
diferentes em termos técnicos, estes atributos foram considerados dentro do mesmo conjunto
de atributos, pois correspondem a caracteristicas sensoriais, representadas pelo olfato, tato e
paladar e seguiam 0s mesmos conjuntos de beneficios. Essas caracteristicas foram

mencionadas da forma a seguir, pelos entrevistados:

“...0 chocolate verdadeiro vira um creme na sua boca, por que ele tem uma base
de leite, uma boa base de cacau. Entdo ele vira um creme” (F, 31 anos, B1)

“Eu acho que se 0 negocio é saboroso vocé vai apreciar muito mais” (F, 26
anos, C1)

7.1.5.2.3 Qualidade

O atributo qualidade foi considerado em relagdo a caracteristica como procedéncia
do produto, questbes de higiene e padronizacdo. Fez-se referéncia ao encontro de insetos ja
ocorridos com determinados consumidores.

“Por uma questdo de respeito ao cliente, a qualidade do produto enquanto como

que ele é produzido, higiene, limpeza... Essas coisas... De estar adquirindo um
produto que eu confio na procedéncia” (F, 27 anos, B1)
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7.1.6 Beneficios funcionais e psicossociais

Para a identificacdo dos beneficios da pratica de entregar o chocolate como presente,
foi utilizado o mesmo procedimento utilizado com os atributos. Os beneficios séo
classificados em beneficios funcionais e beneficios psicossociais. Os beneficios funcionais
correspondem ao ambito pratico do uso do produto, enquanto o beneficio psicossocial
corresponde a questdes de ordem social e pessoal. Os beneficios funcionais decorrentes do
uso do chocolate para presentear sdo: economia, realizar a compra em pouco tempo,
possibilidade de comprar mais ou presentear mais pessoas, ndo prejudicar a saude e chamar
a atencdo. Enquanto os beneficios psicossociais sdo: demonstrar que o outro é especial,
deixar o outro feliz, minimizar possibilidade de erro, ser lembrado pelo presente,
manutencdo das relagdes sociais, demonstrar que conhece o0 outro, surpreender, status/causar
boa impressdo, ndo cair na rotina, aproximar do outro, colocar-se no presente, sensagéo de

infancia, criar bons momentos, transmitir significado.

7.1.6.1 Beneficios funcionais

No que tange aos beneficios funcionais que foram mencionados, conforme se segue,
economia, realizar compra em pouco tempo, possibilidade de comprar mais presentes ou
presentear mais pessoas, ndo fazer mal a salde e chamar a atencao/destacar o presente, com

ilustracdo por meio das falas de entrevistados.

7.1.6.1.1 Economia

O beneficio economia foi descrito pelos entrevistados como uma possibilidade de se
comprar presentes com um custo baixo. Apareceu de formas distintas, que podem ser

diferenciadas em:
(1) Possibilidade de comprar um presente com aparéncia de caro, gastando pouco;
(i)  Possibilidade de comprar um presente barato, simples, no mercado;

(iii)  Possibilidade de comprar um bom presente gastando menos do que se comprasse

outro artigo, por exemplo, roupa.
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Estas situacbes descrevem que a consequéncia economizar, quando se compra um
chocolate para presentear se faz presente em diversas situacbes, contudo, em todas 0s
relatos, gastar pouco significou um beneficio de se comprar um chocolate para presentear,
conforme observado nas seguintes falas:

“Talvez 15 reais de chocolate tenha uma cara melhor pra presente do que um CD
de 15 reais”. (M, 26 anos, C1)

“E dificil quem ndo goste de chocolate, e ndo é tdo caro, mesmo que VOCcé
compre de uma marca melhor ele nio é tdo caro”. (F, 22 anos, B2)

7.1.6.1.2 Realizar compra em pouco tempo

O chocolate ¢ um produto que é facilmente encontrado em diversos pontos de
vendas, descrito pelos entrevistados por ser encontrado tanto em shoppings, que possuem
facil acesso de estacionamento, como pela frequéncia com que se visita estes
estabelecimentos (shoppings), quanto pelo fato de ser encontrado em diversos lugares, como
por exemplo, supermercados. Esta facilidade é descrita como um elemento que gera a
facilidade de compra, sendo que o produto pode ser comprado quando a pessoa nao se
programou para comprar 0 presente; pode ser comprado sem que Se necessite passar em
diversas lojas, pois as lojas especificas agregam diversas mercadorias de todos os sabores,
formas e valores, permitindo que ndo se precise sair de casa e pesquisar em diversos

estabelecimentos.

“Porque ¢ bem corrido, o meu dia. Eu trabalho, fago curso, tenho que dar conta de
ir pra academia... Eu ndo sou aquela pessoa de ‘o que eu vou fazer agora?’. Eu ja
sei 0 que eu vou fazer. Entdo ¢ sempre nas folgas, ou em um horario... ‘eu vou
almogar, mas na volta eu passo na loja e vejo um chocolate pra pessoa’. Ou “antes
de ir pro escrit6rio eu tenho que passar na loja pra comprar um chocolate porque é
aniversario de uma amiga minha’”. (M, 26, B2)

“Porque eu trabalho o dia todo, fico pouco em casa. Os meus precisam de atengdo,

também. Quando estou me dispondo a sair, tem que ser uma coisa mais agil
mesmo” (F, 54 anos, A1)

7.1.6.1.4 Possibilidade de comprar mais presentes ou presentear mais pessoas

Este beneficio, decorrente do valor atribuido ao chocolate quando utilizado para
presentear, representa um aspecto desejado da compra pela possibilidade no aumento da

frequéncia de compra do produto, em decorréncia do valor, ou mesmo pela possibilidade de
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se presentear diversas pessoas, sendo que, em entrevistas, 0s consumidores relataram
comprar chocolate quando precisam presentear diversas pessoas. Por exemplo, quando uma

mesma pessoa conhece mais de um aniversariante no mesmo més.

Entdo é mais facil, é uma coisa que eu gostaria de receber, é uma coisa gostosa, é
uma coisa de qualidade e com um pre¢o mais baixo (que as vezes vocé consegue
comprar mais presentes, pra mais pessoas, também)”. (F, 18 anos, B1)

Mas de comprar um chocolate eu teria condicdo, entendeu? E por isso é
importante, porque se torna viavel. Se eu quiser dar um chocolate por dia eu dou,
entendeu? Mas comprar, sei l4, outro presente, ndo. (F, 18 anos, B2)

7.1.6.1.4 Nao fazer mal a saude

O item ndo fazer mal a salde foi descrito por pessoas que relataram se preocupar
com a questdo da saude do presenteado quando busca comprar o chocolate para presentear.
Uma das entrevistadas, por ser nutricionista, relatou que, pela profissao, é algo que costuma

prestar atencdo. A outra fez referéncia a presentear quem tem diabetes.

Estou pensando na salde de quem vai consumir, se caso esse alimento estiver fora
do prazo de validade, de repente essa embalagem se nao for adequada ele nédo vai
ser conservado, esse alimento pode trazer algum problema... (F, 32 anos, B2)

7.1.6.1.5 Chamar a atencdo/destacar o presente

Chamar a atencdo e destacar o presente em meio aos outros € uma caracteristica
desejada quando se entrega 0 presente e estd diretamente associado ao status de
determinadas marcas e a embalagem do presente. E representada pelos consumidores como
a forma como os presentes impactam quando entregados e no meio de outros, quando em
eventos, pois os elementos visuais sdo 0s primeiros a serem notados no presente, e
correspondem tanto a uma forma de impressionar o presenteado, como pelo fato de

demonstrar que houve um cuidado ao se comprar o presente.

Eu busco, por exemplo, numa ocasido como aniversario, busco chamar atengdo pro
meu presente. Tem varios presente, mas olha aquela embalagem ali. “Ah, vou abrir

primeiro esse, quero saber o que ¢ esse”. “Olha aquela caixa, olha que diferente.
(M, 19 anos, B1)
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7.1.6.2 Beneficios psicossociais

No que diz respeito aos beneficios psicossociais, foram mencionados pelos
entrevistados o fato de deixar o outro feliz, minimizar o risco de erro, ser lembrado pelo
presente, a manutencao das relacdes sociais, demonstrar que conhece o outro, surpreender, 0
status no sentido de causar boa impressdo, ndo cair na rotina, demonstrar que se lembra do
outro, colocar-se no presente, a sensa¢do de infancia, criar bons momentos e, por fim,

transmitir significado.

7.1.6.2.1 Deixar o outro feliz

O beneficio “deixar o outro feliz” foi marcado pela crenga do presenteador de que o
chocolate é um presente que deixa o outro feliz, tanto pelo fato de estar ganhando chocolate ,
que sera degustado e trard um momento de prazer, como pelo fato de ser lembrado, pois o
chocolate aparece especialmente citado como um presente que, apesar de ser utilizado em
datas comemorativas como Dia das Méaes e Natal, por exemplo, também é um presente que
deixa o outro feliz, especialmente quando é entregue fora de datas comemorativas, para

demonstrar que o presenteado foi lembrado.

