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Resumo

Objetivo: Entender a relacdo entre a culpa das mées sobre o bem-estar da crianca, e suas decisdes de consumo em
relacdo a crianca.

Método: Utilizamos uma abordagem qualitativa exploratéria, realizando 13 entrevistas em profundidade com mées
e uma com especialista. Aplicamos a analise de conteido para analisar os dados.

Contribuicbes: Quatro proposic6es de pesquisa sdo desenvolvidas: (i) permitir que a crian¢a tenha maior influéncia
sobre suas decisdes de consumo reduz a culpa da mée; (ii) menos tempo gasto com a crianga leva a uma maior
culpa experimentada pela mae, em relagdo ao bem-estar da crianca; (iii) a compra de produtos supérfluos para a
criancga reduz a culpa da mée; e (iv) o cumprimento das normas sociais (na perspectiva da mée) de consumo da
crianga reduz a culpa da mée.

Relevancia/Originalidade: A maioria das pesquisas sobre culpa no comportamento do consumidor enfoca os
antecedentes de tal emog&o, e poucos artigos investigaram suas consequéncias. Nenhum estudo até o momento
investigou estratégias de enfrentamento (para reduzir a culpa) usadas por mées que sentem culpa em relagéo a seus
filhos, e como estas estratégias estdo associadas a decisdes de consumo relativas aos filhos. Este artigo preenche
esta lacuna na literatura.

Implicacdes da pesquisa: As implicagdes deste trabalho consistem em estimular a compreensdo de como a culpa
interfere nas decisfes das méaes relativas ao consumo de produtos na infancia de seus filhos.
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Introducéo

A culpa e sua relagdo com o consumo tornou-se objeto de estudos no inicio dos anos 1980 (Ghingold,
1981), mas somente na década de 1990 foi que a culpa do consumidor tornou-se assunto de interesse na
literatura cientifica nessa area (Lascu, 1991). A partir de entdo, surgiram varios estudos sobre a culpa e sua
influéncia nas decisdes do consumidor (Pinto & Priest, 1991; Burnett & Lunsford, 1994; Huhmann &
Brotherton, 1997). A culpa é definida como uma emocdao negativa que surge quando hé reconhecimento de
que o sujeito violou seus padrdes morais ou sociais (Kugler & Jones, 1992). Culpa também pode ser definida
como o sentimento de violagdo de principios éticos, morais ou religiosos percebido pelo préprio sujeito.
Essa percepgdo é acompanhada por um sentimento de arrependimento ou baixa autoestima (English &
English, 1976).

Potenciais resultados de uma experiéncia emocional negativa, como a culpa, sdo um enfrentamento
focado na emog&o ou entdo um enfrentamento mais focado no problema. O primeiro enfrentamento indica
uma abordagem centrada na regulacdo da emog¢do negativa para restaurar o equilibrio interno, como a
criacdo de justificativas para defender o self (Antonetti & Baines, 2014). O enfrentamento focado no
problema inclui, ao contrério, todas as a¢Bes que tentam lidar com a fonte da experiéncia emocional
negativa, como mudar o comportamento pessoal ou corrigir erros do passado (Tangney et al., 2007). Esses
resultados potenciais sdo facilmente observados nas méaes modernas, pois elas formam um grupo de pessoas
especialmente suscetiveis a culpa. No Brasil, como diz o ditado, “quando nasce uma mae, nasce a culpa”,
significando que, quando uma mulher se torna mae, ela passa a ter sentimentos de culpa. A culpa se tornou
parte reconhecida da maternidade quando, no final do século XVIII, o filésofo Jean-Jacques Rosseau
publicou sua obra Emile (Monteiro, 2012), um marco divisor na histéria da educagio ocidental, que trouxe
novos conceitos de educacdo e de maternidade (Paiva, 2011, p. 5). Rosseau destacou a importancia da
presenca das mées na educacdo de seus filhos, que antes eram deixados ao cuidado de babas. Apos a énfase
voltada para a necessidade das maes cuidarem de seus filhos e serem ativas em sua educagdo, surgiu um
sentimento geral de culpa associado a maternidade. Tal sentimento foi reforcado quando as mulheres
entraram no mercado de trabalho e precisaram dividir seu tempo entre suas carreiras e o cuidado dos filhos.
A culpa de uma mae surge quando ela descobre que ndo é capaz de corresponder ao modelo idealizado da

“mae perfeita” e a todas as expectativas associadas a este papel.
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BRAZLIN JOURNAL OF MASKETIVG A relevancia da culpa para o comportamento do consumidor esta no pressuposto de que esta
pode influenciar as decisdes de consumo das mées. A redencdo da culpa poderia ocorrer por meio das
tentativas da mée de ter uma convivéncia mais intensa com seus filhos, de buscar informacdes para lidar
com situacfes que geram culpa, ou mesmo nas agdes de consumo, uma vez que a redencdo da culpa “se
tornou uma nova forma de mercadoria” (Fontenelle, 2010, p. 215). Por exemplo, uma empresa que apresenta
uma proposta de valor real de sustentabilidade para um produto pode atrair consumidores que buscam se
redimir da culpa de consumir produtos menos sustentaveis. Assim, algumas situacdes de consumo das maes
em relacéo aos filhos podem ocorrer como uma forma de redencdo da culpa, gerada pela falta de convivéncia
cotidiana com os filhos, pela “terceirizagdo” da maternidade para a baba, ou pela simples crenca de que
estdo falhando em educar as criangas de forma eficaz. A redencéo da culpa ocorreria, portanto, por meio do
consumo de produtos, especialmente na forma de brinquedos e alimentos saborosos (hamburgueres,
salgadinhos e frituras, em detrimento de alimentos saudaveis e nutritivos) que servem para amenizar a culpa

por auséncia ou falha.

A maioria das pesquisas sobre culpa em comportamento do consumidor esta voltada aos antecedentes
de tal emocao, como quando os consumidores vivenciam o prazer do consumo e 0s sentimentos de culpa
causados pela percepcdo de ndo resistir & tentacdo, especialmente no consumo de alimentos (Mishra &
Mishra, 2011). Poucos artigos investigaram as consequéncias da culpa, como a reducdo do consumo de
alimentos ndo saudaveis (Durkin et al., 2012), a prudéncia financeira e 0 aumento da economia de dinheiro
(Soman & Cheema, 2011), o boicote a decisdes (Braunsberger & Buckler, 2011), as escolhas de consumo
ambientalmente responsaveis (Peloza et al., 2013), e o desejo da mée de economizar recursos financeiros
para gastar com as criancas (Soman & Cheema, 2011). Entretanto, nenhum estudo até o momento investigou
estratégias de enfrentamento (para reduzir a culpa) usadas por maes que sentem culpa, que estdo associadas
a decisbes de consumo relativas aos filhos. O objetivo deste artigo é compreender a relacdo entre a culpa,
especialmente aquela que surge nas mées em relacdo aos filhos, e as decisdes de consumo. Para tanto, foi
realizado um estudo explorat6rio, composto por uma revisdo tedrica sobre o tema em comportamento do

consumidor e uma pesquisa de campo, com entrevistas em profundidade com mées consumidoras.

