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1. Introducéo

O ato de presentear € um comportamento universal e culturalmente constituido, envolve doador, presenteado, o
préprio presente e o contexto no qual ocorre. Grande parte deste comportamento adquire especial importancia
quando envolto em relagbes amorosas. Nas relagdes manifestas de amor romantico, o0 ato de presentear adquire
uma particularidade carregada de simbolismos, que por sua vez estdo embebidos de emog¢des, compondo a propria
experiéncia da vivéncia deste amor (BELK e COON, 1993). Trata-se de uma oportunidade de expressdo simbdlica
que se desdobra na abrangéncia da dinamica da decisao, na influéncia normativa social, nos elementos aderentes

a personalidade dos envolvidos e nas emog¢8es que abarcam o ato em todas as suas fases.

A ocorréncia do ato de presentear se da em funcdo de datas especiais para a sociedade ou para individuos, muitas
vezes em contextos relacionados a elementos ritualisticos, ritos de passagem ou ceriménias (BELK, 1976;
WARSHAW, 1980; MAUSS, 2003; WARD e BRONIARCZYK, 2011). O ato de presentear funciona como via
de expressdo dos relacionamentos amorosos, revelando sentimentos que por vezes ndo sao ditos com clareza,
além de abarcarem mensagens dos mais diversos sentidos. Sua investigacdo se torna palco do aprofundamento
em direcdo aos simbolismos incorporados pelos sentimentos humanos aos presentes. Estudar tais fenébmenos é
buscar compreender algo muito maior que o simples aspecto utilitario da troca em relagdes tdo presentes no dia-

a-dia da sociedade, é compreender um pouco mais sobre nés mesmaos.

Embora tal investigacdo possa ser realizada por meio de diferentes abordagens, este trabalho o faz a partir da
Consumer Culture Theory (CCT) ou Teoria da Cultura de Consumo, cuja base ideol6gica apoia-se em pesquisas
que busquem a compreensdo do consumo sob a Gtica da cultura de grupos ou individuos. A CCT, segundo Arnould
e Thompson (2005), € um conjunto de concepcdes tedricas atuantes na compreensao dos aspectos dinamicos das
acbes de consumo, mercado e significados culturais e, ao contrario de visualizar a cultura como um sistema
homogéneo de significados compartilhados, se posiciona na busca da investigacdo da heterogeneidade, sua
disseminacéo de significados, seus multiplos agrupamentos culturais coexistentes e seus marcos socio-historicos.
Assim, a cultura se torna palco para atuacdo do consumo, em um arranjo social no qual 0s recursos sociais e

materiais, 0s estilos de vida e os simbolismos sdo mediados pelo mercado.

Este trabalho une o ato de presentear ao grande emaranhado de sentimentos, sensacOes ou percepcdes aos
simbolismos, representacfes ou significagdes existentes nos presentes em um contexto de relagdo amorosa. Seus
objetivos circundantes concentraram-se na descrigéo e analise do fendmeno observado e na busca de algum grau
de contribuigdo tedrica. Seu objetivo central constitui-se em investigar o ato de presentear em relacbes amorosas
incipientes, norteada pela pergunta: Quais reflexos das relagdes amorosas incipientes podem ser observados nos

atos de presentear?



Trata-se de um estudo interpretativista inspirado na Grounded Theory, construido por meio de nove entrevistas
em semiestruturadas realizadas com mulheres inseridas em relacionamentos amorosos com até dois anos de

duracgéo. A opgéo por efetuar este recorte se deu por iniciativa livre do pesquisador (BAUER E GASKELL, 2002).

A investigacdo da expresséo da identidade por meio do consumo adquire especial importancia neste trabalho, que
a compreende como reflexo de formacdes culturais construidas e ressignificadas continuamente, especialmente
quando atravessadas por constru¢es amorosas de amor romantico, recorte deste trabalho. Entende-se aqui que as
relagbes amorosas se constituem como espacos de grande expresséo, fortemente carregadas de sentimentos e
profundamente conectadas com representacdes que se manifestam em meios materiais, como 0s presentes, dada

ai sua importancia de estudo sob este contorno.

Este artigo esta organizado em seis secOes, sendo a introducéo a primeira delas. A segunda se¢édo buscou discutir
conceitos sensibilizadores que foram considerados importantes, assentados nos trés grandes pilares deste trabalho:
amor, presentes e Consumer Culture Theory. A secéo trés expde a metodologia utilizada na conducgéo deste artigo.
A quarta secdo destina-se a discussdo dos resultados. A quinta secdo é dedicada as consideracdes finais desta

producdo e, por fim, o referencial tedrico € apresentado na Gltima secéo.