“Além do sabor, vocé vé a visdo, que também vocé se satisfaz da visdo, e no
final, que é deixar a outra pessoa feliz, agradar a outra pessoa, porque vocé viu
que o conjunto ta perfeito, entendeu?” (F, 26 anos, C1)

“Ou agradar, um presente legal, que vai agradar e que a pessoa vai ficar feliz em
receber o meu presente”. (F, 27 anos, B1)

7.1.6.2.2 Minimizar o risco de erro

O beneficio ndo errar/minimizar o risco de erro foi um beneficio presente em
diversas entrevistas e demonstra que o chocolate € um presente que, minimizando a
possibilidade de erros, minimiza também a ansiedade na hora da compra, pois 0s
entrevistados relataram que ndo precisam se preocupar com tamanho, como no caso de
roupas, gosto musical e literario, como no caso de livros e CDs, permitindo que a Unica
decisdo seja o sabor, e que as pessoas gostam mais ou menos de chocolate, mas, no geral,

comem todos.
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“E eu acho que o chocolate ¢ uma coisa que todo mundo gosta e ¢ um presente que
dificilmente vocé va errar”. (F, 27 anos, B2)

“Ah, pelo que eu falei, algumas vezes, que ndo vai errar em hipotese alguma. Que
a maioria das pessoas que vocé der um chocolate a pessoa vai gostar, que é uma
coisa facil de agradar”. (F, 22 anos, C1)

7.1.6.2.3 Ser lembrado pelo presente

O beneficio ser lembrado pelo presente representou uma consequéncia descrita pelos
entrevistados, pois, de acordo com 0s mesmos, ao comer o chocolate, o presenteado se
lembra do presenteador como um vetor de momento de prazer, e o prazer descrito pelo
consumo do chocolate representa um momento especial. Por esse motivo, o presenteado se
lembra do presenteador tanto no momento do recebimento, quando acontece a entrega,

guanto no momento em que for degustar o presente.

“Que a pessoa lembre-se de mim, que experimentou uma coisa que foi prazerosa
pra ela e que marque. Que marque”. (M, 26 anos, B2)

“Ah, quando a gente agrada ¢ porque a gente esta querendo conquistar a pessoa,

ou esté querendo fazer que ela lembre de vocé [...]Lembranga “minha”, dentro da
pessoa”. (F, 25 anos, B1)

7.1.6.2.4 Manutencéo das relacfes sociais
A manutencdo das relagBes sociais foi um beneficio descrito pelos entrevistados

como uma consequéncia de se entregar chocolate como presente por diversos motivos. Por

manutencdo das relacfes sociais, 0s entrevistados entendem reforcar lacos ja existentes.

“Isso vai manter o relacionamento mais tempo, € vai ser mais prazeroso pra mim
quando receber esse retorno”. (M, 24 anos, B1)

7.1.6.2.5 Demonstrar que conhece 0 outro

O beneficio demonstrar que conhece o outro apareceu em duas formas diferentes. A

primeira, referente ao fato de, ao comprar um sabor especifico que o outro gosta, demonstra
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que conhece o gosto pessoal do outro e, dessa forma, demonstra intimidade, reforcando

lacos.

A outra situagdo é pelo fato de o chocolate ser um produto consumido e apreciado

pela maioria. Ao comprar o chocolate, que é um produto que ha poucas chances de errar, a

pessoa pode, mesmo sem conhecer direito o0 outro, demonstrar que conhece e, dessa forma,
comecar a estreitar lacos.

\er se a gente é tdo amiga a ponto de se conhecer bem, saber de todos 0s gostos,

saber “nossa, eu conhego bem essa pessoa, eu sei tudo que ela gosta, ela ¢ minha
amiga ‘mesmo’. (F, 22 anos, C1)

Mas, normalmente, quando eu ndo conhego a pessoa tdo bem, eu acho mais facil
dar chocolate ou essas balinhas da kopenhaguem, por exemplo, do que tentar
chutar qual é o gosto musical ou... Roupa eu nem me arrisco mesmo. Eu acho que
acaba sendo, pra mim, na maioria dos casos, quando eu ndo tenho muita
intimidade [...]JAcho que é isso, de talvez, no caso de ter pouca intimidade,
principalmente, de comecar a tentar estreitar um pouco o laco, de mostrar que
vocé se importa, que vocé foi atrds de um presente e de ser uma coisa que a
pessoa, provavelmente, vai gostar. (M, 26 anos, C1)

7.1.6.2.6 Surpreender

O beneficio surpreender, quando se compra chocolate para presentear, foi descrito

como uma consequéncia desejada e relatada de duas formas:

(i) A primeira diz respeito a presentear fora de datas especificas, uma vez que, sendo o
chocolate um produto acessivel, possibilita comprar para representar uma lembranca do

outro. Dessa forma, surpreender representa uma entrega de presente inesperada.

(i) A segunda forma apresentada pelos entrevistados diz respeito aos diversos sabores,
recheios, variedades de formatos e embalagens.

“Eu gosto muito de presentear especialmente sem ter uma data especifica, pra ser
mais surpresa, pra pessoa ficar mais feliz ainda.” (F, 31 anos, B1)

“Porque, assim, toda vez que eu dou presente eu quero surpreender a pessoa. Eu
gosto muito de fazer aquela coisa da surpresa, realmente. E se vocé d& uma coisa,
por exemplo, se eu der duas vezes o mesmo tipo de chocolate, ou uma caixa muito
bonita, uma coisa diferente, mas eu dou duas vezes aquela caixa, ndo vai ter
aquela coisa “nossa!”. A primeira vez vai ser muito boa, mas a segunda... ndo vai
dar diferenga, assim.” (M, 24 anos, B2)
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7.1.6.2.7 Status/causar boa impressao

Causar boa impressdo, no sentido de status e posicdo social, corresponde a um
beneficio obtido por parte da entrega do chocolate como presente especialmente ligada ao
atributo marca e embalagem, que é relatado pelos entrevistados como uma forma de
demonstrar posicdo social e posicdo financeira. Esta consequéncia é esperada, de acordo
com os relatos dos entrevistados, pois representa uma forma de ser bem visto pelo outro e,

consequentemente, ser incluido no grupo.

“E sindnimo de (deixa eu ver como que eu explico) de status, eu acho. Também.
Quando a pessoa V€, ganha um presente de marca, ou chocolate de marca”. (F, 22
anos, B1)

“Primeiro porque hoje, na minha idade, no meu circulo social, eu vivo num circulo
social que, infelizmente, hoje em dia, o preco importa bastante, das coisas. Se, por
exemplo, eu vou na padaria de 14 de casa e compro o melhor chocolate do mundo,
mas que esta escrito “Padaria da Dona Maria”, a pessoa pode ndo sentir que o
presente foi tdo legal assim”. (M, 19 anos, B1)

7.1.6.2.8 Nao cair na rotina

N&o cair na rotina é um beneficio atribuido a entrega de chocolate como presente e
estd atrelado ao ato de presentear fora de uma data especifica, possibilitando que o

relacionamento ndo fique sem momentos diferentes e, portanto, ndo canse ou se torne chato.

“Em parte, talvez, por causa da rotina. Sempre, acho que desde pequeno, eu fico
pensando nisso: “ah, um dia eu vou casar, eu vou ter um namoro sério e vai cair na
rotina, vai ser chato” (M, 24 anos, B2)

7.1.6.2.9 Demonstrar que se lembra do outro

Conseguir demonstrar que se lembra do presenteado foi um beneficio descrito pelos
entrevistados quando se remete ao chocolate para presentear. 1sso porque, em grande parte
das descricdes, o chocolate foi referenciado como um produto que se entrega fora de datas
consideradas obrigatdrias, como, por exemplo, aniversario e Natal e, dessa forma, expressa
uma lembranca sem obrigacdes, conseguindo demonstrar que, durante algum momento do

dia, o presenteador se lembrou do presenteado. Além disso, o valor de compra do chocolate
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corresponde a um presente que possibilita uma entrega de presente casual, apenas para

simbolizar a lembranca.

“..eu estava numa viagem, meSmO assim me preocupei com ela, lembrei dela,
sabia o gosto dela”. (M, 19 anos, B1)

“E viagens, eu gosto também de, em viagens, trazer alguma lembrancinha pra cada
um pra: “olha, fui viajar, mas eu estava la em outro mundo, em outro planeta, mas
eu lembrei de vocé”. (F, 31 anos, B1)

7.1.6.2.10 Se colocar no presente

O caodigo resumo se colocar no presente foi descrito pelos entrevistados como um
beneficio, uma vez que a escolha do chocolate de gosto pessoal, por exemplo, permite que se
represente no presente um pouco de si, criando a possibilidade de aproximacdo entre as

pessoas através do conhecimento do gosto.

Essa caracteristica € uma caracteristica observada em presentes, de forma geral, e em
relacdo ao chocolate, aparece representada quando a escolha do sabor, marca e embalagem,
demonstrando caracteristicas valorizadas pelo presenteado.

“Por exemplo, nunca dei, nunca dei chocolate amargo ou meio amargo pra alguém,
porque eu ndo gosto. Nem também chego a me preocupar a saber se a pessoa gosta
ou ndo. N&o sei se eu conseguiria dar, porque pra mim € uma coisa gque eu nao

gosto, dar um chocolate amargo... E eu acho que ndo vai representar exatamente o
que eu quero” (F, 31 anos, B1)

7.1.6.2.11 Sensacdo de infancia

O chocolate foi descrito como um produto capaz de despertar o lado jovem das
pessoas, trazendo lembrancas de infancia e comportamentos alegres, como lamber os dedos
e sorrir, além da pureza desta fase da vida. Os entrevistados descreveram o chocolate como
um produto que suscita experiéncias jovens.

Passar essa coisa boa que ele me traz, essa sensacdo de docura misturado com
infancia... Porque todo mundo quando pensa em algum doce, alguma coisa, me

remete, essa ideia me remete a infancia, aquela fase pura que a gente tem da vida.
(F, 31 anos, B1)
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7.1.6.2.12 Criar bons momentos

Criar bons momentos juntos aparece enquanto um beneficio, uma vez que o
chocolate, sendo entregue como presente e sendo um produto alimenticio, torna possivel
que, ao oferecé-lo, as pessoas compartilhem bons momentos juntas, degustando um produto
que gostam, partilhando conversas. Essa consequéncia foi demonstrada por entrevistados
que ocasionalmente experimentam o produto junto ao presenteado e isso remete a situagdes
ritualisticas, como comer o chocolate em determinada situacdo. Nesta situacdo da analise,
apesar de ser facilmente confundida a caracteristica compartilhavel, o beneficio criar bons
momentos juntos na fala dos entrevistados direcionou para uma compreensao referente a

essa possibilidade como um beneficio ocasionado pela entrega do presente.