A importancia deste estudo é dupla. Em primeiro lugar, acrescentamos a literatura das emocdes a
perspectiva da culpa como antecedente do consumo, quando as médes usam o consumo para lidar com a
culpa em relacdo aos filhos. Em segundo lugar, apresentamos propostas de pesquisa para que o fenémeno

possa ser investigado em pesquisas empiricas. O artigo esta estruturado da seguinte forma: esta introdugédo
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apresentou o tema e objetivo da pesquisa e, em seguida, apresentamos a revisdo tedrica, que enfatiza a culpa
do ponto de vista do consumo, seguida do método e dos resultados. Finalizamos o estudo apresentando as
propostas de pesquisa e sugestdes para futuras abordagens na area de emoc¢des no comportamento do

consumidor.

Culpa do consumidor

Linguas de origem latina tém palavras diferentes para nomear o que, em inglés, sdo chamadas de
emocdes. Em portugués, a palavra usada para se referir a emogdes primarias ¢ simplesmente “emog¢des”,
enquanto a palavra usada para se referir a emogdes secundarias ¢ “sentimentos” (Rodriguez-Torres et al.,
2005). Emogoes primarias (emocdes) sdo reagdes naturais e automaticas dos seres humanos que ndo séo
controladas pela consciéncia. As emogdes se originam no sistema nervoso, especificamente na amigdala, e
desencadeiam uma resposta que pode ser fisiologica (Scliar, 2007). Acredita-se que as emogdes ndo séo
exclusivamente humanas e também podem ser encontradas em animais. Alguns exemplos de emocao séo
tensdo, medo, raiva, surpresa, nervosismo e prazer (Rodriguez-Torres et., 2005). Por outro lado, emogdes
secundarias (sentimentos) sdo situa¢Bes psicoldgicas mais complexas e refletem um estado de consciéncia
gerado por estimulos externos ou por memorias. Emogdes secundarias séo aprendidas na vida em sociedade,
com o tempo gasto com a familia e amigos, por exemplo - e dependem da cultura na qual o individuo esta
inserido. Os sentimentos estdo relacionados a interacdo da amigdala com o cértex pré-frontal (Scliar, 2007)

e incluem 6dio, ressentimento, inveja, esperanca, desespero, amor e culpa (Rodriguez-Torres et al., 2005).

Para a psicologia, a culpa é um sentimento que se fortalece quando o individuo reconhece que violou
seus padrdes morais ou sociais (Kugler & Jones, 1992). A culpa do consumidor é definida como um efeito
causado pela ansiedade experimentada quando ele ou ela esta transgredindo um principio moral, ético ou
social. A transgressdo pode ser a compra de um produto, servigo, ideia ou experiéncia. Por exemplo, comprar
um produto que ndo atenda a certos padrfes de qualidade ou comprar um produto de alto luxo, que leve a
sentimentos de culpa por consumi-lo em uma sociedade na qual outros carecem de itens basicos, como
medicamentos e alimentos. A transgressdao também pode ser sentida pela ndo compra de um produto
determinado por principios morais, sociais e éticos (Lascu, 1991), como a culpa gerada por ndo se comprar

um presente para uma crianga, por uma oportunidade perdida na compra de um item em promocéo ou, ainda,
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consumidor é um tipo de culpa associado especificamente as situagdes em que ha decisbes de consumo.
Também pode ser definida como “uma emocao negativa de um consumidor quando infringe padrdes sociais
ou valores pessoais enquanto faz suas compras” (Lin & Xia, 2008, p. 332), ou como “um sentimento de
mal-estar associado ao reconhecimento de que se violou um relevante padrdo pessoal, moral ou social” (Lee-
Wingate & Corfman, 2009, p. 386).

A culpa do consumidor compreende uma gama de diferentes dimensdes e classificagfes (Burnett &
Lunsford, 1994; Dahl, Honea & Manchanda, 2003; Dedeoglu & Kazuraglu, 2010). Dahl et al. (2003)

classificaram a culpa em trés categorias, de acordo com as circunstancias que a causam:

i) Culpa relacionada a outros: ocorre quando a a¢do do individuo, ou a falta de agdo, tem
consequéncias negativas para outras pessoas. Um exemplo desse tipo de culpa é comprar um CD
pirata, mas se sentir culpado por prejudicar o artista por ndo pagar pelos direitos autorais. Um
exemplo devido a inacdo € ndo dar uma gorjeta em uma situacdo na qual um servidor entregou
um bom servigo.

ii) Culpa relacionada as normas sociais: quando o evento que causou a culpa esta relacionado a
situacdes que envolvem a transgressdo de padrdes sociais, podendo também resultar de alguma
acdo ou falta de acdo. Um exemplo relacionado a uma acéo é lancar um item reciclavel no
recipiente de lixo organico. Um exemplo de uma falta de acdo seria o individuo cessar sua
participacdo em uma campanha de caridade em que seus amigos ainda participam.

iii) Culpa relacionada ao eu (self): ocorre quando o individuo falha em atingir os padrdes ou
objetivos que definiu para si. Isto acontece quando o comportamento é diferente do que foi
idealizado, novamente por uma agdo ou falta de acdo. Um exemplo relacionado a uma acéo, nesse
caso, seria o individuo decidir fazer dieta e se sentir culpado quando consome chocolate,
enquanto que um exemplo de inag&o seria o individuo se culpar por ndo frequentar a academia,

apesar de ter pago a mensalidade.

Uma quarta classificacdo é a culpa existencial, que é gerada da percep¢do da discrepancia
entre o bem-estar do préprio sujeito e o bem-estar dos outros (Cotte, Coulter, & Moore, 2005).
Por exemplo, um consumidor pode se sentir culpado quando esta em um restaurante comendo

uma boa refeicdo e pensando em pessoas que passam fome, ou gastando muito dinheiro na
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compra de um produto luxuoso e supérfluo, lembrando que ha pessoas cuja renda é insuficiente
para cobrir as necessidades humanas basicas.

A culpa do consumidor também pode ser categorizada de acordo com 0 momento em que
ocorre (Lin & Xia, 2008), como demonstram as categorias a seguir.
i) Antecipatoria: se ocorrer antes do momento do consumo, enquanto o individuo esta
imaginando ou planejando seu consumo. Uma mae que planeja comprar um carro para seu bebé
pode sentir culpa pelo pensamento de que ela pode ter um acidente de carro e que o bebé ndo
estara protegido se ela ndo escolher a melhor opcao disponivel.
ii) Reativa: se ocorrer ap6s o sujeito ter cometido a transgressdo. Um exemplo é um pai que
compra um carro caro, mas se pergunta se deveria ter economizado o dinheiro para a educagéo
do filho.
iii) Processual: quando ocorre durante o processo ou 0 momento de consumo, por exemplo, uma
mée que se sente culpada por passar a tarde em um saldo de beleza, quando acredita que deveria

passar mais tempo com seus filhos.

Dessa forma, a culpa do consumidor pode ser a consequéncia da realizacdo ou ndo realizagdo de uma
compra (Burnett & Lunsford, 1994). Isto é, a culpa também pode ser classificada de forma mais ampla como
consequéncia de uma agéo ou falta de acdo (Bonsu & Main, 2006). Por exemplo, um individuo que consome
um produto que ndo é bom para sua sadde, como cigarros ou alcool, pode se sentir culpado com o resultado,

assim como um individuo que deixa de frequentar a academia pode se culpar pela falta de ag&o.