2. Revisdo da Literatura
2.1. O Amor

Para Comte-Sponville (1995) apud Pinheiro (2006), existem trés maneiras de amar: eros, philia e &gape. O amor
eros, de Sdcrates e Platdo, € desejo advindo da falta, desejamos ardentemente, sentimos falta, prendemos ou
queremos prender. Eros nunca repousa, a falta sempre o move e o mantém incompleto, é o amor er6tico, do
apetite sexual excessivo, ciumento, é 0 amor que busca a satisfacdo pela posse do outro e quando isso ocorre,
cessa-se 0 interesse, fechando o ciclo de uma eterna infelicidade. Frustacédo e ansiedade sdo seus motores. Philia
é a alegria do sentir, é o sentimento de poténcia, de completude por amar alguém, é a satisfacdo de estar com
alguem, o prazer pela simples existéncia do outro, por quem se deseja apenas o bem, é a alegria da partilha da
companhia do outro pelo prazer, utilidade ou virtude, ndo se limitando a apenas um destes aspectos. Quando este
amor e reciproco celebra-se a unido, a presenca, a sensa¢ao confortante de amar e ser amado. N&o se pede nada,
ndo se busca a posse, apenas fica-se grato. Nao se reduz ao que consideramos hoje como amizade, é o amor entre
0s que se tratam como iguais, que passada a paixao romantica, restaria a amizade aristotélica. Agape é solitério,
é caridade, local em que o desejo existe independente do outro, do carinho ou amizade que retorna. Leva a
caridade desinteressada, incitada por discursos humanistas ou religiosos. Kant o chama de benevoléncia. E o amor

por toda a humanidade.

Shermann (1997) afirma que Kant aprecia o amor caritas e € critico ao eros. Afeto e paixao sdo tidos como
doencas da razdo, ainda que os efeitos do afeto sejam amenos em relagdo aos da paixdo. O afeto atua como agua

que rompe barreiras e segue Seu curso, ja a paixao age como um rio que se cava cada vez mais, aprofundando seu



leito. Portanto, amor-afeto e amor-paixdo devem ser diferenciados em intensidade, duracdo e grau de
periculosidade. Kant define o primeiro como o mais intenso, 0 menos duradouro e 0 menos perigoso. Ha pouca
paixdo onde h& muito afeto para Kant, assemelhando-se ao apaixonar-se ou enamorar-se de alguém, em uma
relacdo de amor romantico incontrolavel e cego. Ja 0 amor-paixdo imbui atitudes determinadas e pode coexistir
com a dissimulacdo, desde que auxilie na obtencdo do objeto de desejo. Logo, o amor pode ser conceituado de

inlmeras maneiras, ja que possui inimeras vestes.

Guedes e Assuncao (2006) e Campbell (2001) argumentam que as tratativas sociais do amor se modificaram ao
longo do tempo. O amor no feudalismo configurou-se como uma relagdo negociada entre familias para que
riquezas e titulos de nobreza fossem perpetuados. As classes eram bem divididas e as relacdes se concentravam
em cada uma delas, com pouca ou nenhuma surpresa. Para os autores, 0 amor cortés surgiu como forma de se
quebrar a hegemonia do amor negociado, como uma contravencao aos costumes. Aqui, o amor individualizado é
valorizado e muitas vezes é concebido como um amor platdnico, que sofre por ndo alcancar o ente amado. A arte
é bastante utilizada como forma de vazéo aos sentimentos e ainda hoje esse amor tem seu espaco na sociedade
(GUEDES e ASSUNCAO, 2006).

Para Guedes, Assuncao (2006) e Campbell (2001), o amor romantico constitui-se como o ultimo arranjo de amor,
cuja a origem se encontra na era da modernidade, mas que sofre algumas alterac6es na contemporaneidade. O
amor roméantico moderno baseia-se na busca do ser amado sem considerar as barreiras sociais existentes.
Considera-se que o amor pode estar em qualquer lugar e ao encontra-lo, o ser precisa ser igualmente amado.
Entretanto, a contemporaneidade atribui ao amor romantico duas versodes, a idealista e a realista (GUEDES e
ASSUNCAO, 2006). A versdo idealista busca a protecdo das incertezas da relacdo e a realista assume que a
versdo idealista cria os solitarios, admitindo que o homem continua passivel de soliddo. O idealismo potencializa
o0 narcisismo, reforcando a estima que cada individuo tem e fazendo-o imaginar que sempre merece algo melhor,
que pode mais, que é especial (PINHEIRO, 2006). Nas relacfes manifestas de amor romantico, o ato de presentear
adquire uma particularidade carregada de simbolismos, que por sua vez estdo embebidos de emocgdes, compondo

a prépria experiéncia da vivéncia deste amor (BELK e COON, 1993), sendo este o alvo deste trabalho.
2.2. O ato de presentear

O ato de presentear € um comportamento universal e culturalmente constituido, envolve doador, presenteado, o
proprio presente e o contexto no qual ocorre. Trata-se de uma oportunidade de expressao simbdlica que se
desdobra na abrangéncia da dinamica de decisdo de compra, na influéncia normativa social, nos elementos
aderentes a personalidade dos envolvidos e nas emogdes que abarcam o ato em todas as suas fases. Sua ocorréncia
se da em funcdo de datas especiais para a sociedade ou para individuos, muitas vezes em contextos relacionados
a elementos ritualisticos, ritos de passagem ou ceriménias (BELK, 1976; WARSHAW, 1980; MAUSS, 2003;
WARD e BRONIARCZYK, 2011).