“E também, agora lembrando, todos os chocolates que eu dou pra minha madrinha
também cria essa situagdo ai de todo mundo comer junto, até eu! Pra ela eu dou o
chocolate sem ter experimentado antes, ai acabo experimentando junto com ela.
Acho que criou-se um ritual, ai.” (F, 28 anos, B2)

7.1.6.2.13 Transmite significado

O beneficio transmissdo de significado corresponde a um beneficio esperado do
chocolate que, de acordo com os entrevistados, esperam que o0 chocolate transmita

determinados conteudo especificos, como, por exemplo, desculpa, agradecimento e amor.

O relato dos entrevistados em relacdo ao produto especifico € de que ele consegue
representar, melhor do que uma roupa, por exemplo, questdes afetivas. E descrito como um
produto que fala melhor do que outro, além de ter um significado moldavel, ao contrario, por
exemplo, de uma rosa vermelha, que obrigatoriamente representa questdes romanticas. O
chocolate pode ser entregue a qualquer pessoa, variando, para isso, o formato de chocolate e

a situacéo de entrega.

E descrito como um produto afetivo e, por isso, os significados atrelados estdo
associados, na maioria dos relatos, a pedidos de desculpa, desejo de saude, agradecimento e

amor.
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7.1.7 Valores instrumentais e terminais

Os valores instrumentais e terminais, como descritos por Rokeach (1973), também
levaram em consideragdo a “decomposi¢do” das entrevistas transcritas, ¢ seguiram-se 0S

seguintes valores, representados a seguir.

7.1.7.1 Valores instrumentais

Os valores instrumentais mencionados pelos entrevistados sdo capaz e solicito, bem

como as ilustracdes por meio das respectivas falas de entrevistados.

71711 Capaz

Este valor representa um estado em que a pessoa se sente bem pelo fato de saber que
fez algo bem feito, a sensacdo de capacidade pessoal. Foi citado por entrevistados que se
sentem bem quando sabem que o presente agradou o presenteado, especialmente quando em

meio a outros presentes.

[...] meio que mexe um pouco com o orgulho, “ah, eu dei o presente certo; eu
sou...” [risos] “eu sou bom em dar presentes, a pessoa gostou do meu presente”.
(F, 22 anos, C1)

71.7.1.2 Solicito

O valor solicito representa um estado de solicitude em relacdo ao outro, um valor de

ajuda e felicidade com o bem estar do proximo e foi descrito, especialmente, quando o

chocolate foi entregue para melhorar o bem estar do outro, em momentos de conforto,
problemas de saude, por exemplo, mas também sem um motivo especifico do outro.

“Entdo eu quero proporcionar um pouco de bem estar, um pouco de felicidade pra

pessoa. Ai, quando a pessoa come e se sente bem, se remete aquelas lembrancas do

passado que, geralmente, foram épocas felizes. Esquece um pouco do problema
que estd vivendo, daquela situacao estressante, seria isso.” (F, 41 anos, B1)
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7.1.7.2 \alores terminais

No que diz respeito aos valores terminais, fazem-se presentes nos relatos dos
entrevistados a questdo de estar sempre préximo ao outro, felicidade, reconhecimento social,
hedbnico e vida prdspera. Seguem, respectivamente, ilustracbes por meio da fala de

entrevistados.

7.1.7.2.1 Estar sempre proximo ao outro

O valor pessoal mais presente entre os entrevistados, este estado demonstra que 0s
entrevistados se utilizam de presentes, especialmente o chocolate (pela frequéncia de
entrega, possibilidade de compra com frequéncia e significado atribuido ao produto) para

manté-los envolvidos em uma ligacéo pessoal desejada.

“Acho que a gente ndo vive sozinho, a gente tem que viver juntos, um ajudando o
outro, um compartilhando os momentos bons e ruins... Entdo, a amizade é pra isso,
vocé estar lado a lado com o teu proximo. As vezes presenteando vocé acaba
querendo dizer, com isso, “olha, sou seu amigo e quero a sua amizade, pra gente
poder caminhar junto ai nessa estrada”. Acho que seria isso.” (F, 41 anos, B1)

71.7.2.2 Felicidade

O estado de felicidade foi um valor ligado ao ato de presentear através do prazer de
estar proximo as pessoas. E um valor que esta ligado ao sentimento de satisfacéo pessoal.
“no caso de presentear o meu namorado, por exemplo, se ele esta feliz eu fico feliz

também. Porque eu sei que ele gostou, que ele ficou feliz, entdo é uma forma de
satisfacdo pessoal também.” (F, 22 anos, C1)

71.7.2.3 Reconhecimento social

Reconhecimento social foi um estado descrito pelos entrevistados como uma meta

para manter o presenteado aceito em determinado grupo.

... De se sentir reconhecida, aceito... A intencdo de agradar é a de se sentir bem,
também[...] Nossa, foi longe, heim? Fazer parte de um grupo, de uma familia. (F,
27 anos, B1)
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71724 Hedbnico

O valor hedodnico foi destacado pelos entrevistados que se aproveitam da facilidade e
rapidez na hora de comprar e escolher o presente para poder dar atencdo aos seus familiares,
descansar e ndo precisar ter maiores preocupacfes com antecipacdo de presentes. Foi

caracterizado por falar como:

Dai, muitas vezes eu ndo tenho tempo ou, como eu ndo estava a fim, eu acabo
fazendo a coisa de Gltima hora (M, 24 anos, B1)

7.1.7.25 Vida prospera

O estado de vida préspera foi utilizado para descrever a condicdo descrita pelos
entrevistados em ndo ultrapassar os seus gastos mensais, fazendo dividas quando necessitam
comprar um presente.

Depois pode fazer falta em outra ocasido de, talvez, maior importancia do que dar
um presente pra alguém. (M, 19 anos, B1)

7.1.8 Matriz de implicacéo hierarquica por meio do LadderUX

Tento sido definidos os valores pessoais, 0s beneficios e os atributos dos chocolates
qguando entregues para presentear, a fim de dar sequéncia nas analises e para a realizacdo da
matriz de implicacdo e do mapa hierarquico de valor, houve o auxilio do programa on-line
livre LadderUX (ABEELE, ZAMAN, 2011). Este programa, a partir da inser¢do dos dados
de atributos, beneficios e valores de cada escada, gerou a matriz de implicacao hierarquica e

o namero de ligagOes diretas e indiretas referentes a cada ponto de corte.
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01 Preco

02 Estetica

03 Variedade

04 Marca

05 Encontrado em varios pontos de venda

06 Apreciado por todos

07 Caracteristicas Sensorials

08 Qualidade

09 Economia

10 Realizar compra em pouco tempo

11 Possibilidade de comprar diversos presentes ou presentear diversas pessoas
12 Nao prejudicar saude do presenteado

13 Chamar atengdo/ destacar o presente

14 Demonstrar que o outro @ especial/ que se importa com o outro
15 Delxar o outro feliz

16 Minimizar possibilidade de erro

17 Ser lembrado pelo presente

18 Manutencdo das relagdes socials

19 Demonstrar que conhece o outro

20 Surpreender

21 Status/causar boa impress&o

22 N&o cair na rotina

23 Aproximar do presenteado

24 Demonstrar que lembra do outro

25 Se colocar no presente (representacio do eu)
26 Sensagdo de Infancia

27 criar bons momentos

28 Transmite significado/ significado moldével
29 Capaz

30 Solicito

31 Estar sempre proximo a0 outro

32 Felicidade

33 Reconhecimento Social

34 Heddnloo

35 Vida Prospera

8|9|10|11|12

1|0

Soma,

ot

2|0

3]0

3|t

610

6]1

2|0

13]1

17]16

23|18

193

10113

611

716

714

8|S

8[2

33

412

3|0

3t

112

84

519

4f5

32|63

12]21

4J10

Fonte: Pesquisa de campo (2013)
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Figura 8 Modelo representativo de elaboragéo de escala

Nivel Atributo Nivel Consequéncia Nivel do Valor

Embalagem N&o, realmente ela pensou, ela |[Regando essa florzinha
escolheu. Ela quis algo melhor pra|que a gente ndo pode

me agradar. Esse tipo de coisa. deixar morrer.

Esta sequéncia identificada na fala de um dos entrevistados foi representada mediante a escada

2-14-31, em que foram verificados os elementos:

Elementos Visuais (referente a embalagem) - Atributo concreto
Demonstrar que o outro é especial — Consequéncia psicossocial

Estar sempre préximo ao outro — Valor terminal

Interpretacdo: De acordo com o entrevistado correspondente a esta escada, a embalagem
proporciona demonstrar sentimentos, demonstrar o quanto o outro é especial através do gesto
de escolher um formato diferenciado dos outros produtos do mercado. No caso, o exemplo
citado de um chocolate com embalagem em formato de coragdo demonstra ao marido que ele é
especial. Neste caso, o formato permite que ela transmita o significado de amor através do
produto utilizado para presentear. Este significado reflete no seu valor pessoal, de ter o outro

sempre proximo, com amor, definido por ela como “regando essa florzinha”.

Fonte: Elaborado pela autora com base na pesquisa de campo (2013)

Considerando que um mapa hierarquico de valor, com todos os elementos da cadeia
pode ndo representar o resultado de forma clara, além de mostrar elementos de baixa
representatividade, Reynolds e Gutman, (2001) declaram que a abordagem deve recorrer a
niveis de corte, selecionando um “valor a partir do qual as células de entrada na matriz de
implicacdo serdo utilizadas para a confec¢ao do mapa hierarquico de valores” (VILAS BOAS,

2005, p.144). Reynolds e Gutman (ibidem) definem que este ponto de corte, quando em uma
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cadeia de 50 usuarios, aceita um corte de 3-5 relacdes, representando uma média de 2/3 das
escadas obtidas. E possivel visualizar os pontos de corte, bem como as ligacdes diretas e

indiretas na Figura 9.