Burnett e Lunsford (1994) identificaram quatro tipos de culpa do consumidor: (1) a culpa financeira,
caracterizada como resultante de compras que ndo sdo facilmente justificadas, que sdo desnecessarias, ou
extravagantes e supérfluas; (2) culpa pela satde, que ocorre quando o individuo acredita que ndo esta se
cuidando, por ndo se exercitar ou ndo seguir uma dieta; (3) culpa moral, que ocorre quando uma deciséo de
compra vai contra os valores morais do sujeito, como o consumo de DVDs piratas; e (4) culpa pela
responsabilidade social, que ocorre quando o individuo toma uma decisdo de compra que contraria o que é
percebido como sua obrigacdo social, como o consumo de produtos poluentes (por exemplo, a compra de

automoveis, que contribuem para a poluicdo e para o congestionamento nas vias publicas).
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BRAZLIN JOURNAL OF MASKETIVG Entretanto, o estudo de Burnett e Lunsford (1994) se restringiu ao consumo relacionado a
compra de bens e alimentos, enquanto a culpa pode se referir a diversos tipos de produto e ter varias formas,
tudo em uma Unica situagdo de consumo (Bonsu, Main &, Wilner, 2008). Por exemplo, um consumidor
pode apresentar culpa financeira e culpa sobre a salide ao mesmo tempo, devido ao consumo de uma refei¢do
de alto teor caldrico em um restaurante caro, quando a familia estd com um orcamento restrito e ele ou ela
deveria estar seguindo uma dieta. Outros tipos de culpa também podem ser considerados, como a culpa que
resulta da falta de preocupacdo com o meio ambiente, ou a que surge quando o sujeito consome algo que

transgride as normas impostas por sua religido.
Dimensdes

N&o héa real consenso entre 0s autores sobre as dimensdes da culpa. Dahl et al. (2003) associaram a culpa
a sentimentos de remorso, arrependimento e preocupacdo empatica. Para Bonsu e Main (2006), a culpa
inclui remorso, um sentimento de responsabilidade pelo resultado de sua acdo (self-blame) e falta de
autocontrole. Dedeoglu e Kazouroglu (2010) realizaram um estudo fenomenoldgico sobre a culpa do
consumidor, usando entrevistas em profundidade e a técnica de proje¢éo, encontraram cinco dimensodes da
culpa: hesitacdo, tristeza, relutdncia em gastar, arrependimento e um senso de responsabilidade pelo
resultado de sua acdo (self-blame). Finalmente, Lin e Xia (2008) encontraram seis dimens@es da culpa do
consumidor: hesitacdo, medo, escrupulos, relutdncia em gastar, arrependimento e responsabilidade por

acoes (blame).

Assim, ndo ha uma definic¢do de culpa comum a todos os autores supracitados. Os termos mais utilizados
sdo arrependimento e remorso. O primeiro ocorre quando o sujeito esta ciente de que uma alternativa nédo
selecionada poderia ter dado melhores resultados. O segundo é focado em uma agéo e ocorre em contextos
éticos ou sociais, 0s quais envolvem a consideragdo entre certo e errado (Dedeoglu & Kazuraglu, 2010). O
arrependimento pode estar relacionado a acdo ou a falta de acdo. Em relacdo aos produtos utilitarios, o
arrependimento acontece quando esta associado a percepcao de valor. No caso de produtos heddnicos, o
arrependimento ocorre pela percepcdo de transgressdo de uma norma, seja imposta pelos outros ou
estabelecida pelo sujeito. Ja o arrependimento devido a uma falta de acéo, geralmente, acontece quando o
consumidor perde uma promogdo, mas também pode surgir quando o consumidor percebe incongruéncia

entre o produto e sua imagem. Tais casos foram relatados, principalmente, por homens, quando compram
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produtos que sdo considerados femininos, como cosméticos. Eles querem comprar um cosmético em
particular, mas ndo o compram por medo de serem vistos com um item que ndo ¢ masculino (Dedeoglu &
Kazuraglu, 2010). O arrependimento esta associado a falta de autocontrole, que se refere a “capacidade do
eu de alterar seus proprios estados e respostas” (Baumeister, 2002, p. 670) e representa a capacidade de

resistir as tentacdes, que podem levar ao arrependimento.

A culpa esta relacionada a varios construtos emocionais, de acordo com 0 momento em que ocorre. O
principal construto relacionado a culpa antecipatéria é a hesitacdo. Retomando o exemplo da mée que
compra uma cadeirinha de automével para seu bebé, ela pode hesitar ao decidir sobre o0 melhor modelo para
gue, em caso de acidente, ndo se sinta culpada por nao ter feito a melhor escolha. A relutancia em gastar
esta relacionada a culpa processual, porque é durante o processo de compra de um produto que o consumidor
questiona se o valor a ser pago € ou ndo justo. Por outro lado, os principais construtos associados a culpa
reativa sdo o arrependimento e a responsabilidade pelas ac¢des (culpabilizagdo), como no caso de um
consumidor que compra roupas e, ao chegar a casa, percebe que pagou um pre¢o muito alto por algo que

ele usara apenas algumas vezes, 0 que gera arrependimento pela compra (Lin & Xia, 2008).

A culpa € uma das dimensdes da propensdo do consumidor a desejar objetos de consumo, assim como
prazer, desconforto e controle. O desejo de consumir pode criar um dilema entre abstinéncia e satisfacdo.
Assim, satisfazer um desejo de consumo pode causar sentimentos de culpa. Os desejos do consumidor,
geralmente, envolvem consideragdes financeiras, que levam os consumidores a hesitar antes de agir e, as
vezes, a se sentirem-se culpados tanto antes quanto depois do consumo. Alguns consumidores se sentem
culpados, até mesmo, pela presenca do desejo de consumir, seja porque tém muitos desejos de consumo ou

porque querem objetos caros, para ostentacéo (Boujbel, 2008).

Atender a um desejo, comprar itens luxuosos, realizar compras impulsivas ou compulsivas sdo causas
de sentimento de culpa. Embora seja geralmente aceito que a falta de autocontrole leva a compra impulsiva,
sabe-se que o sentimento de que se pode perder algum prazer ou oportunidade da vida leva os consumidores

a buscar intencionalmente atender aos seus desejos imediatistas (Kivetz e Keinan, 2006).
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Culpa em comunicagdes de marketing

Inicialmente, as pesquisas de marketing que estudaram as emog¢fes negativas enfatizavam o medo,
enguanto a culpa era uma emoc¢do marginalmente estudada. A culpa tem sido pesquisada paralelamente ao
medo porque ambos sdo sentimentos negativos relacionados ao resultado de um comportamento. O medo
surge como uma antecipacdo do resultado de um comportamento. Assim também, a culpa pode surgir na
expectativa de um resultado, ou como consequéncia de um comportamento ja realizado (Ghingold &
Bozinoff, 1982; Burnett & Lunsford, 1994).