Nas relagcdes amorosas, a reciprocidade do presentear adquire contornos ainda mais sensiveis. A reciprocidade do
ato presentear é associada ao sistema de dadivas de Mauss (2003), no qual o dar, receber e o retribuir conferem
seu sustentaculo. A obrigacgdo de dar institui o laco, que baseado na moral ou na religido, busca o reconhecimento
e formaliza a hierarquia de estado social. Da mesma forma que o dar, o receber também é uma obrigacdo. Recusar
um presente € ato ofensivo, ainda que nem sempre o0 ato de presentear possa representar algo benéfico em todos
0S momentos, ja que imbui o sentido de divida. A retribuicdo néo realizada ou praticada de maneira inferior, pode
provocar danos na percepcao entre individuos e suas relag@es. J& aquelas que superam as expectativas iniciais

realimentam o ciclo de dadiva com uma nova linha que demarca o esperado (SHERRY, 1983).

O simbolismo e a obrigacgéo se apresentam como duas esferas da motivacdo do presentear. A obrigacdo pode ser
entendida no ambito da reciprocidade ou pelos rituais. A reciprocidade se destina a oferecer um retorno do
presente anteriormente recebido, ndo necessariamente vinculados a um contexto. Os rituais correspondem as
normas sociais, relagcdes culturalmente constituidas e compartilhadas, normalmente associadas a situacoes
especificas, como os ritos de passagem, muitas vezes delineando até mesmo o tipo e o preco dos presentes
(GOODWIN, SMITH e SPIGGLE, 1990; WOLFINBARGER, 1990).

O ato de presentear compreende um canal de comunicacdo simbolica entre o doador e o presenteado (BELK
,1977). Nas relacbes amorosas, a natureza Unica do ato reafirma seu valor simbdlico, muitas vezes revelando a
condicdo e a intensidade das relacGes entre os envolvidos (BELK, 1976; SHERRY, 1983). As percepcdes de
quem presenteia e do presenteado consideram a identidade de ambos, expressa nas relacdes de troca de presentes
(BELK, 1976, 1979), que se tornam ainda mais enriquecidas quando reforcadas por contextos influenciadores
carregados de significado construidos socialmente (BELK, 1977; WOLFINBARGER, 1990).

Presentear dispensa energia do individuo que inicia sua execucao, carregando de elementos peculiares de quem o
faz (MAUSS, 2003). Suas mdltiplas possibilidades de significacdo estdo estreitamente vinculadas ao grau de
intimidade entre quem concede e quem recebe o presente, facilitando a percepcdo das motivacdes entre eles
(WOLFINBARGER, 1990). A construgdo da compreensdo das significacdes nos atos de presentear encontra
apoio em teorias como a Consumer Culture Theory, possibilitando a tratativa deste tema por meio de um prisma

interpretativista.
2.3.  Consumer Culture Theory

A capacidade humana de significar e ressignificar bens aliada a cultura em seu nivel macrossocial e de grupos
especificos, constituem o arcabouco de trabalho da Consumer Culture Theory — CCT, que explora a distribuigo
heterogénea de sentidos em multiplos agrupamentos culturais que se sobrepdem e que existem sob um aspecto
social e histérico amplo em um ambiente de capitalismo de mercado globalizado (ARNOULD e THOMPSON,
2005). A CCT e umatradicéo de pesquisa interdisciplinar com conhecimento avancado acerca da heterogeneidade

da cultura dos consumidores, produzindo conclusdes empiricamente fundamentadas e inovagdes teoricas



relevantes para as ciéncias sociais em termos de politicas publicas e areas gerenciais (ARNOULD e THOMPSON,
2005).

Para Arnould e Thompson (2007) a CCT possui quatro perspectivas principais, chamados de campos tematicos
da CCT. Cada um, de forma ndo excludente, clarifica maneiras pelas quais os consumidores podem atribuir
simbolismos ao consumo. S&o eles: (1) projetos de identidade do consumidor, (2) culturas de mercado, (3) padrbes
socio-histdricos do consumo e (4) ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos

consumidores.

Na perspectiva dos projetos de identidade do consumidor estdo inclusos os estudos sobre identidade, imagem e
representacdo do individuo (eu), género, distingbes simbolicas, consumo e suas dimensfes experienciais e
contradi¢cOes culturais. As culturas de mercado abarcam as dindmicas socioculturais imbuidas nas comunidades
de marca; subculturas de consumo; tribos de consumo; comunidades de fas; microculturas de consumo; mercado
como intercessor nas relacfes sociais e relacionamentos sociais. Os padrdes socio-historicos incluem padrdes de
consumo por classe, etnia, género e diversas outras categorias sociais; consumo sob condic6es diferenciadas de
recursos culturais; institucionalizacdo e reproducéo das relacGes de poder nas hierarquias socioeconémicas. Por
fim, as ideologias de mercado massivamente mediadas e estratégias interpretativas dos consumidores
compreendem representacdes ideoldgicas do consumismo no mercado (imagem, discurso, material), uso da midia
por consumidores, acBes contrarias aos codigos hegemonicos, influéncia da globalizacdo na midia e no consumo
e dindmica de cooptacdo corporativa (ARNOULD E THOMPSON, 2007).