Figura 9 Demonstracdo de pontos de corte e ligac6es diretas/indiretas

-23:,L, -211 . 44~5 100 %o
Total LigacOes| Ligacdes| ligacoes
- . . . do total
diretas indiretas totais
Ponto de Li Jé?ées Li 1a4?(:5es Li 3aléc}ies 70,41%
corte 2 g ¢ . g_g 9 c_;_ do total
diretas indiretas totais
125 115 240
Ponto de ] _ ] — . — 54, 82%0
LigacOoes| LigacOes| Ligacoes
corte 3 . . . do total
diretas indiretas totais

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

No caso da presente dissertacdo, cujo numero de respondentes é de 29, obteve-se um
total de 231 ligacdes diretas, 214 ligacOes indiretas e 445 ligacOes totais. Para a escolha do
ponto de corte observou-se que o ponto de corte 2, que corresponderia a 70,41% do total das
ligacGes, contudo, este ponto de corte permite a entrada de elementos de baixa
representatividade no mapa hierarquico de valores. Optou-se, portanto, ao uso do ponto de
corte 3, que corresponde a 54% do total das relagdes em funcéo de privilegiar um mapa

hierarquico com mais elementos, sendo estes de maior representatividade.

7.2 CONSTRUCAO DO MAPA HIERARQUICO DE VALOR

Dessa forma, para se iniciar a construcdo do mapa hierarquico de valor a partir dos
elementos que compdem a matriz de implicacdo, deve-se ater para 0 ponto de corte, e
iniciando na primeira linha da matriz, identifica-se a primeira célula na qual a soma das

relacOes, diretas e indiretas, seja igual ou superior ao nimero de corte.
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A construcdo da matriz sera explicada conforme se constroi a mesma, para facilitar a
compreensdo. Em termos gerais, a construgdo da matriz acontece a partir da identificagéo das

ligacGes das cadeias dos elementos da matriz quadrada.

Considerando como 3 o ponto de corte estabelecido, a primeira etapa para se iniciar a
construcdo do mapa hierérquico de valores foi, a partir da primeira linha (1- Preco) da matriz
de implicacdo. Buscou-se o primeiro elemento cujas relagfes fossem iguais ou superiores ao
ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 9 (Economia), que possui 3 relagdes diretas e 1
relacdo indireta. Nesta coluna, descendo até a linha 9, e segue na linha até 0 momento em que
houver outro elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 35
(Vida préspera), com 2 relagdes diretas e 1 relagdo indireta. A cadeia formada, neste caso,
corresponde a 1-9-35. Esta cadeia é representada especialmente por elementos Adjacentes, ou

seja, que possuem, em sua maioria, um alto nimero de relacGes diretas entre si.

Para dar sequéncia a identificacdo dos outros elementos significativos da cadeia, a
segunda parte da construcdo corresponde a identificacdo dos outros elementos que possam ser
identificados ligados a este elemento, que aconteceu voltando-se a atencdo novamente para a
primeira linha da matriz. Observou-se, caso houvesse mais algum elemento, na primeira linha,
que possuisse ligacdes, diretas e/ou indiretas, cuja soma era igual ou maior ao valor do ponto
de corte. Neste momento, observou-se que havia o elemento 11 (Possibilidade de comprar
diversos presentes ou presentear diversas pessoas), com 4 relacGes diretas e 1 indireta e 0
elemento 14 (Demonstrar que o outro € especial/ que se importa com o outro), com 3 relacdes
indiretas. Esses elementos possuem relagdo com o elemento 1 (preco). Para inclui-los na
cadeia, foi necessario observar qual era a relacdo existente entre estes elementos (11 e 14) e 0s

elementos da cadeia inicial.

Dessa compreensdo, observou-se que o elemento 11 ndo apresentava mais relacéo
alguma entre os outros elementos da cadeia, e que também o elemento 14 ndo apresentava
mais relagdo alguma com os outros elementos da cadeia. Dessa forma, esses elementos
surgem como uma relacéo indireta a partir do elemento um nesta cadeia, formando a seguinte

construcdo, conforme Figura 10.
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Figura 10 Cadeia de valor 1 - Prego

~. —

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Esta cadeia, correspondente ao atributo preco (1), faz ligagdo com os beneficios
economia (9) e possibilidade de comprar mais ou para mais pessoas (11), representando que o
preco do produto chocolate, especialmente quando comparados a outros produtos,
corresponde a um valor que os entrevistados consideram possivel de pagar sem prejudicar a
condicdo financeira, de acordo com o orcamento mensal, além de ser possivel, em momentos
(ou meses) em que se precisa presentear diversas pessoas, comprar um presente para todos
sem se prejudicar financeiramente, levando a um valor de vida prdéspera que corresponde ao

desejo de prosperidade e de ndo criar dividas ou ter preocupagdes extras de economia.

Além dessas ligagdes, aparece também como ligagdo o beneficio “demonstrar que o
outro ¢ especial” (14), que foi considerado quando representados chocolates de custo mais
alto, comparados a chocolates comuns (de mercado), pois, de acordo com os entrevistados,
guando se compra um produto mais caro, significa que vocé estd demonstrando o0 quanto o
outro é especial através do preco disposto no produto, ndo sendo um produto qualquer, assim

como o presenteado nao é.

Dando inicio a geracdo da cadeia referente a segunda linha (2- elementos visuais), da
matriz de implicagdo, buscou-se o primeiro elemento cujas relagdes fossem iguais ou
superiores ao ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 13 (Chamar atencdo/ destacar o
presente), que possui 9 relacOes diretas e 1 relacdo indireta. Nesta coluna, descendo até a linha
13 e seguindo na linha até o momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo
ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 14 (Demonstrar que o outro é especial/ que se
importa com o outro), que possui 6 relagdes diretas. Nesta coluna, descendo até a linha 14 e
seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de
corte. Neste caso, chegou-se a coluna 15, com 6 relagdes diretas. Nesta coluna, descendo até a
linha 15 e seguindo na linha até o0 momento em que houvesse outro elemento dentro do

mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 16, com 5 relagfes diretas. Nesta
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coluna, descendo até a linha 16 e seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro
elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 32. A cadeia

formada neste caso corresponde a 2-13-14-15-16-32.

Para dar sequéncia a identificacdo dos outros elementos significativos desta cadeia,
voltou-se a atengdo novamente para a segunda linha da matriz. Observou-se se havia mais
algum elemento na segunda linha, que possuia ligacOes, diretas e/ou indiretas, cuja soma era
igual ou maior ao valor do ponto de corte. Neste momento, observou-se que havia o elemento
28 (transmite significado/ significado moldavel), com 3 relacGes diretas e 2 relacdes indiretas,
e 0 elemento 31 (Estar sempre préximo ao outro), com 3 relacdes indiretas. Esses elementos
possuem relacdo com o elemento 2 (Elementos visuais). Para inclui-los na cadeia, foi
necessario observar qual era a relacdo existente entre estes elementos (28 e 31) e os elementos
da cadeia inicial. Neste caso, 0 elemento 28 liga-se apenas ao primeiro nimero da cadeia (2-
Elementos visuais), enquanto o elemento 31 estd ligado ao elemento 28, com 3 relacdes
diretas, formando a seguinte cadeia, conforme Figura 11.

Figura 11 Cadeia de valor 2 — Elementos Visuais

2 —— 13 14 15 ——— 16 —— 32

N

28 — 31

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Esta cadeia, analisada a partir do atributo elementos visuais (2), e considerada através
da embalagem e formato do chocolate quando entregue para presentear, liga-se ao beneficio
chamar a atencgdo, uma vez que os elementos visuais auxiliam para que o presente ganhe
maior representatividade. Neste caso, 0s elementos visuais compdem uma parte do presente,
pois agrada aos olhos, além de agradar ao paladar. E o fato de agradar e chamar a atencéo
eleva o agrado do presente ao presenteado. Com este fato, de uma embalagem cuidadosa ou
um formato especifico, o presenteado consegue demonstrar que o outro é especial (beneficio
14), pois a compra do presente passou por um critério de cuidado por parte do presenteador e
sO se tem cuidado com quem é especial, deixando o outro feliz (beneficio 15), pois 0

presenteado se sentira querido pelo presenteador e, dessa forma, se minimiza a possibilidade
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de errar no ato de presentear (beneficio 16), pois se atingiu a expectativa de deixar o outro
feliz. Esse alivio de ndo errar, bem como o fato de ter proporcionado felicidade ao outro

acarretam na Felicidade (valor 32) do presenteador.

Além disso, o atributo Elementos Visuais também corresponde a uma forma de se
transmitir significado (beneficio 28), pois quando se escolhe algum formato que significa algo
para os envolvidos, quando se personaliza ou mesmo quando se entrega embalagens com
formatos de coracdo, por exemplo, esses elementos transmitem mensagens aos presenteados,
possibilitando ao presenteador falar a partir desses elementos do presente. Esse beneficio €
buscado pelo presenteador a partir do valor estar proximo ao outro (valor 31), pois séo
elementos que levam a uma proximidade tanto no sentido de demonstrar conhecimento do

outro quando no sentido de declarar algo.

Dando inicio & geracdo da cadeia referente a terceira linha (3- variedade), da matriz de
implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas relagcbes fossem iguais ou superiores ao
ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 14 (Demonstrar que o outro é especial/ que se
importa com o0 outro), que possui 2 relacbes diretas e 1 relacdo indireta. Nesta coluna,
descendo até a linha 14 e seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro elemento
dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 15 (Deixar o outro feliz),
que possui 6 relacBes diretas. Nesta coluna, descendo até a linha 15 e seguindo na linha até o
momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso,

chegou-se a coluna 16, com 6 relacdes diretas.

Nesta coluna, descendo até a linha 16 e seguindo na linha até 0 momento em que
houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 32.

A cadeia formada neste caso corresponde a 3-14-15-16-32.