O primeiro estudo de marketing sobre a culpa relatou que a comunicacdo de marketing pode aumentar
0s sentimentos de culpa, e esse aumento é atenuado pela suscetibilidade do individuo ao apelo de culpa
(Ghingold, 1981). “Um apelo de culpa normalmente consiste em um material desenhado para provocar a
culpa e recomendacdes de acOes para remedia-la” (Boudewyns, Turner, & Paquin, 2013, p. 812). Esses
autores levantam hipoteses sobre como 0 aumento da culpa provocada pela comunicagdo de marketing
tornaria o sujeito mais suscetivel ao apelo persuasivo da comunicacdo. Dessa forma, se a culpa for
aumentada além do limite tolerado pelo individuo, este entrard em um estado mental que o conduzira a
resolver ou diminuir o sentimento de culpa. No marketing, a resolugdo desse estado mental é buscada por

meio de uma mudanca de crenca, intengdo ou atitude.

A relacdo entre maes e culpa é tdo forte que elas sdo o alvo principal dos apelos de culpa nas
comunicagdes de marketing (Coulter & Pinto, 1995). M&es que trabalham fora de seus lares s&o
particularmente influenciadas por tais apelos de culpa. Os profissionais de marketing tém usado a culpa
como uma técnica de comunicagdo com apelo persuasivo desde 1920 (Pinto & Priest, 1991). As
comunicagdes de marketing podem procurar estimular diferentes intensidades de culpa. Bozinoff e
Ghingold (1983) realizaram um experimento em que mostraram anuncios solicitando doagdes para uma
instituicdo de caridade a estudantes universitarios. Os anincios foram selecionados com base nos diferentes
niveis de culpa que eles induziram: um foi selecionado para incitar a culpa em um nivel muito baixo, dois
outros em niveis intermediarios e um quarto foi projetado para incitar a culpa em um nivel muito alto. O

experimento provou que € possivel incitar um sentimento de culpa por meio de comunicagdes de marketing
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em diferentes niveis. No entanto, isso ndo levou a uma mudanga nas atitudes ou inten¢des comportamentais
dos entrevistados. Uma possivel explicagdo para o achado é que a culpa ndo foi estimulada acima do nivel
de tolerancia dos alunos, ou que os alunos foram capazes de reduzir o sentimento de culpa ao buscar contra
argumentos para a mensagem, em vez de mudar suas atitudes ou inten¢Ges comportamentais (Bozinoff &
Ghingold, 1983).

Diferentes intensidades de culpa provocam diferentes respostas por parte dos individuos, de modo que
determinar a intensidade da culpa a ser instigada pode ser importante para a pesquisa empirica sobre o
comportamento do consumidor. Apelos de culpa moderados ou baixos sdo mais eficientes na comunicacao,
a medida que tendem a ser mais persuasivos, em comparacdo com os apelos de culpa de alto nivel. Além
disso, quanto maior o nivel de culpa gerado pelo apelo, maior sera o nivel de raiva e irritacdo, e a raiva ira

mediar a relagéo entre o apelo da culpa e as atitudes do consumidor (Coulter & Pinto, 1995).

Contrariando a afirmacéo de Coulter e Pinto (1995), Boudewyns, Turner e Paquin (2013) argumentaram
que € possivel que comunicacgdes baseadas no apelo de culpa que geram raiva causem mais vergonha do que
culpa. A vergonha é um sentimento que provoca a vontade de “desaparecer”, ou deixar de ser percebido,
enquanto a culpa leva o individuo a realizar uma acéo reparadora. Na psicologia o sentimento de vergonha
é positiva e significativamente correlacionado a raiva, enquanto o sentimento de culpa ndo tem relagdo
explicita com esta Gltima. Boudewyns et al. (2013) descobriram que um andncio baseado no apelo a
vergonha levou a um aumento mais significativo da raiva do que outro baseado no apelo da culpa. A
diferenca entre os dois tipos de apelo foi a énfase dada ao sujeito ou a agdo, uma vez que os apelos que
provocam vergonha enfatizam o sujeito e ndo a agcdo. Por exemplo, a mensagem “Ontem a noite, vocé deixou
uma crianga dormir novamente com fome” enfatiza o sujeito e gera um sentimento de vergonha, enquanto
a mensagem “Ontem a noite uma crianca voltou a dormir com fome” enfatiza a situag@o em si e gera um
sentimento de culpa (Niederdeppe, Bu, Borah, Kindig, & Robert, 2008). Visto que a vergonha esta ligada
ao sujeito e ndo a acdo, nesse caso, o individuo também pode sentir raiva. No entanto, se o apelo provoca

apenas culpa e ndo vergonha, a raiva ndo seré gerada (Boudewyns et al., 2013).

O artigo de Pinto e Priest (1991) foi o primeiro a generalizar apelos de culpa a alvos que ndo eram
campanhas beneficentes ou trabalho voluntério. Na pesquisa, esses autores procuraram analisar as maes

trabalhadoras por meio de anincios de comida congelada, que tinham a intencdo de incitar diferentes niveis
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munavjou of TG (e culpa. Os autores perguntaram as maes que sentimentos 0s anuncios provocaram e depois
conduziram entrevistas pessoais para descobrir se as compras eram feitas para aliviar a culpa ou a ansiedade.
O artigo reafirma os achados de Bozinoff e Ghingold (1983), de que a culpa percebida foi muito maior nas
propagandas com apelo moderado de culpa do que com alto apelo. No entanto, o trabalho de Boudewyns et
al. (2013) identificou que quando o apelo de culpa foi alto o sentimento gerado foi de raiva, que pode resultar
em um efeito “bumerangue” ao colocar o consumidor contra a empresa. Esse fato sobre os antincios com
alto apelo de culpa ¢ expresso na frase “As mies que trabalham ja sentem bastante culpa. As empresas ndo
precisam aumentar ainda mais esta culpa!”, mencionada por uma entrevistada confrontada com um antincio

com um alto apelo de culpa (Pinto & Priest, 1991, p. 383).

As comunicacgdes de marketing também podem ter o efeito oposto, isto &, diminuir o sentimento de culpa
do consumidor. Por exemplo, no caso do consumo de bens hedbnicos que pode gerar sentimento de culpa,
uma vez que esses bem ndo sdo considerados necessidades primarias, a publicidade pode atenuar a culpa.
Para isso, basta que sejam alteradas as intencdes de compra do consumidor, como no caso do anincio que
afirma “Ford Fusion: quem tem, merece.” A pesquisa de Kemp, Bui e Chapa (2012) demonstrou que quanto
maior a resposta emocional a uma comunicagdo, mais a percepc¢do de culpa é atenuada, sendo que a
mitigacéo da culpa esta positivamente relacionada & intencéo de compra. Também é possivel, por meio de
comunicacgdes de marketing, reduzir a culpa antecipatdria, no momento em que o consumidor est& pensando

em comprar um produto (Soscia, Busacca, & Pitrelli, 2008).