O termo “Consumer Culture Theory” também abrange um sistema interligado de imagens, textos ¢ objetos
produzidos comercialmente que os grupos usam para fazer sentido coletivo (social) em seus ambientes e que
acabam por orientar experiéncias e até mesmo a conducédo da vida de seus membros (KOZINETS, 2001). Esses
significados sdo validados, incorporados e negociados pelos consumidores em situacfes sociais especificas que
possuem o contexto como indicacédo basica do molde a ser usado, incluindo ai a aplicacdo de papeis e conducao
de relacionamentos (ARNOULD E THOMPSON, 2005). Na CCT, valor e significado sdo sindbnimos em niveis
individuais e coletivos em elementos culturais nos quais consumidores extraem e reproduzem identidades que se
relacionam a outras pessoas e unidades materiais (PENALOSA E MISH, 2011).

Em seus estudos, a CCT tem abordado questfes institucionais, historicas, ideoldgicas e socioldgicas da formagao
do consumo e do mercado de maneira mais ampla por meio dos sistemas sociais nos quais 0s consumidores estéo
inseridos e possuem suas praticas de consumo e projetos de identidade (LIEB E SHAH, 2010). O reconhecimento
do consumidor pela motivacdo intrinseca aderente aos seus projetos de identidade é legitimo e deve ocorrer

concomitantemente a identificacao de condicdes culturais, historicas e sociais (LIEB E SHAH, 2010).

Em esséncia, o ato de consumir tem sentido cultural, atrelando seu significado as vivéncias culturais intrinsecas

ndo s6 a cada grupo social, mas também ao individuo, transformando-se na expressao do estilo de vida (MILLER,



2007). Tais significados podem variar entre individuos e grupos sociais, modificando-se paralelamente as
transformacdes culturais (BARBOSA, 2004; MCCRAKEN, 2007).

A cultura oferece elementos que constroem identidades sociais (BARBOSA, 1996). E ao perceber identidade
como um conjunto de elementos que representa e define determinado grupo ou pessoa (BARBOSA, 1996), é facil
perceber o grande impacto que o consumo possui como representacdo fisica ou simbolica dessas identidades
(MILLER, 2007), ao ponto de serem quase imperceptiveis as diferencas entre o social e o particular, aOmbos se
fundem e se completam (ROCHA, 2002; TASCHNER, 2010).

Se os sistemas culturais agregam diferentes significados aos bens ao ponto de refletirem a prépria sociedade,
parecendo comuns a uma sociedade e totalmente estranhos a outra, € possivel perceber que “os bens constituem
uma oportunidade de dar matéria a uma cultura” (MCCRACKEN, 2007), logo, concebendo ao consumo o papel
de elemento social e publico, “...governado por representacdes coletivas, emogdes codificadas, sentimentos
obrigatorios, sistemas de pensamento e pela ordem cultural que o inventa, permite e o sustenta” (ROCHA, 2002,
p.8). As sociedades, além de produzirem bens e servicos, produzem um conjunto cultural de mitos, ritos, lendas,
simbolos, herdis, valores (BARBOSA, 1996), formando uma cultura material (MILLER, 2007) forte e bastante
representativa do eu ou do grupo (BARBOSA, 1996). Tal fusdo, entre bens e cultura, é cada vez mais frequente
visto a difusdo macica de bens de consumo (MILLER, 2007).

Essa construcdo encontra seus pilares sob a égide das significacdes, local em que McCracken (2007), afirma
existirem quatro rituais de transferéncia de significado: a troca, a posse, 0s cuidados pessoais e a alienacdo. A
troca consiste na insercdo de determinadas propriedades simbdlicas na vida do recebedor por meio de presentes.
A posse significa 0 sucesso na transferéncia do significado cultural do bem para a vida. Os cuidados pessoais
indicam a inclinacdo do zelo ao bem e por fim, a alienacdo pressupde a necessidade de esvaziamento do
significado do bem antes do descarte e antes de serem assumidos (impregnados de significados), em uma funcao
de individualizacdo do simbolismo e renovacdo do consumo. Todos os quatro instrumentos de transferéncia de
significado apresentados por McCracken sao trabalhados por ocasides de rituais de significacdo e ressignificacao
que visam atribuir ou modificar as emocgdes e os sentidos do consumo conforme sua forga cultural social e
individual, consolidadas por vias das interagdes sociais humanas ocorrendo sob diversas perspectivas
(ARNOULD e THOMPSON, 2005).