Para dar sequéncia a identificacdo dos outros elementos significativos desta cadeia,
voltou-se a atencdo novamente para a terceira linha da matriz. Observou-se se havia mais
algum elemento na terceira linha, que possuia ligagdes, diretas e/ou indiretas, cuja soma era
igual ou maior ao valor do ponto de corte. Neste momento, observou-se que havia o elemento
17 (Ser lembrado pelo presente), com 3 relagcfes indiretas, 0 elemento 22 (ndo cair na rotina)
com 4 relacGes diretas e uma relacdo indireta e o elemento 31 (Estar sempre proximo ao
outro) com 6 relacbes diretas. Esses elementos possuem relagdo com o elemento 3
(Variedade). Para inclui-los na cadeia, foi necessario observar qual era a relacdo existente

entre estes elementos (17-31-22) e os elementos da cadeia inicial. Neste caso, o elemento 17
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se liga apenas ao primeiro numero da cadeia (3- Variedade) e também o elemento 22 estd
ligado apenas ao elemento 3, enquanto o elemento 31 esta ligado ao elemento 17, com 4

relacGes indiretas, formando a seguinte cadeia, conforme Figura 12.

Figura 12 Cadeia de valor 3 - Variedade

3 —— 14 ——m 15 ——mmmm 16 —— 32

O

22

17— 31

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Esta cadeia, correspondente ao atributo variedade (3) e representado pelos diferentes
produtos, recheios e sabores do chocolate, liga-se ao beneficio demonstrar que o outro é
especial, pois a busca por um produto diferente do comum (encontrado no mercado) e,
portanto, mais dificil de se encontrar, ou que o presenteador ndo conhec¢a, demonstra um
esforco na hora da compra, e esse esforco corresponde a uma forma de demonstrar que o
outro é especial (beneficio 14). Quando se sente especial para o presenteador, o presenteado
fica feliz (beneficio 15), que é o objetivo do presenteador, que acredita que, neste caso,
minimizou a possibilidade de erro através destes elementos, ficando feliz, pelo fato de néo ter

errado e pelo fato de ter deixado o presenteado feliz).

Além dessas ligacdes, o atributo variedade também representa uma forma de ser
lembrado, pois quando se entrega um produto diferente do que se esta acostumado, acredita-se
que sempre que o presenteado se lembrar daquele produto, diferente, lembrar-se-4 também de
guem o ofereceu como presente, e ser lembrado pelo presenteado é uma forma de manter-se

sempre préximo ao outro (valor 31), pois a lembranca leva também a um contato maior.

O atributo variedade tem também ligag&do com o beneficio ndo cair na rotina (22), pois
a variedade faz com que o presente, a0 mesmo tempo em que Se repete, no caso sendo
chocolate, também permite que ndo caia na rotina quando se busca diferenciar o produto

entregue anteriormente.

Dando inicio a geracdo da cadeia referente a quarta linha (4- Marca), da matriz de
implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas relagbes fossem iguais ou superiores ao

ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 8 (Qualidade), que possui 4 relacdes diretas.
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Nesta coluna, descendo até a linha 8 e seguindo na linha até 0 momento em que houvesse
outro elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 15 (Deixar 0
outro feliz), que possui 1 relacdo direta e 3 indiretas. Nesta coluna, descendo até a linha 15 e
seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de
corte. Neste caso, chegou-se a coluna 16, com 6 relagdes diretas. Nesta coluna, descendo até a
linha 16 e seguindo na linha até o momento que houvesse outro elemento dentro do mesmo
ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 32. A cadeia formada neste caso corresponde a
4-8-15-16-32.

Para dar sequéncia a identificacdo dos outros elementos significativos desta cadeia,
voltou-se a atencdo novamente para a quarta linha da matriz. Observou-se se havia mais
algum elemento na quarta linha, que possuia ligacGes, diretas e/ou indiretas, cuja soma era
igual ou maior ao valor do ponto de corte. Neste momento, observou-se que os elementos 13
(Chamar atencgdo/ destacar o presente) com 3 relacfes diretas, 14 (Demonstrar que o0 outro €
especial/ que se importa com o outro) com 3 relagdes indiretas, 15 (deixar o outro feliz) com 3
relacBes indiretas, 21 (Status/Causar boa impressdo) com 1 relacdo direta e 2 relagdes
indiretas e 31 (estar sempre proximo ao outro) com 3 relacdes indiretas. Considerando neste
caso que o elemento 15 ja estava destacado dentro da cadeia, observaram-se 0S outros
elementos da linha e suas relacbes com os outros elementos desta cadeia. Para inclui-los na
cadeia, foi necessario observar qual era a relacdo existente entre estes elementos (13, 14, 21,
31) e os elementos da cadeia inicial. Neste caso, o elemento 13 (chamar atencdo/destacar o
presente) estd ligado ao primeiro elemento da cadeia, 4 (Marca), com 3 relacfes diretas e
também esta ligado ao elemento 14 (demonstrar que o outro é especial/que se importa com o
outro), com 6 relacdes diretas, o elemento 14 esta ligado ao elemento 15, que ja se encontra
na cadeia inicial com 6 relacGes diretas. E com o elemento 31, com 11 relacdes diretas e 4
relacBes indiretas. O elemento 21, ligado na linha 4 (marca) faz conexdo com este elemento
com 1 relacéo direta e 2 indiretas, e encontra o elemento 31 com 3 relagdes indiretas. Tem-se,

dessa forma, a cadeia expressa na Figura 13.
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Figura 13 Cadeia de valor 4 - Marca

4 3 15 — 16 — 32

\

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

13 14 21 31

Esta cadeia, referente ao atributo marca (4), faz ligacdo com atributo qualidade. Esta
ligacdo acontece, pois existe uma associacdo de que, atraves da marca, é possivel se adquirir
um produto de qualidade, pois se conhece a procedéncia (no caso, conhecer a procedéncia
representa confianca na marca, e pelo fato de confiar, o consumidor considera conhecer sua
procedéncia), e isso representa uma confianga no produto. Quando o produto tem qualidade,
ou, no caso, é um produto respeitado pela marca e qualidade, deixa o presenteado feliz, pois
significa que o presenteador comprou um bom produto, e isso minimiza a possibilidade de
erros no ato de presentear, correspondendo ao valor felicidade (32) que, no caso, corresponde
tanto a felicidade pelo fato de ndo errar no ato de presentear quanto pelo fato de deixar o
presenteado feliz.

Além disso, a marca também representa uma forma de chamar atencéo (beneficio 13)
para 0 presente, pois confere importancia ao presente, deixando o presenteado feliz. Além
disso, confere status e causa boa impressdo a respeito do presenteador, pelo fato de ter
escolhido um presente cuja marca demonstre uma boa aceitacéo social. O valor atrelado a este
beneficio é conferido a estar sempre préximo ao outro, pois causar boa impressdo confere
uma possibilidade de se aproximar dos outros, e com isso, manter-se préximo ao presenteado.

Dando inicio a geragdo da cadeia referente a quinta linha (5- Encontrado em varios
pontos de vendas), da matriz de implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas relagdes
fossem iguais ou superiores ao ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 10 (Realizar a
compra em pouco tempo), que possui 5 relacdes diretas. Nesta coluna, descendo até a linha 10
e seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto
de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 34 (Hedo6nico), que possui 4 relacGes diretas. 2. A
cadeia formada neste caso corresponde a 5-10-34, e ndo havia outros elementos dentro da

linha do elemento 5 para que fossem acrescidos outros elementos a esta cadeia.
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Figura 14 Cadeia de valor 5 - Encontrado em varios pontos de venda

5 10 34

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Esta cadeia, referente ao atributo Encontrado em varios pontos de venda (5),
corresponde a um atributo importante no processo de compra de chocolate para presentear,
pois facilita 0 encontro do presente, especialmente em momentos que ndo houve planejamento
ou por quem trabalha e ndo consegue muito tempo para fazer atividades extras. Por esse
motivo, o beneficio realizar a compra em pouco tempo faz ligacdo com este atributo, pois 0s
consumidores conseguem encontrar diversas lojas, em shoppings ou supermercados e realizar
a compra. O valor ligado a esse beneficio corresponde ao valor heddnico, uma vez que
realizar a compra em pouco tempo possibilita ndo gastar tanto tempo na busca por um
presente, além de ndo precisar planejar com tanta antecedéncia a compra, permitindo, assim,
descanso e aproveitar momentos de lazer.

Dando sequéncia neste processo de analise, a cadeia referente a linha 6 (Apreciado
pela maioria), da matriz de implicagéo, buscou-se o primeiro elemento cujas ligacdes fossem
iguais ou superiores ao ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 16 (Minimizar
possibilidade de erros), que possui 7 relacBes diretas. Nesta coluna, descendo até a linha 16 e
seguindo na linha até 0 momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de
corte. Neste caso, chegou-se a coluna 32 (Felicidade). A cadeia formada neste caso
corresponde a 6-16-32, e ndo havia outros elementos dentro da mesma linha do elemento 6

para que fossem acrescidos outros elementos a esta cadeia, conforme Figura 15.

Figura 15 Cadeia de valor 6 - Apreciado pela maioria

6 16 32

Fonte: Pesquisa de campo (2013)
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Para analisar esta cadeia referente ao atributo Apreciado pela maioria, resgata-se a
questdo sobre a ansiedade de se presentear alguém. Este atributo se liga ao beneficio
minimizar possibilidade de erros, pois a perspectiva de que a maioria das pessoas gostam de
chocolate torna o produto uma escolha que ndo havera erros, minimiza, dessa forma, a
ansiedade no ato de presentear. Minimizar a possibilidade de erros estd ligado ao valor
felicidade (32), que, neste caso, esta associado ao acerto do presente que corresponde tanto ao

acerto quanto a felicidade de quem recebe.