Em uma andlise de contelido de propagandas que usam apelos de culpa, Huhmann e Brotherton (1997)
concluiram que o apelo a culpa é usado com tanta frequéncia quanto outros apelos (por exemplo, humor,
sexo) e que a maioria deles usa apelos de culpa antecipados. Apelos de culpa na publicidade parecem estar
direcionados, principalmente, para mulheres (Pinto & Priest, 1991), sendo que aparecem mais em
propagandas filantropicas e em produtos relacionados a satude (Huhmann & Brotherton, 1997). No entanto,
0 apelo a culpa é tdo amplamente utilizado nas comunicagfes de marketing que os consumidores
desenvolveram mecanismos de resisténcia para lidar com eles. Os consumidores podem ainda ter
sentimentos negativos em relacdo & comunicagdo com apelos de culpa, mesmo que tais apelos sejam
realizados por uma boa causa (Brennan & Binney, 2010). No entanto, devemos considerar que Brennan e
Binney (2010) realizaram seu estudo na Australia, local que apresenta um contexto muito diferente em

relacdo ao Brasil e, portanto, justificam-se investigaces sobre esses mecanismos no ambiente brasileiro.
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Como os consumidores lidam com a culpa?

A culpa gera um estado negativo no individuo e o informa de que violou padrfes pessoais ou sociais, 0
que motiva a realizacdo de uma agdo corretiva (Dahl, Honea, & Manchanda, 2005). Ao contrério de outras
emocdes negativas, a culpa pode levar a resultados positivos ou negativos. Um ato reprovavel pode ter
consequéncias positivas ou negativas, e a culpa gerada por qualquer situacdo se manifestara da mesma
maneira (Ghingold, 1981; Lascu, 1991). Por exemplo, a culpa gerada pelo consumo do cigarro pode levar

um individuo a fumar menos, o que pode ter um efeito positivo (melhorando a satde do individuo).

Ao experimentar a culpa, a autoestima do individuo diminui e ele ou ela comeca a sentir um valor
pessoal menor. Para se recuperar desse quadro, é necessario tomar alguma acao que reduza a culpa a um
nivel toleravel (Ghingold, 1981), para reparar ou compensar o dano causado. Alternativamente, promessas
e planos podem ser feitos para a¢des futuras, que podem ser tomadas em uma situacéo semelhante ao evento
que causou a culpa em primeiro lugar (Dahl et al., 2003). Por exemplo, em situagdes em que ha uma conexdo
social entre um comprador e um vendedor, mas a venda ndo se concretiza, o comprador pode sentir culpa e

planejar comprar do mesmo vendedor no futuro, visando reparar essa culpa.

Para obter prazer sem culpa os consumidores buscam justificativas, sendo que tendem a consumir bens
heddnicos quando o contexto fornece flexibilidade para explicar esse consumo (Okada, 2005). Por exemplo,
um consumidor gque decide passar o dia em um Spa caro pode se sentir culpado por gastar esse dinheiro e,
para aproveitar o dia sem essa culpa, busca justificativas alegando que merece cuidar de si mesmo ou que

trabalha muito duro.

A culpaincitada pelo consumo de itens como produtos heddnicos pode ser reduzida se a compra também
incluir algo que seja utilitario, ou se o produto heddnico for um presente para uma pessoa que nao seja o

préprio comprador (Lee-Wingate & Corfman, 2009).
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Culpa e mées

Forna (1998) descreve o mito da mée perfeita, modelo construido ao longo dos utlimos séculos, que
caracteriza uma mulher paciente, amorosa, equilibrada e feminina, sendo assim, perfeita. Quando o
nascimento do primeiro filho ocorre a mulher percebe que este € um ideal impossivel de ser alcancado e

comega a experimentar os sentimentos que sdo contraditorios a imagem idealizada.

A mae perfeita € um modelo tdo forte que a maternidade é vista como natural e inata para todas as
mulheres e quando uma mulher se torna mée e ndo esta ligada a esse ideal, ela comeca a sentir culpada
(Forna, 1998). A maternidade varia de acordo com o contexto, sendo que a expectativa social sobre a
maternidade € que esta seja uma experiéncia ideal e onipresente. Benute et al. (2009) argumentam que a
transgressdo das leis morais, neste caso o descumprimento da expectativa da maternidade ideal, leva a
conflitos, e uma das consequéncias disso € o sentimento de culpa. A mde sente-se culpada e pode até
experimentar depressdo pos-parto, devido & decepcdo por ndo conseguir cumprir o papel idealizado pela
sociedade e constantemente reafirmado por propagandas de produtos como fraldas descartaveis ou

promocionais de agdes como a amamentacdo (Azevedo & Arrais, 2006).

Muitos autores (Lee-Wingate, 2006; Dedeoglu & Kazuraglu, 2010; Veloso, Hildebrand & Campomar,
2012) concordam que ha uma relagdo positiva entre a culpa das mées e a compensacao dessas culpas pelo
consumo. Além dos fatores ja citados, como o mito da mae perfeita e a culpa decorrente de ndo conseguir
seguir esse modelo, a inser¢do das mulheres no mercado de trabalho e a consequente auséncia em casa
durante a maior parte do dia também sdo fatores que levam a culpa. Assim também, o sentimento de culpa
em relagdo a prole aumenta a importancia da crianca nas decisdes de consumo da familia: “quando ambos
os pais trabalham, cria-se um ambiente de culpa no qual h& necessidade de levar as criangas para compensar

0 pouco tempo que passam juntas” (Veloso, Hildebrand, & Campomar, 2012 p. 135).

O conceito de culpa esta intimamente relacionado a ideia de que para aliviar a culpa é necessario reparar
o0s danos causados pela transgressao (Sukhdial & Boush, 2004). No caso das mdes, o sentimento de culpa é
causado pela percepcdo de falhas, reais ou imaginarias, no relacionamento com o filho. Dedeoglu (2006)

analisou o discurso de discussfes em grupo de foruns e artigos online escritos por maes e descobriu que as
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mulheres se culpam por ndo serem boas mées quando ndo podem dedicar todo o tempo ao filho, o que as
faz perder alguns fatores importantes, como 0s primeiros passos e as primeiras palavras. Esse sentimento
de culpa e a necessidade de passar um tempo “de qualidade” com os filhos afetam as decisdes de consumo,
pois as mées acabam gastando mais tempo de lazer em lugares nos quais seus filhos podem comer a comida
favorita, nos quais podem comprar brinquedos, e nos locais em que os filhos podem se divertir - como
parques. Essa situacdo foi descrita por Massyliouk e Campos (2016), autores que descobriram que uma mée
gue tem um sentimento de culpa por trabalhar e ndo passa muito tempo em casa ndo estabelece regras rigidas
de alimentacdo e deixa seus filhos beberem refrigerantes, por exemplo, quando querem. Assim tem-se a

primeira proposicao vinda da teoria:

P1. Permitir maior influéncia da crianca nas suas decisdes de consumo reduz a culpa da mée em

relacdo ao bem-estar da crianca.

Outras proposi¢des surgem da pesquisa exploratoria, como explicado a seguir.

Método

Realizamos um estudo exploratério para entender a relagdo entre a culpa e o consumo das maes. Essa
abordagem foi escolhida porque ndo foram encontrados estudos que tratassem essa relacdo no
comportamento do consumidor, e uma abordagem exploratéria pareceu mais apropriada para uma
investigacdo inicial sobre o tema. Como o0 objetivo do estudo é desenvolver proposigdes a partir de dados

empiricos, uma abordagem qualitativa foi a escolha mais apropriada (Flick, 2009).