3. Percurso Metodologico

Este trabalho considera que as diversas praticas humanas sdo fruto da interacdo social que as antecedem, sao
enriquecidas com percepcdes pessoais formadoras da concepcdo simbolica sobre o mundo, que o imbui de
significados mutaveis que se originam e se transformam por meio das interacfes sociais constantes, fortemente

atreladas ao contexto. Logo, o foco sdao “os sentidos que orientam as acdes, a interacao social da qual emergem



0s sentidos e as formas como as pessoas interpretam as coisas e, com base nessa interpretacdo, modificam os
sentidos” (VERGARA E CALDAS, 2005, P.69).

Como método de pesquisa, utilizou-se a Grounded Theory, que constitui-se como o método que comportaria mais
eficazmente o objetivo aqui proposto, ja que ndo se limita unicamente a uma descricdo do fendmeno, mas a
elaboracao de uma contribuicéo tedrica fundamentada nos dados dos participantes do estudo (CHARMAZ, 2009).
Glaser e Strauss (1967) solidificaram a pesquisa qualitativa como confiavel em si mesma e apresentaram 0S
fatores determinantes da Grounded Theory, sendo eles divididos em sete (CHARMAZ, 2009, p.19): O
envolvimento simultdneo na coleta e na analise dos dados; a construcdo de cddigos e categorias analiticas a partir
dos dados, e ndo de hipoteses preconcebidas e logicamente deduzidas; a utilizacdo de comparacao constante, que
compreende a elaboracdo de comparagdes durante cada etapa da analise; o avan¢o no desenvolvimento da
contribuicdo tedrica em cada passo da coleta e da anélise dos dados; a concep¢do de memorandos para elaborar
categorias, especificar as suas propriedades, determinar relagdes entre as categorias e identificar lacunas; o corpus
dirigido a construcdo da contribuicdo teorica, e ndo visando a representatividade populacional; e por fim, a

realizacdo da revisao do referencial tedrico apos o desenvolvimento de uma andlise independente.

As teorias interpretativas compreendem uma visdo imaginativa do fendmeno estudado, conjecturam realidades
multiplas e nascentes, verdades provisérias, a vida social como um processo, valores e fatos associados
(CHARMAZ, 2009).

A formacdo do corpus de pesquisa se deu por abordagem teorica, na qual sua construcdo é realizada e repensada
a cada entrevista, objetivando a melhor sustentacdo possivel a contribuicdo teorica a ser criada, ou seja, a selecao
é gradual e ocorre por meio da selecdo e integracdo intencional de novos casos (DENZIN E LINCOLN, 2006;
CHARMAZ, 2009), sendo esta a melhor maneira para se trabalhar com a Grounded Theory (CRESWELL, 2014;
CHARMAZ, 2009). Definiu-se por corpus de pesquisa, nove entrevistados, identificadas apenas pela E seguido
do numero que a representa, que se declararam em relacionamentos amorosos heterossexuais estaveis com até
dois anos de duracdo, com faixa etaria entre 24 (vinte e quatro) aos 36 (trinta e seis) anos. A opg¢éo por estudar
este publico se deu por iniciativa livre do pesquisador (BAUER E GASKELL, 2002).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi a entrevista, com roteiro semiestruturado, cuja inspiragdo para sua
constituicdo se originou no campo; a adaptacdo da entrevista aos métodos da Grounded Theory € adequada
(CHARMAZ, 2009).

As entrevistas semiestruturadas assumem que o entrevistado possui conhecimento sobre o tema a ser pesquisado
e que estas suposi¢des sdo facilmente e espontaneamente expressadas pelo mesmo (FLICK, 2004). A Grounded
Theory néo se baseia em uma construcdo tedrica advinda exclusivamente do campo, referencial teorico relevante
para a compreensdo do fendmeno e seus conceitos sensibilizadores podem fornecer importante enriquecimento
da substancia teorica produzida (CHARMAZ, 2009; BAUER E GASKELL, 2002). As vivéncias pessoais e



profissionais do pesquisador constituem, também, como fontes de sensibilidade aos dados (CORBIN E
STRAUSS, 2008). Todas as entrevistas tiveram o audio gravado. O processo de analise obteve como apoio o

software Atlas.ti.

A andlise de dados foi iniciada pela codificag&o inicial, incidente por incidente, conforme previsto por Charmaz
(2009). A decodificacao incidente por incidente se assenta no decorrer da consolidacdo das ideias, no qual cada
incidente € comparado com a conceitualizagdo dos incidentes codificados em um primeiro momento,
possibilitando a constatacao das propriedades gerais do conceito emergente (CHARMAZ, 2009). Em um segundo
momento, a codificacdo é mais direcionada, seletiva e conceitual que a etapa anterior. Os cddigos anteriores mais
relevantes e frequentes sdo empregados para analisar a soma final dos dados, exigindo que se revele quais codigos
iniciais permitirdo o melhor entendimento analitico para categorizacdo dos dados (CHARMAZ, 2009). Assim,
conforme adotado por este trabalho, primeiro ocorre a construcdo de cédigos, que se tornam categorias que
consolidam as experiéncias dos participantes.