Seguindo neste processo de analise, a cadeia referente a linha 7 (Caracteristicas
sensoriais), da matriz de implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas ligacbes fossem
iguais ou superiores ao ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 15 (deixar o outro feliz)
com 1 relacdo direta e 3 relagGes indiretas. Nesta coluna, descendo até a linha 15 e seguindo
nesta linha até 0 momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de corte,
neste caso, chegou-se a coluna 16, com 5 relacdes diretas. Nesta coluna, descendo até a linha
16 e seguindo na linha até 0 momento que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto
de corte, neste caso, chegou-se & coluna 32. A cadeia formada neste caso corresponde a 7-15-
16-32.

Dando sequéncia neste processo de analise, a cadeia referente a linha 7
(Caracteristicas sensoriais), da matriz de implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas
ligacdes fossem iguais ou superiores ao ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 17 (Ser
lembrado pelo presente), que possui 1 relacdo direta e 8 relagdes indiretas.

Para dar sequéncia a identificacdo dos outros elementos significativos desta cadeia,
voltou-se a atencdo novamente para a sétima linha da matriz. Observou-se se havia mais
algum elemento na sétima linha, que possuia ligagdes, diretas e/ou indiretas, cuja soma era
igual ou maior ao valor do ponto de corte. Neste momento, observou-se que os elementos 17
(Ser lembrado pelo presente) com 1 relagéo direta e 8 relagOes indiretas, 18 (Manutencdo das
relagdes sociais), com 3 relagdes indiretas, 25 colocar-se no presente (representacdo do eu)
com 3 relagOes diretas, 26 (Sensacdo de infancia) com 2 relagdes diretas e 1 relagdo indireta e

31 (estar sempre proximo ao outro) com 8 ligagdes indiretas.

Como o elemento 17 possui relacdo com o elemento 7 e também com o elemento 15
(seguinte ao elemento 17 na cadeia inicial), o elemento 17 passa a ser alocado como ligacéo
direta ao elemento 15 na cadeia. Seguindo a anélise, o elemento 8, por sO possuir ligacéo

indireta com o elemento 7, passa a ser uma ligagéo deste elemento na cadeia. Este mesmo
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processo acontece com os elementos 25 e 26, que formam ligacdes apenas com o elemento 7,
sendo representados diretamente a estes na cadeia. O elemento 31, por possuir ligagdes com o
elemento 17, que ja foi representado na cadeia se liga a este. Os elementos 30 e 33 merecem
atencdo especial quando observados os valores de ligacbes, pois correspondem a ligacoes
indiretas e, apesar de corresponderem a valores (somatério de ligaces diretas e indiretas)
iguais aos valores de numero de corte (3 ligagGes indiretas), ndo apresentam nenhuma ligacéo
direta com o elemento 7, e também nédo apresentam ligacdes superiores ao nimero de corte
qguando observados os outros elementos da cadeia. Dessa forma, seria incoerente aloca-los
tanto em algum lugar da cadeia quanto diretamente ao elemento 7, ou seja, acima do ndmero
de corte s6 existem relaces indiretas, ndo tendo como representd-los diretamente, sendo
assim inviavel representa-los. Desse modo, € possivel representar esta cadeia da seguinte

forma, conforme Figura 16.

Figura 16 Cadeia de valor 7 - Caracteristicas sensoriais

7 —— 15 16 32

NN

25 17 18 31

26

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

A cadeia referente ao atributo Caracteristicas sensoriais (7) se caracteriza por
desencadear a felicidade de quem recebe o presente (15), uma vez que sabor e textura sdo
elementos importantes quando considerado um produto que, apesar de ser um presente, é
também um produto alimenticio. Dessa forma, o presenteado fica feliz em receber um produto
gostoso, seja pelo sabor, textura ou cremosidade, pois ira saborear o presente. Essa felicidade,
atrelada ao sabor, esta relacionada ao gosto pessoal por chocolate. Deixar o outro feliz, por
sua vez, se relaciona a minimizar a possibilidade de erros, pois o presenteado fica feliz em
receber um presente gostoso. O valor atrelado a esta consequéncia € o de felicidade, uma vez
que o presenteador proporciona felicidade ao presenteado e tem a possibilidade de erro

reduzida.
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A respeito do beneficio deixar o outro feliz (15), como beneficio consequente das
caracteristicas sensoriais, este também traz como consequéncia o fato de que, ao se lembrar
das caracteristicas sensoriais do presente, o presenteado se lembre de quem presenteou, como
uma forma de associacdo na memoria, correspondendo a ligacdo com ser lembrado pelo
presente (17). Esta ligagcdo permite que as pessoas fortalegam seus lagos, uma vez que lembrar
do outro com boas lembrancas possibilita que os lagcos se fortalecam, permitindo a
manutencdo das relagdes sociais. O valor ligado ao beneficio manutencédo das relac6es sociais
(18) é o valor estar sempre proximo ao outro, ou seja, 0 presenteador, na busca por estar
proximo ao outro (31), busca um presente que leve a um fortalecimento das relagbes com o

presenteado.

Além dessas relacBes, o atributo caracteristicas sensoriais (7) também desdobra
ligacdes do beneficio se colocar no presente (25). Este beneficio esta ligado ao atributo de
caracteristicas sensoriais, pois possibilita que, na escolha do sabor da preferéncia do
presenteador, ele demonstre um pouco a respeito de si proprio, seu gosto e compartilhe de si
com o presenteado. O atributo caracteristicas sensoriais também tem relagdo com o beneficio
trazer sensacédo de infancia (26), pois doces e chocolate sdo alimentos que lembram infancia e,
na correria do dia a dia, as pessoas buscam, ao presentear com chocolate, que o presenteado

consiga desfrutar de um momento que remeta a infancia.

Dando inicio a geracdo da cadeia referente a oitava linha (8- qualidade) da matriz de
implicacdo, buscou-se o primeiro elemento cujas relagcbes fossem iguais ou superiores ao
ponto de corte. Chegou-se a célula da coluna 15 (deixar o outro feliz), que possui 1 relacdo
direta e 3 relacBes indiretas. Nesta coluna, descendo até a linha 15 e seguindo na linha até o
momento em que houvesse outro elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso,
chegou-se a coluna 16 (Minimizar a possibilidade de erro), que possui 5 relacdes diretas.
Nesta coluna, descendo até a linha 16 e seguindo na linha até 0 momento que houvesse outro
elemento dentro do mesmo ponto de corte. Neste caso, chegou-se a coluna 32. A cadeia

formada neste caso corresponde a 8-15-16-32.
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Figura 17 Cadeia de valor 8 - Qualidade

S 15 16 32

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Para analisar o atributo qualidade (8) referente a cadeia ilustrada na figura 18, observa-
se que o presenteador atribui a essa caracteristica uma forma de deixar o presenteado feliz,
uma vez que qualidade do produto representa critério e preocupa¢do na hora da compra e,
dessa forma, além de um bom presente, o presenteado também sabe que a escolha demandou
cuidado por parte do presenteador. Além disso, qualidade representa um bom produto e, no
caso do chocolate, este produto é alimenticio, refletindo na qualidade de algo que se vai
degustar. Portanto, esses elementos se ligam ao fato de minimizar a possibilidade de erro (16),
pois demonstra preocupacdo do presenteador na hora da escolha e também representa um
produto de qualidade, ou seja, um bom produto para o presenteado degustar, levando a
felicidade do presenteador, pois houve acerto na escolha do presente e deixou o presenteado

feliz, que € um objetivo do presente.

Neste ponto da analise, observou-se que todas as relagbes propostas na matriz,
condizentes com o numero de corte foram codificadas nas respectivas cadeias. Neste
momento, foi conveniente fazer uma analise deste conjunto para codificar, de forma
qualitativa, alguns elementos que possam ser inseridos e excluidos do mapa para que haja
uma melhor compreensdo e fidedignidade do mesmo. Concluindo esta etapa da anélise,

construiu-se, a partir das cadeias obtidas, 0 mapa hierarquico de valor, conforme Figura 18.
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Figura 18 Mapa Hierarquico de Valor
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Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Tendo concluido a construcdo do Mapa e para a analise precisa das relacdes entre 0s
elementos, Reynolds e Gutman (2001) propdem a contagem das relagcfes diretas e indiretas
entre os elementos. Os referidos autores sugerem que se olhe para todos os elementos no
mapa em termos de numeros das relacBes diretas e indiretas que cada elemento possui com
outros, em ambos os termos, para saber a representatividade das conexdes. a Tabela 7
representa o0 nimero de ligacdes considerando as ligacdes que cada elemento se liga a outro (a

partir de) e quantos elementos chegam até ele (vindo para).
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Tabela 7- Somatorio das relagdes diretas e indiretas evidenciadas entre os elementos na matriz.

= O 00N 0TS~ WN -

15
16
17
18

9/14 0/0 19 4/3 716
22/33 0/0 20 1/3 714
11/21 0/0 21 2/3 8/5
10/18 0/1 22 2/3 8/2
5/4 0/0 23 3/1 3/3
8/9 0/0 24 1/1 4/2
24/41 2/0 25 1/3 5/0
7/10 5/0 26 3/0 3/1
5/1 3/1 27 1/0 1/2
5/0 6/0 28 3/0 8/4
4/3 6/1 29 0/0 5/9
1/0 2/0 30 0/0 4/5
15/12 13/1 31 0/0 32/63
29/8 17/16 32 0/0 12/21
35/12 23/18 59 0/0 4/10
4/6 19/3 34 0/0 5/5
14/3 10/13 35 0/0 4/6
3/1 6/11

Fonte: Pesquisa de campo (2013)

Com este quadro, foi possivel visualizar os elementos centrais na anélise da

Laddering. Esses elementos sé&o:

v Atributos: Atributo 7 (caracteristicas sensoriais) corresponde a 67 ligacOes totais,
seguido do atributo 2 (Elementos Visuais), com 55 ligaces totais, seguido de 3

(\Variedade), esses atributos centrais.

v' Os beneficios: Beneficio 15 (deixar o outro feliz), com 88 ligacbes totais, 14
(demonstrar que o outro é especial), com 70 ligacBes totais e 13 (chamar
atencdo/destacar o presente), com 41 ligacdes totais.

v Valores: valor 31 (estar sempre proximo ao outro), que tem um total de 95 ligacdes,
sendo 32 ligacOes diretas e 63 ligacdes indiretas, corresponde ao valor central do
trabalho, seguido do valor 32 (Felicidade), contando com 12 ligagdes diretas e 21

ligacGes indiretas.
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Tendo como base a classificacdo das analises a partir da lista de valores de Rokeach
(1973, 1981), a lista de valores de Schwartz foi utilizada para classificar o tipo de motivacéo

ligado aos valores presentes no resultado da pesquisa.