Para atingir nosso intuito, aplicamos uma estratégia de amostragem por snowball, com a qual foram
identificadas mées que conheciam outras maes que gerariam uma entrevista rica em informacéo (Miles &
Huberman, 1994). Realizamos, assim, 14 entrevistas em profundidade, sendo 13 delas com maes de
diferentes perfis e uma com psicéloga especialista, que também é mae de quatro filhos (adultos). As
entrevistadas participaram voluntariamente e as entrevistas foram realizadas em suas residéncias ou em

locais convenientes para elas. Os perfis das mées sdo apresentados na Tabela 1.
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Tabela 1: Perfil das maes entrevistadas

Idade Ndmero de filhos Nivel de escolaridade Trabalho/Atividade

N. 28 1 Ensino superior Dona de casa

L. 32 1 Ensino superior Periodo integral de casa
B. 32 2 Ensino superior Dona de casa

R. 41 1 Ensino superior Periodo integral fora de casa
T. 42 3 Pés-graduacdo Periodo integral fora de casa
A 42 2 Pés-graduacdo Dona de casa

P. 41 1 Pds-graduagdo Periodo integral fora de casa
D. 42 1 Pds-graduagdo Periodo integral fora de casa
V. 36 3 Ensino Médio Periodo integral fora de casa
S. 40 2 Pds-graduagdo Periodo integral fora de casa
P. 35 2 Ensino superior Periodo integral fora de casa
A 36 3 Ensino superior Dona de casa

Z. 37 1 Ensino Médio Periodo integral fora de casa

Fonte: os autores

As entrevistas foram conduzidas de acordo com um roteiro semiestruturado que incluiu cinco tdpicos
principais a serem investigados e que sdo apresentados a seguir.

i) Buscamos entender se as entrevistadas concordaram e se identificaram com o ditado popular “quando
nasce uma mae, nasce a culpa”, e as razdes pelas quais as maes se sentem culpadas. O comportamento de
outras maes que faziam parte do circulo social das entrevistadas, de acordo com sua perspectiva (como elas
perceberam a relacdo de outras maes sobre culpa e consumo) também foi analisado.

i) Em seguida tentamos entender o que as maes fazem quando se sentem culpadas, como reagem a esse
sentimento e que a¢des tomam para elimina-lo ou minimiza-lo.

iii) Na sequéncia exploramos a relacdo entre culpa e consumo, particularmente se o consumo foi
destacado pelas entrevistadas como uma forma de minimizar a culpa. Ou seja, se a culpa também foi notada
como um antecedente do consumo e ndo apenas como uma consequéncia.

iv) Posteriormente procuramos entender as situagcdes em que a culpa reativa ocorre, ou seja, se a culpa
surge como consequéncia de uma situacdo especifica na qual o individuo consumiu ou parou de consumir

algo (por exemplo, um produto, viagem, curso etc.).
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v) Finalmente exploramos as comunicagdes de marketing para ver se algum tipo de comunicacéo fazia
com que as entrevistadas se sentissem mais ou menos culpadas por uma determinada compra ou por uma
forma de consumo.

Todas as entrevistas foram gravadas, transcritas e analisadas individualmente. As entrevistas duraram
de 30 a 70 minutos e foram realizadas na cidade de S&o Paulo. A metodologia utilizada para examinar 0s
dados foi a anélise de conteudo. Este € um procedimento classico e uma de suas principais caracteristicas é
a criacdo de categorias que sdo comparadas com os dados empiricos, avaliadas e, se necessario, modificadas
(Flick, 2009). “O objetivo da andlise de conteudo ¢ o exame sistematico do material comunicativo”
(Mayring, 2004, p. 266). O material comunicativo pode ser um texto e deve ser gravado. A andlise de
conteudo pode direcionar o conteido do material verbal e seus aspectos formais ou significados latentes
(Mayring, 2004).

A analise dos dados seguiu o procedimento apresentado por Mayring (2004): (i) definir a questdo de
pesquisa; (ii) definir categorias gerais, o que foi feito de acordo com os cinco principais topicos listados
acima; (ii) formacdo gradual de categoria, a partir do material empirico; (iii) revisdo de categorias ap0s
metade do material ser processado; (iv) processamento final do material e (v) andlise. Esse tipo de
procedimento é chamado de resumo da andlise de contetdo e seu objetivo € reduzir o material a um texto

breve, mas com preservacao do conteudo.

Resultados

Quase todas as maes entrevistadas concordaram com o ditado popular de que “quando nasce uma mae,
nasce a culpa”. A primeira categoria definida procurou identificar as razdes pelas quais as maes se sentem
culpadas e as explica¢Ges para 0 surgimento desse sentimento estavam de acordo com o que Forna (1998)
descreveu como 0 mito da mée perfeita. A ideia de perfeicdo e onipoténcia na educacdo das criancas foi

explicada pela psic6loga especialista:

A mée ndo tem toda essa onipoténcia! E no final as mulheres acabaram se convencendo de que
tinham esse poder! Que elas sao responsaveis por tudo que dé& certo e errado com seu filho e

alimentaram esse poder, elas estdo convencidas disso. Entdo, quando percebem que ndo séo
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munavjoum of wssatne  perfeitas, que fizeram algo que ndo esta dentro do que é concebido como um padréo, € claro que

carregam uma enorme culpa. (Especialista)

Foram identificados dois tipos de situacdes que levam as maes a se sentirem culpadas. A primeira
situacdo € a ideia de que existe uma necessidade de perfei¢do, porque as maes se sentem responsaveis ndo
s6 pela educacdo de seus filhos, mas também pela sua felicidade. As mées expressaram a necessidade de
buscar a perfeicdo em todas as situacfes em que interagem com os filhos, antecipando a culpa que sera
gerada se alguma de suas acGes tiver um impacto negativo em sua educacao ou no seu relacionamento, como

demonstrado na fala abaixo:

Eu concordo, acho que até entdo [antes do nascimento da filha] ndo existia a culpa tdo intensa.
Acho que a gente se sente responsavel pela felicidade do filho. [...]JAcho que sente culpa por, de
certa forma, ndo suprir aquilo que a crianca precisa, para ela ter tudo o que ela tem que ter, talvez
achar que ndo vai dar conta. [...]Mas a culpa surge por vocé achar que... sera que eu estou fazendo

certo? [...]Vocé ndo estd fazendo uma coisa simples, vocé esta educando!” (N., 28 anos)

Eu acho que é um peso, uma responsabilidade ter que criar, educar, preparar uma crianca

para o mundo, a gente quer que saia perfeito. (L., 32 anos)

Uma entrevistada mencionou o conflito entre o ideal que ela desejava alcancar e a acdo que realmente
realiza. Repetir o comportamento de sua mae, com o qual ela ndo concorda, faz com que ela se sinta culpada,

porgue percebe que ndo pode ser perfeita.