4. Discussao dos Resultados

A partir da Grounded Theory, procurou-se compreender a relacdo das entrevistadas com o ato de presentear em
suas relagdes amorosas a partir da significagdo que elas faziam de suas interacGes, explorando as possibilidades
que poderiam explicar tais fendmenos. A partir da interpretacédo das transcrigdes das entrevistas, foram delineadas
algumas categorias sobre o ato de presentear em relacdes amorosas incipientes: A escolha do presente; A
significacdo que torna o presente especial; O presente como parte dos momentos especiais; O presente perfeito e
a auséncia do presente; A construcao da identidade do casal. Ao longo das sec¢des, a discussao é realizada seguida
por trechos de entrevistas que representam parte de sua inspiracao.

4.1. Acescolha do presente

A inspiracdo para compra € um elemento frequentemente mencionado de maneira direta e indireta nas entrevistas.
Nota-se a influéncia da bagagem cultural que as entrevistadas trazem e o0 aprendizado ou vivéncias oriundas de
outros relacionamentos na escolha do presente. O que elas conhecem e ja experimentaram tornam-se as primeiras
possibilidades de presentear que lhes veem a mente. Entretanto, na tentativa de imbuir o presente de aspectos
especiais, sdo também as primeiras ideias a serem descartadas. A escolha do presente deve perpassar o gosto do
outro, seus hobbies e seu estilo de vida, constituindo-se nos principais alicerces da escolha, mesmo que algumas

vezes a escolha esteja inspirada em presentes comumente trocados em datas especiais.

“[...Jeu procuro sempre dar presentes que eu vejo que... por exemplo, roupa, coisas que ele gosta, de marcas
que ele gosta, claro, né? [...]Ele gosta muito dessa coisa assim de se vestir bem. Ele valoriza muito algumas
marcas” (E1).

“[...]ele pensa assim: Esta com cheiro de qué? Tem a ver com ela? Ela gosta de perfume doce? Ela gosta de
perfume seco?” (ES8).

“Porque eu gosto quando ele tem necessidade de algo, ¢ eu sei da necessidade, quando chega aquela data,
af ele fala assim: Nossa, eu estava precisando realmente disso. Né? E da necessidade mesmo. Eu fico
satisfeita em agrada-lo nesse sentido” (E9)



Entretanto, conhecer o gosto do outro ndo basta. O presente precisa refletir algo que foge da trivialidade, ja que é
notavel a busca pelo que se considera especial, local em que é associado ao outro. E expectavel que o presente,
esperado ou inesperado, encante. “Os objetos que se tornam presentes extrapolam suas fungdes restritamente
econdmicas para se tornarem representativos e extensdes do préprio doador e receptor” (WOLFINBARGER e
GILLY, 1996, P.458), revelando carinho, amor, atencdo (FARIAS et al., 2001).

“[...Jeu acho que presente, para vocé dar ou para vocé ganhar, tem que ser uma coisa que VOcé ndo
compraria. Ou que vocé vai lembrar da pessoa. Entende?” (E2).
“Amei! Eu nunca ganhei um presente tdo criativo na minha vida!” (E4).

O prazer em presentear atravessa o prazer em observar as reagdes do outro ao ganhar presentes. E perceptivel nas
entrevistas que o contentamento por ter acertado o presente e sentir que o presenteado realmente gostou causa
muita satisfacdo as entrevistadas. O gostar de presentear impulsiona o ato de dar presentes. Oferecemos algo de
no6s quando ofertamos alguma coisa e “aceitar alguma coisa de alguém ¢ aceitar algo de sua esséncia espiritual,
de sua alma” (MAUSS, 2003, P.200).

“Adoro dar presente. [...]Jeu gosto de ver a forma que ele reage quando ele ganha um presente assim. Eu
gosto de ver ele usando o presente, eu penso que: Nossa, realmente foi Util, ele gostou e tudo. Eu gosto
muito. N&o so ele, mas qualquer pessoa. Eu adoro dar presente” (E).

O ato de presentear também envolve escolhas racionais em muitos momentos, apontando a perca de significacéo
especial ou encantamento na fala das entrevistadas. Percebe-se que, quando isto ocorre, um presente ndo se torna
marcante, ja que perde em estimulos de inspiracdo que concederiam ao romance, tornando-se algo utilitario e
esvaziado de sentido especial em suas falas. Sequer é algo que é facilmente lembrado por elas. As mesmas também
apontaram este esvaziamento quando, em suas falas, disseram gue os companheiros ndo usam o presente e muitas
vezes ndo se lembram que o possuem, é apenas mais um presente. Esta fala sempre esteve associada a escolha
racional de um presente nas entrevistas. Segundo Bourdieu (1996), para esvaziar o sentido simbdlico do presente,
é suficiente entregar um cheque a pessoa, ao contrario de buscar compreender um pouco mais da personalidade

de quem se vai presentear.

“O que ele me deu no dia dos namorados, gente? Estad vendo, eu ja nem lembro. Ah, lembrei. Dia dos
namorados ele me deu um vestido. [...]JEle esta assim: O que voceé vai querer de dia dos namorados? — Ah,
n&o sei. Ai eu fui na pracinha e comprei um vestido. Ai eu liguei para ele: O, eu ja comprei entdo o meu
presente, ai vocé vai me dar o dinheiro” (E6).