A Tabela 8 representa a correlacdo destes valores, 0 que permite que se compreenda as
dimensGes de valor correspondentes aos valores de Schwartz presentes nos resultados do
trabalho.

Tabela 8- Dimensdes de valores correspondentes a teoria de Schwartz

Valores da Escala de | Valores de Schwartz Dimensao do valor
Rokeach encontrados na
pesquisa
Reconhecimento Social Poder: Status social e Prestigio | Autopromogdo
Estar proximo ao outro Realizagdo: Sucesso pessoal, | Autopromogéo
bem sucedido, influente
Felicidade
Vida préspera Hedonismo: Prazer e | Autopromocao
gratificacdo, curtir a vida
Hedonico Hedonismo: Prazer e | Autopromocao

gratificagdo, curtir a vida

Fonte: Pesquisa de campo (2013)
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8 CONCLUSAO

Partindo de reflexGes sobre o ato de presentear e do conhecido aumento no volume de
entrega de chocolate como presente, chegou-se a indagagdo de: “o porqué de se presentear
com chocolate” e, desta forma, esta dissertacdo buscou responder essas razes de compra a
partir da investigacdo das relacBes associativas entre atributos, beneficios e valores pessoais

atrelados ao ato de presentear com chocolate.

Tendo em conta que ato de presentear € uma tematica abrangente, lancar médo de um
olhar sobre este comportamento, quando se escolhe um produto especifico, corresponde a
iluminar um aspecto ainda ndo investigado nos estudos desta area, e possibilita o
conhecimento de mais esta caracteristica deste comportamento de consumo. Além disso, este
recorte de investigacdo corresponde a busca por uma compreensdao de como um produto

especifico, no caso o chocolate, ganhou representatividade nos rituais de troca.

Para se atingir o objetivo proposto a pesquisa, contou com uma abordagem de carater
exploratério, com recorte transversal. O estudo foi qualitativo e utilizou-se a abordagem
teodrica da cadeia Meios-fins, que se operacionalizou a partir das entrevistas da Laddering, que
possibilitou um aprofundamento dos aspectos buscados na pesquisa, como a descoberta dos
atributos desejados do chocolate, quando utilizados para presentear, os beneficios decorrentes
do atributo e os valores pessoais dos consumidores. Isso porque busca conhecer os critérios de

escolha do individuo a partir da crenca de que as motivagdes sao guiadas por metas.

Estes aspectos foram revelados a medida que se instaurava um Rapport entre
entrevistadora e entrevistado, possibilitando a quebra das defesas dos entrevistados em
responder questbes pessoais, levando a uma resposta o mais fiel possivel dos entrevistados
sobre o assunto. Além disso, a pesquisa qualitativa possibilita uma resposta livre de opcdes

pré-moldadas ao entrevistado, permitindo uma liberdade na resposta.

A operacionalizacdo da Laddering, neste sentido, representou um desafio para a
pesquisadora, tanto no sentido de aceite de voluntarios para participar da pesquisa que
demanda tempo e disponibilidade do entrevistado quanto no sentido de conseguir deixar o
entrevistado a vontade para que as respostas ndo sejam contaminadas por resisténcia, timidez

ou outros fatores.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa foi atingido a medida que se identificou 0s

atributos considerados relevantes nos chocolates comprados para presentear. Esses atributos
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sdo: Preco, Elementos visuais, variedade, marca e encontrado em VvAarios pontos de
vendas, ser apreciado pela maioria, caracteristicas sensoriais e qualidade. Dessas,

apresentam-se como mais relevantes as caracteristicas sensoriais, preco e variedade.

O segundo objetivo especifico da pesquisa foi atingido, conforme se identificaram o0s
beneficios obtidos da entrega do chocolate como presente, e sdo: Economia, realizar a
compra em pouco tempo, possibilidade de comprar mais ou para mais pessoas, nao
prejudicar a saude, chamar atencéo, demonstrar que o outro é especial, deixar o outro
feliz, minimizar possibilidade de erro, ser lembrado pelo presente, manutencdo das
relagdes sociais, demonstrar que conhece o0 outro, surpreender, status/causar boa
impressdo, ndo cair na rotina, aproximar do presenteado, colocar-se no presente,
sensacdo de infancia; criar bons momentos, transmitir significado. Desses beneficios,

destacaram-se: Deixar o outro feliz, demonstrar que o outro é especial e chamar a atencéo.

O quarto objetivo especifico foi atingido a medida que foram identificados os valores
pessoais, atrelados ao consumo do chocolate para presentear, que sdo: Capaz, Solicito, Estar
sempre proximo ao outro, felicidade, reconhecimento social, heddnico, vida prdéspera.

Desses valores, os valores mais representativos foram reconhecimento social e felicidade.

O terceiro objetivo especifico, que foi identificar as associacdes entre atributos e
beneficios percebidos pelos consumidores de chocolate quando utilizados para presentear, foi
concluido a medida que também se concluiu o quinto objetivo especifico, que foi a construcao

do mapa hierarquico de valor.

Neste ponto, o objetivo geral, com a constru¢cdo do mapa hierarquico de valor, foi
atingido a medida que o mapa representa as relacBes associativas entre valores pessoais,
beneficios e atributos percebidos pelos consumidores de chocolate, enquanto presente.

Concluiu-se que as motivacdes para entrega de chocolate para presentear variam de
acordo com a situagéo de entrega que, corroborando com os estudos de Chiba, Iketani, Han e
Ono (2009), séo descritos neste trabalho como datas comemorativas (obrigacao), situacdes

pessoais e sem datas especificas.

A preferéncia por entregar chocolate estd especialmente associada a minimizar a
possibilidade de erro, isso em funcéo de diversos fatores como o fato de ser apreciado pela

maioria das pessoas e, especialmente, por ser um produto associado a questdes afetivas.

Sobretudo, concluiu-se que presentear com chocolate envolve atributos e valores além,

que foram trazidos por este estudo com o intuito de enriquecer estudos mercadol6gicos atuais



- 107 -

e da &rea de marketing, utilizando-se de uma técnica aprofundada (laddering) que possibilitou
resultados consistentes para isso.

A possibilidade de conhecer melhor o ato de presentear ndo sanara sua complexidade
mas conseguira ressaltar nuances de interesse e caracteristicas da propria sociedade e cultura

em questao.

8.1 CONTRIBUICOES

As contribui¢bes préticas do trabalho decorrem da possibilidade de utilizacdo dos
dados obtidos no gerenciamento de segmentacdo de produtos. O posicionamento dos
consumidores, suas opiniGes e conceitos acerca do chocolate, quando utilizado para
presentear, d&o respaldo para que o trabalho seja de grande utilidade, pois a cadeia meios-fins
permite mais do que conhecer o cliente: ela possibilita o conhecimento dos valores dos
clientes e o que estes buscam, além de tangibilizar, através dos atributos, elementos desejados
e esperados de um produto. E possibilita as empresas a trabalharem em seus produtos de

modo a possibilitar a adequacgéo/criagcdo/do produto aos desejos de seus clientes.

Conhecer os atributos dos produtos que influenciam na compra e os valores pessoais a
eles associados traduz as empresas um caminho possivel de trabalho, uma vez que direcionam
uma perspectiva de conhecimento dos valores do cliente e uma possibilidade de manipulacéo

em elementos tangiveis e abstratos pertencentes ao produto.

No ambito tedrico, a dissertacdo se apresenta como complementar a outros estudos
sobre o ato de presentear, desdobrando aspectos de valor e motivacGes de consumo. Mais do
que conhecer o consumidor, permite conhecer aspectos acerca de um comportamento ainda

pouco estudado perante sua complexidade.

8.2 LIMITACOES E DIFICULDADES DO ESTUDO

As limitacdes dos estudos que se utilizam da técnica da laddering sdo inimeras e
compreendem a dificuldade de se encontrar respondentes, a realizagdo das entrevistas e 0

tempo de analise.
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A principal dificuldade na aplicacdo desta técnica diz respeito a aplicacdo da
entrevista, que consta de um formato especifico e que demanda atencdo por parte do
entrevistador e disponibilidade por parte do respondente, acontecendo de se observar na
expressao do entrevistado a incompreensdao quando questionadas repetidamente determinadas
perguntas. Além disso, 0 tempo para a analise é custoso e demanda muita atengdo, tornando o
processo custoso de tempo.

8.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS

Um estudo desta complexidade ndo caberia em uma dissertacdo, garantindo conteudo
para proximas investigacdes concernentes ao tema. Como este trabalho contou com a
investigacdo de consumidores que compram chocolate para presentear, sugere-se, para
estudos futuros, o estudo dos outros agentes envolvidos neste mercado, que sdo as empresas e
0s presenteados, isso porque, dentro de um contexto de comunicacdo e construcdo de
mercado, convém investigar os demais agentes envolvidos e elaborar um tracado comparativo

a respeito das diferentes significagdes para os agentes.