As vezes eu grito, toda a minha vida eu disse que...minha mée gritava muito e eu sempre dizia:

“Ndo vou gritar com meus filhos!” Mas é natural, é agdo e reagdo, entdo eu me culpo e me sinto

mal . (A., 36 anos)

Como o ideal de perfeigdo que gera culpa nas mées quando elas percebem que ndo conseguem atingir
esse ideal, as comunicagdes de marketing (que representam situacGes ideais que ndo sdo possiveis de serem

alcangadas) também geram culpa, conforme relatado a seguir.
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Tem aquelas propagandas de mée brincando com o filho no chéo, o que eu néo tenho. Entdo, me
sinto culpada! Eu me sinto culpada por néo ter paciéncia para brincar com meu filho. (B., 32 anos)

O fato de que uma comunicacao de marketing pode diminuir a culpa de alguém ja foi mencionado na
literatura (Ghingold, 1981). A maioria dos estudos apresenta consequéncias de apelos de culpa (Coulter &
Pinto, 1995; Bozinoff & Ghingold, 1983, Boundewyns et al., 2013), mas nenhum deles apresentou o fato
de que a culpa pode ser gerada por comunicagdes que representam a idealiza¢do de uma situacao perfeita.

O segundo tipo de situacdo que gera culpa é a auséncia causada pela necessidade ou desejo de trabalhar.
A necessidade de delegar o cuidado dos filhos a uma terceira pessoa, seja uma babda, um avo ou um professor,
e ndo estar totalmente disponivel para a crianca, foi uma das causas de culpa mencionada por todas as

entrevistadas.

Eu acho que a culpa tem mais a ver com trabalhar duro, ou em viajar muito, o fato de ndo poder

passar tanto tempo junto. (R., 41 anos)

Quando eu estou trabalhando fora eu sinto culpa, de uma maneira geral quando a gente ndo esta

presente a gente sente culpa. (B., 32 anos)

Sinto-me culpada porque trabalho fora de casa e cuido dos filhos. Eu me sinto culpada no sentido
de que passo muito pouco tempo com as criangas. Mesmo que eu pense que me dedico muito, eu
sempre sinto que algo estéa faltando, que eu poderia estar mais presente [...] [h& um] sentimento de

culpa nesse aspecto. (T., 42 anos)

A culpa decorrente da auséncia foi mencionada em todas as entrevistas. Até mesmo as donas de casa
mencionaram que precisavam trabalhar, mas a culpa que sentiam era demais, 0 que as levou a deixarem 0s
empregos. Esse tipo de culpa pode ser classificado como culpa relacionada a outros (Dahl et al., 2003), pois
é gerada por uma acgdo que tem, na perspectiva da mée, uma consequéncia negativa para seus filhos. A méae
acredita que, se ndo for capaz de cuidar pessoalmente de seu filho, a crianga sofrerd de alguma forma com

essa auséncia, fato que provoca, portanto, sua culpa. Assim, temos a segunda proposi¢ao:

Braz. Jour. Mark. - BJ]M
Rev. Bras. Mark - ReMark, Sao Paulo, Brasil. v.18 n.2. pp. 169-194, abr./jun 2019 186



B, M Battistella-Lima, S. V., & Botelho, D.

BRAZEMN JOURNAL OF MARYETING

P2. Menor tempo da mée dedicado a criancga leva a maior culpa experimentada pela méae em relacédo
ao bem-estar da crianca.

A culpa é um estado negativo que motiva o individuo a reparar o dano causado (Sukhdial & Boush,
2004) a fim de reduzir esse sentimento a um nivel suportavel (Ghingold, 1981). No caso das maes, o dano
que elas acreditam ter causado por sua auséncia ndo pode ser reparado, entdo, uma das maneiras pelas quais
as maes declararam reduzir os sentimentos de culpa € a proporcionar situacdes de consumo que agradam as
criangas. No entanto, o consumo tornou-se a principal forma de redencdo apenas para mulheres que ja
haviam desenvolvido um estilo de vida consumista antes de se tornarem mées. Outras formas mencionadas
para lidar com a culpa também tinham alguma relacdo com os gostos e estilos de vida das mées, ou sua
preocupacdo em dar um exemplo positivo para seus filhos. A redencéo da culpa pelo consumo é destacado

em falas como:

Eu costumava chegar e ndo podia ver [as criang¢as] nem a noite. Via durante 30 ou 40 minutos por
dia [...] Mas entdo o final de semana chegava, eu ndo sei se era intencional, mas acho que
acontecia. “Ah, eu quero tal coisa”, entdo vamos ld passar na RI Happy ou PB Kids [lojas de

brinquedos]. (A., 42 anos)

Quando voltei a trabalhar, no primeiro dia, comprei um brinquedo para cada um [dos meus filhos],

voltei para casa com presentes. (B., 32 anos)

Para compensar isso, as vezes acabo dando as criangas mais coisas do que elas realmente
precisam. Como trabalho o dia inteiro [...] acabo dando muitas coisas extras, talvez para

compensar essa culpa. (T., 42 anos)

Por outro lado, as maes que destacaram estar preocupadas com 0 consumo excessivo ou que tinham um
estilo de vida mais frugal valorizavam outras atividades e encontravam maneiras de lidar com a culpa de

forma mais apropriada ao seu status econémico, como:
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Para compensar minha culpa, fago programas ao ar livre, como andar de bicicleta, ir ao parque

ou nadar no clube. (P., 41 anos)

Mapeamos as relacdes entre elementos conceituais e dados fornecidos pelos respondentes sobre
associagOes explicitas (Spiggle, 1994). As entrevistas indicaram uma possivel relacdo entre a culpa gerada
pela falta de tempo dedicado as criancas e a compra de itens supérfluos, como excesso de presentes.

Portanto, propde-se:

P3. A compra de produtos supérfluos para a crianca reduz a culpa da méae em relag@o ao bem-estar

da crianga. Essa relacéo é moderada pelo estilo de consumo da mée (consumista ou frugal).

A busca por informagfes também é um meio de lidar com a culpa, pois compreender 0 momento no
ciclo de vida como mée e saber o que fazer com relagéo ao seu filho traz mais seguranga para algumas maes,

que se sentem capazes de tomar a¢des informadas e, assim, minimizar seu sentimento de culpa.

O que sempre faco é ler sobre o comportamento das criangas, sobre psicologia infantil. [...] Varios

artigos na internet, até um livro, para saber o que se passa na cabega da crianca. (N., 28 anos)

A culpa antecipatdria aparece como antecedente de consumo em situacdes em que as mées percebem
que a crianga ndo estd seguindo o padrdo de consumo de seu grupo. Isso ocorre porque ha grande
preocupacdo em manter a crianga alinhada as normas sociais dos grupos, por exemplo, em relacdo aos
padrdes comportamentais (Rettie & Patel, 2013). As mdaes entendem que ndo se conformar a essas regras de
comportamento e consumo significa que seu filho pode ser excluido do grupo, ou que se sentira inferior

porgue ndo tem 0s mesmos itens de consumo (como brinquedos e roupas) que outros membros do grupo.
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i jou of TG Porque eles precisam ter o minimo para também estar no mesmo nivel do grupo com o qual estao
vivendo. Entéo, qual é o minimo? Tenha um PlayStation, mas nédo precisa ser a Ultima verséo. (A.,
42 anos)

N&o adianta que vocé queira que eles fagam parte de um determinado ambiente no qual vocé nao
pode fornecer tudo o que é normal para as pessoas ao seu redor, porque entdo a crianga se sentira

inferior. (T, 42 anos)

E complicado com as criangas, como vocé vai explicar que todos os seus amiguinhos tém o

brinquedo e eles ndo? Entdo eu acho que vocé se sente culpado. (T., 42 anos)

Eu acho muito cruel vocé ficar muito fora da média [...] do grupo. Vocé tem que ter uma estrutura
muito forte sua e da crianca para achar que esta tudo bem estar fora do grupo, do pertencer; e eu
acho que tem muito de pertencer na crianca. Eu ia ser a primeira a comprar a tal da Barbie, mesmo

ndo concordando (D., 42 anos)

Baseados nesses testemunhos, propomos:

P4. A conformidade com as nhormas sociais de consumo da crianga reduz a culpa da mée em relacéo

ao bem-estar da crianca.