4.2.  Asignificacdo que torna o presente especial

O que se pode perceber nesta categoria é que o presente ja foi agraciado com a significagdo pelo par que o
comprou. Ainda assim, ele sera ressignificado no momento de sua entrega. Nas entrevistas, a fala revela que quem
recebe o presente atribui uma amplitude ainda maior de significados ao presente recebido, visto que muitas vezes
0 proprio presente representa o esforco de quem o comprou. Quanto mais especial, mais personalizado, mais
atrelado as significagBes presentes ao universo do casal. E interessante notar nas falas que um presente trabalhoso
pode representar um relacionamento profundo, coeso e cheio de amor romantico, indicando o grau de esforco

envolvido na relacéo.



“Eu gosto de ver o que ele me deu, assim, qual foi o trabalho que ele teve para escolher aquilo. Sabe, assim,
0 que aquilo demandou de observacao dele, para saber se ele simplesmente foi |4 e comprou um, perfume
da moda ou se ele procurou 0 aroma de um perfume que tem mais a ver com o que eu gosto. Eu olho muito
isso, assim, qual o cuidado e o trabalho que ele teve” (ES).

“A lembranca, o fato de ele ter lembrado, de ele ter tido cuidado para escolher” (E9).

“Eu acho que eu valorizo no presente... Na verdade, eu valorizo todos. Porque, assim, se ele comprou é
porque ele pensou em mim, né? Sendo ele ndo tinha nem comprado” (ES5).

O presente, neste ponto, pode até mesmo oferecer pistas ao presenteado do tamanho do amor de quem o comprou.
A mensagem que o presente passa adquire contornos muito mais fortes, pode indicar a forca de uma relagéo, o
momento em que ela se encontra e se as coisas estdo indo bem ou ndo com o casal. O presente também indica a
demonstracdo de um desejo que pode ndo ser dito pelo par que o anseia. Tudo isso pode ser refletido nos bens
que sdo presenteados e se apresenta com clareza nas entrevistas. O motivo que move o0 ato de presentear € a
oportunidade de expressar sentimentos, tornando-se expressdes dos relacionamentos pessoais (BELK e COON,
1993; SHERRY, 1983).

“[...]De identificar que esta indo tudo bem na relacéo, né? Isso. Porque, quando a gente; gosta, a gente tenta
agradar a servigo de tudo quanto é forma. Eu sou assim, se eu gostar... Por exemplo, eu vou dar um exemplo,
se eu gostar de vocé, eu tento te agradar em tudo. Eu tento ser perfeita em tudo, entendeu? Presente... Sabe?
Tudo, tudo. Entdo, assim, quando a gente gosta, a gente demonstra, né?” (E5).

“[...JEle falou assim: Ah, eu vi, eu achei que combinava com vocé e tal. O primeiro presente assim. Foi...
sei |4, na terceira semana de namoro, ai ele me presenteou assim. Eu achei bonito o gesto e eu tenho carinho
por ele. Eu até brinco com ele: Esse foi 0 melhor presente que vocé me deu. Ai ele: Poxa, eu ja te dei tanta
coisa assim mais cara. Porque ele acha que é nessa ordem. E ai eu: N&o, eu gosto, adoro. Eu vivo com ele,
o short que ele me deu. [...]JFoi tipo umal...] sei 14, pareceu que firmou o compromisso, sabe, por vontade
dele, por exemplo, eu estar 1a sempre”. (E1).

4.3. O presente como parte dos momentos especiais

As datas especiais foram diretamente associadas com o ato de presentear, apontando os reflexos da cultura. E
esperado que os presentes facam parte de determinadas datas, assim como determinados alimentos, roupas,
decoracao, linguajar e outros. Eles funcionam como elementos validadores de determinadas ocasides, como datas,
rituais, cerimonias, etc. As entrevistadas relataram apreciar quando o namorado concede presentes fora de datas
especiais, mesmo que sejam itens muito simples. Elas se permitem recebé-los quando o namorado desejar
presentea-las, funcionando como um reforco do sentimento que eles possuem por elas. Ao aceitar a dadiva, “a
pessoa sabe que se compromete” (MAUSS, 2003, p.248), ou seja, 0 vinculo entre o casal se consolida um pouco

mais.

“A gente troca mais presentes assim em datas especiais.” (E1).

“Eu troco presente com ele em datas especiais. Ele é direto comigo. Direto ele me d4 um bombom, me da
uma florzinha, me da uma calca, uma blusa... Direto[...]Jele demonstra que eu estou presente na vida dele ”
(E5).