Como sugestdo de investigacdo das empresas que compdem este mercado, sugere-se a
investigacdo de sua publicidade direcionada a este mercado, que é o de chocolates para
presentear, a fim de conhecer a constru¢cdo do mercado por meio deste veiculo. Sobre 0s
presenteados, sugere-se a investigacdo a respeito de como 0s mesmos recebem este presente,
de forma a se observar se existe consonancia na mensagem proposta pelos presenteadores e

dos presenteados.
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APENDICE A - ROTEIRO DE PESQUISA COM CONSUMIDORES

_“/Aé Programa de P6s-Graduacao em Administracao GIPEM
f keting

N

Eu gostaria que vocé por favor se lembrasse da ultima vez que comprou chocolate para

presentear.

Vocé poderia me contar para quem foi?
Em qual ocasido?
Quando foi?

WHY QUESTIONS
Por que quando vocé precisa comprar um presente vocé escolhe chocolate?

Quais sdo as caracteristicas que te fazem (estimular para responder pelo menos 4) comprar um

chocolate para presentear?
Da caracteristica ....... \océ pode me falar por que ela € importante para vocé?

Sempre que acreditamos que uma caracteristica € importante, € por que acreditamos que ela
nos traga algum beneficio (que nos traga algo importante). Pensando na caracteristica .......

gue voceé citou. Para que/por que a caracteristica é importante para vocé?



E esse é importante para vocé?

E isso é importante por que? (valor)

Isso permite que vocé faca o que?

O que voceé pretende conseguir com isso?

\Vocé busca algo com isso? poderia explicar melhor?
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Caracteristicas Beneficios Valores
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. “/Aél Programa de P6s-Graduacao em Administracao GIPEM
. i whs o Marketiog

Nome

Idade

Estado civil

Escolaridade

Ocupacao

Sexo

Posse de itens

4 ou

mais

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista
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Maquina de lavar

Videocassete e/ou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira

duplex)

Grau de Instrucdo do chefe de familia

Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto

Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto

Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto

Médio Completo/ Superior Incompleto

Superior Completo

OBRIGADA!
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APENDICE C - TERMO ETICO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
i F) :_J A Centro de Ciéneias Sociats Aplicadas
. ’A ..: gl 2 Departamento de Adnumstracio
T Av. Colombo. 3.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
4 \ . Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Meu nome é Claudia Cristina Macceo Sato. Sou estudante da UEM e estou realizando a
pesquisa sobre o tema: Valores pessoais, beneficios e atributos dos chocolates usados como
presente. Obrigada por participar da pesquisa. A sua participacdo € muito importante. Sua
participacdo nesta entrevista é totalmente voluntaria. Vocé pode se recusar a responder
qualquer pergunta a qualquer momento. Vocé pode se retirar da entrevista e da-la por
encerrada a qualquer momento. Esta entrevista e confidencial e seu nome néo sera divulgado.
Agradeco sua atencdo e peco assinar como prova de que estd de acordo em participar da

pesquisa.

Asseguro que todas as informagdes das entrevistas seréo tratadas de forma consolidada e

anonima, garantindo sigilo em relacéo a sua identidade.

(Assinatura)

(Nome por extenso)

(Data)

e-mail:
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SEX | IDADE | ESCOLARIDADE OCUPACAO CLASSE SOCIAL
O
1 | M 26 2° Grau completo Gerente administrativo B2
2 | F 27 Sup. completo Psicdloga Bl
3 |F 22 Sup. Incompleto Estudante C1
4 | F 26 Pds Graduada Advogada C1
6 | M 21 Sup. Incompleto Estagiario A2
7 | F 33 Sup. Incompleto Servidora Publica C2
9 |F 30 Sup. Completo Chef de cozinha Bl
10 | M 23 2° Grau completo Motorista C2
11 | M 24 Sup. Completo Analista de Marketing Bl
12 | M 26 Sup. Completo Representante Comercial A2
13 | M 31 Sup. Completo Farmacéutico Bl
14 | F 31 Sup. Completo Servidora Publica Bl
15 | M 24 Sup. Incompleto Estudante B2
16 | M 26 Sup. Completo Arquiteto e Urbanista C1
17 | F 25 Sup. Incompleto Estagiaria Bl
18 | F 54 Sup. Completo Funcionaria pablica Al
19 | F 18 Sup. Incompleto Estagiaria Bl
20 | F 39 2° Grau Completo Servidora Publica B2
21 | F 41 Sup. Completo Funcionéria pablica Federal | B1
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22 19 Sup. Incompleto Estudante Bl
23 23 Sup. Incompleto Estudante Bl
24 22 Sup. Incompleto Assistente Administrativa B2
25 31 Sup. Completo Servidora publica Bl
26 28 Sup. Completo Designer B2
27 27 Sup. Completo Professora B2
28 18 Sup. Incompleto Estudante B2
29 32 Sup. Completo Nutricionista B2
31 32 Sup. Completo Servidor Publico Bl
32 31 Pos Graduado Engenheiro Civil B1
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APENDICE E - CARTA DE APRESENTACAO AS EMPRESAS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
i F) :_J A Centro de Ciéneias Sociats Aplicadas
. ’A ..: gl 2 Departamento de Adnumstracio
T Av. Colombo. 3.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
4 \ . Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Maringa, 16 de Outubro de 2013.
Prezado (a) Senhor (a):

A Universidade Estadual de Maringd - UEM oferece o curso de Mestrado em
Administracdo, através do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo — PPA, na area de
concentracdo Organizacdes e Empreendedorismo, gque visa o fomento da pesquisa em varias
areas, por meio das linhas de pesquisa OrganizacGes, Estratégia e Trabalho e
Empreendedorismo, Inovacdo e Mercado.

A mestranda Claudia Cristina Macceo Sato, matriculada no quarto semestre deste
programa sob o Registro Académico — R.A 46456, estd realizando pesquisa para sua
dissertacdo na area de Marketing, sob a temética Ato de presentear tendo como contexto o ato
de presentear com chocolate, cuja coleta de dados seréd realizada nos meses de outubro e

novembro de 2013.

Como elemento necessario a coleta de dados, a pesquisadora solicita a colaboracédo
desta empresa no sentido de consentir a permanéncia da mesma em seu estabelecimento para
realizar o contato com clientes que se dispuserem a participar de uma entrevista posterior.

Desde ja, agradecemos a sua atencdo e esperamos contar com a sua colaboracéo.

Atenciosamente,

Prof. Dr. José Paulo de Souza,
Coordenador do Programa de Pos Graduagdo em Administragdo — UEM
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APENDICE F - CARTA DE APRESENTACAO AOS CONSUMIDORES

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - PPA
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE MARINGA — UEM
i F) :_J A Centro de Ciéneias Sociats Aplicadas
. ’A ..: gl 2 Departamento de Adnumstracio
T Av. Colombo. 3.790 — Zona 07 — 87020-900 — Maringa — Pr. —
4 \ . Fonefax: (44) 3011-4976 ou 3011-4941

Maringa, 16 de Outubro de 2013
Prezado (a) Senhor (a):

A Universidade Estadual de Maringd - UEM oferece o curso de Mestrado em
Administracdo, através do Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo — PPA, na area de
concentracdo Organizacdes e Empreendedorismo, gque visa o fomento da pesquisa em varias
areas, por meio das linhas de pesquisa OrganizacGes, Estratégia e Trabalho e
Empreendedorismo, Inovacdo e Mercado.

A mestranda Claudia Cristina Macceo Sato, matriculada no quarto semestre deste
programa sob o Registro Académico — R.A 46456, estd realizando pesquisa para sua
dissertacdo na area de Marketing, sob a temética Ato de presentear tendo como contexto o ato
de presentear com chocolate, cuja coleta de dados seréd realizada nos meses de outubro e

novembro de 2013.

Como elemento necessario a coleta de dados, a pesquisadora solicita a colaboracédo de
consumidores de chocolate que ja tenham presenteado com o produto para uma entrevista
qualitativa em profundidade. A entrevista é voluntaria e contribuira muito ndo apenas com a
pesquisadora como também para um maior conhecimento a respeito deste mercado no Brasil,
contribuindo para estudos posteriores e para 0 conhecimento deste publico por parte das

empresas.

Atenciosamente,

Prof. Dr. José Paulo de Souza,
Coordenador do Programa de Pos Graduagdo em Administragcdo - UEM
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APENDICE G - ESCALAS DA ANALISE DE CONTEUDO

Escadas construidas a partir da anélise de conteudo

1 1-11-9-35

6-16-14

5-10-34

7-26-30

2 7-13-17-33

2-13-7-32

6-16

5-10

8-12-15

3 6-16-19

1-9-11-35

7-16-15-19-29

4 7-15-32

7-14-17-31

2-13-14-31

6 4-8-16-29

7-15-30

3-22-29

7 6-16-34

3-22-19-15-32




7-15-32

7-15-30

6-10-29

10

7-24-15-31

2-13-15-31

3-19-15-31

11

5-10-34

8-14-31

2-28-31

12

7-15-18

4-8-20-15-31

13

1-9-35

2-13-31

4-13-15-31

14

3-14-32

7-25-17-31

15

3-20-22-15-31

7-15-17-18-33

16

2-23-24-31

1-11-21-14-31

7-25-23-31

17

2-28-14-18
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7-19-20-17-32

8-14-15-18

19

3-20-15-17

1-28-17

5-10-34

7-15-17

20

1-11-35

6-16-15-18

5-10-34

3-16-15-14-32

21

6-16-15-32

1-15-14-31

4-13-14

2-14-31

2-13-14-28-31

22

3-22-23

7-26-32

2-14-31

4-7-21-33

23

4-21-14-31

2-21-13-14-31

2-13-14-31
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7-15-18-31

24

2-13-16

4-8-15-29

25

4-8-21-33

2-13-19-31

1-9-24

7-16-15-32

26

3-16

7-25-26-32

2-28

4-7

27

7-15-14-27-31

2-14-15

28

2-14-31

7-15-17-31

29

7-17

1-11-14

2-13-28-31

30

8-12

2-15-14

3-22-17-31

31

4-13-14-30
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3-14-17-31

32

7-15-17-31

2-14-31
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