Abaixo, descrevemos as principais implicaces desta pesquisa, bem como as possiveis orientacfes para

futuras pesquisas empiricas.
Consideragdes finais

A literatura sobre comportamento do consumidor define (Lin & Xia, 2008), classifica (Dahl et al., 2003)

e identifica as dimensdes da culpa (Bonsu & Main, 2006). Relata que as comunicac6es de marketing podem
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aumentar ou diminuir sentimentos de culpa (Ghingold, 1981). Também identifica que as maes sdo um bom
alvo para comunicagdes de marketing com apelos de culpa (Coulter & Pinto, 1995), provavelmente, porque
a culpa é um sentimento inerente as mées. O mito da mée perfeita, presente na sociedade mas um modelo
impossivel de ser alcangado, gera esse sentimento (Forna, 1998). Assim, o objetivo deste artigo foi
compreender, do ponto de vista do comportamento do consumidor, a relacdo entre a culpa que as mées
sentem em relacdo ao bem-estar dos filhos e suas decisfes de consumo. Os achados sugerem que situagdes
gue geram sentimento de culpa nas maes podem ser classificadas, basicamente, em: a) falta de tempo para
dedicar-se aos filhos; b) auséncia relacionada ao trabalho e; c) desejo de atingir a perfeicdo no cumprimento
do papel de mée, o que é obviamente impossivel. Essas situagdes podem ser classificadas de acordo com
Dahl et al. (2003) e podem ser consideradas “culpa relacionada aos outros”, pois € a culpa ¢ gerada pela
percepcao de uma consequéncia negativa de uma acgéo da mée para com seu filho. Pode ser também culpa
relacionada a si proprio, ja que a made ndo consegue realizar algo que idealizou para si mesma, como estar
presente em todos 0s eventos importantes na vida de seu filho.

Como a culpa se relaciona com o consumo? A culpa gera um estado negativo na mae e esta fara algo
para aliviar tal sentimento (Sukhdial & Boush, 2004). Uma vez que é uma culpa relacionada aos outros, a
acdo que a mae toma deve ter uma consequéncia positiva para o outro (Dahl et al., 2005), neste caso, a
crianga. Propomos que (P1) permitir que a crianga tenha maior influéncia sobre suas decisdes de consumo
reduz a culpa da mée, em relacdo ao bem-estar da crianca. Assim, as maes parecem minimizar sua culpa em
relacdo ao bem-estar do filho, permitindo que a crianca tenha maior influéncia sobre suas proprias decisoes
de consumo. Além disso, (P2) menos tempo gasto com a crianga leva a maior culpa vivenciada pela mée
em relacdo ao bem-estar da crianca e (P3) a compra de produtos supérfluos para a crianca reduz a culpa da
mée em relagdo ao seu bem-estar, sendo essa relacdo moderada pelo estilo de consumo da mae (consumista
ou frugal). A consequéncia positiva para a crianga seria a maior influéncia que ela tem na decisdo de
consumo e o prazer de comprar um produto supérfluo. Esse comportamento parece ser uma maneira da mae
compensar sua auséncia e aumentar o prazer dos momentos em que estd com o filho. Uma maneira
alternativa de reduzir a culpa seria fazer promessas ou planos para a¢des futuras (Dahl et al., 2003), porém,
essa situagdo ndo foi mencionada nesse contexto. Como mencionado, o conceito de culpa esté intimamente
relacionado & ideia de que, para aliviar a culpa, € necessario reparar 0 dano causado pela transgressdo
(Sukhdial & Boush, 2004).
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necessidade de cumprir as normas sociais do grupo ao qual a crianga pertence, o que esta de acordo com o
proposto por Dahl et al. (2003), que afirmam que a culpa pode ser classificada como relacionada as normas
sociais. As maes entendem que ndo se adequar a essas normas significaria excluir o filho do grupo ou fazé-
lo sentir-se inferior por ndo possuir 0s mesmos bens que 0s outros. Essa observagdo deu origem a Gltima
proposicéo, de que a P(4) conformidade com as normas sociais de consumo da crianga reduz a culpa da mée
em relacdo ao bem-estar da crianca.

As implicacBes deste trabalho consistem em estimular a compreensdo de como a culpa interfere nas
decisbes das maes, em relagcdo ao consumo. Conforme identificado por Ghingold (1981), a culpa pode ser
diminuida ou aumentada pelas comunicagdes de marketing, mas é fundamental que os gerentes entendam
as implicagdes dessas acles para as decisdes do consumidor.

Pesquisas futuras poderiam testar as proposicdes apresentadas neste trabalho via abordagens
experimentais ou modelos estruturais. Os insights para 0s gestores precisam ser mais desenvolvidos em
pesquisas futuras, mas sugere-se que seja dada atencdo as comunicagdes dirigidas as mées que representam
um ideal de perfeicdo que ndo pode ser alcangado. Tal tipo de comunicacdo pode levar as maes a se sentirem
culpadas por ndo poderem reproduzir esse mundo idealizado apresentado. De fato, mesmo as comunicagdes
que ndo usam apelos de culpa podem gerar esse sentimento nas maes, o que poderia dar origem a resisténcia
a marca.

Este estudo também tem implicacdes para organizagdes sem fins lucrativos que trabalham com questoes
relacionadas ao consumo infantil. As maes podem se sentir culpadas e compensar os filhos por meio do
consumo, sem estar conscientes do impacto dessa atitude no desenvolvimento da identidade do filho. Nesse
caso, 0 consumo surge para atender as necessidades emocionais e como forma de demonstrar afeicdo, e a
culpa pode ser destacada nas campanhas de marketing social para mostrar as mdes que existem outras
maneiras de lidar com esse sentimento.

O consumo hoje serve ndo apenas para suprir necessidades basicas, mas também para atender desejos e
necessidades emocionais. O consumo tornou-se um meio de demonstrar amor e afeicdo. As criangas que
tém contato com publicidade infantil, que absorvem os seus conceitos como verdades absolutas aliadas aos
sentimentos de culpa das mées, sdo transformadas em verdadeiros consumidores. Esse fendbmeno representa

um possivel objeto de pesquisa futura sobre consumo sustentavel.
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