A mudanca de atitude no momento da entrega de presentes indica algum grau de satisfacdo pela concretizacao do
ato de presentear, para ambos os lados, especialmente quando ocorre atrelado a uma ocasido. As entrevistadas
demonstraram maior satisfacdo quando o presente foi entregue em ocasifes especiais e publicas, tornando o ato
de presentear uma via de expressdo do reforco do vinculo do casal. A finalidade do presente reside no

estabelecimento de um vinculo entre quem presenteou e 0 presenteado, que se concretiza e se reforca na medida



em que os presentes sdo trocados (COELHO, 2006), muitas vezes por meio de rituais de transferéncia de
significado como posse e zelo (MCCRACKEN, 2007).

“ Porque quando ele chega todo assim, todo derretido, ai eu ja sei que vem presente” (ES).

“[...]tem vez que ele faz alguma coisa, essas coisas de papel (cartinhas), [...]Jai as vezes ele entregava isso
primeirol...]Je falava que o presente era sé aquilo. Ai um ficava admirado com o outro, ai depois chegava o
presente...” (E8).

“ E numa etapa do curso os maridos presentearam as esposas, sem elas saberem. E quando comecou a
entrega dos presentes, eu logo pensei: Eu ndo vou ganhar, porque eu ndo sou casada. Mas eles contactaram
ele da mesma forma e ele meu deu um porta-retrato com a nossa foto. Coisa que, para mim, foi a coisa mais
maravilhosa. Porque eu ndo estava esperando... né? Por causa do evento que eu estava participando e dele.
Eu nem imaginava que ele ia participar. E o interessante é que todas as mulheres casadas gostaram do meu
presente” (E9).

“A gente fez essa viagem, foram dez dias na praia, ai 0 meu aniversario, deu no meio desses dez dias. Ai
no dia que a gente foi fazer a viagem de barco, ele escolheu exatamente no dia do meu aniversario, [...]foi
0 momento que o barco parou no meio do mar |4 para a gente ficar vendo os negécios 14 que tinha para ver
e tudo, e ai era 0 momento que o povo podia pular na agua... Foi préximo a uma ilha até. Eu acho que ele
escolheu porque era perto de uma ilha que o barco tinha parado. [...]e me deu esse anel” (E).

4.4. O presente perfeito e a auséncia do presente

As entrevistadas, em diversos momentos, apontaram o que seria o presente perfeito para elas. Viagem foi o item
mais citado, exatamente por cinco delas. Uma casa e uma alianca de noivado também foram itens mencionados.
E curioso apontar que os itens citados representam experiéncias e seguranca ao mesmo tempo. As viagens podem
indicar o desejo de viver algo especial com alguém especial. A casa e o anel indicam estabilidade a longo prazo.
Neste ponto, o presente especial adquire contornos que projetam o relacionamento para o futuro. O presente deixa
de ser o foco e o compartilhamento do futuro consolida-se.

“Uma viagem. — Vamos, eu pago tudo. Seria lindo. O melhor presente da minha vida seria esse” (E7).
“Acho que a minha alianca de noivado, que ele ndo quer me dar de jeito nenhum” (ER).
“Minha casa. [...]Ai seria um presente para mim, entendeu? Perfeito. Mais que perfeito” (ES5).

Em sentido oposto, a falta do presente representa o desgaste da relacdo para estas mulheres. Representa a
diminuicdo do interesse, a falta de comunicacdo, de carinho e até de amor, uma traicdo ou o foco em outra mulher.
O presente deixa de ser via de comunicagdo e passa a representar o fim. Belk (1979) afirma que os presentes
simbolizam as conexdes entre as pessoas, sendo este seu significado especial.
“Pensaria que ele ndo gosta mais de mim. Que ele ndo me observa[...] Porque eu adoro ganhar presente.
Adoro. Nossa, acho que ia ser muito ruim se ele parasse de me dar presente” (ES).
“Raiva. Ou que ele estivesse com outra. [...]JPorque do nada... ele me da presente, ele pararia. Ou entdo ele
faliu” (ES).
“Ficaria puta. Eu ficaria puta com ele. Porque faz parte. Faz parte do ritual do namoro, uai. Nao s6 do
namoro, do relacionamento em si, que seja casado ou ndo. Mas essa questdo do aniversario, do natal... faz

parte. E 0 qué? Um estar lembrando do outro, 0 tempo que eu estou gastando em pensar 0 que 0 outro vai
gostar... Ah, ndo, isso faz parte. Isso ai eu ndo concordo, ndo, tem que ter” (E6).

45. A construcdo da identidade do casal

As entrevistadas demonstraram que a preocupagdo com determinados elementos de mercado, como preco e marca,

perpassou pelo ato de presentear no momento da constituicdo do romance. A medida que o casal avancava em



sua intimidade, esses elementos faziam cada vez menos sentido. Sendo transferidos para questdes mais
simbolicas. Com o passar do tempo, o casal se influenciava mutualmente em seus habitos e expectativas de
consumo, construindo sua prépria identidade na medida em que varios tragos de cada um eram unidos em praticas
do cotidiano. Influéncia nos habitos do outro e a descoberta da mecéanica de funcionamento do ato de presentear

do casal ndo tardavam a aparecer.

“ Eu acho que, talvez, ele se importe um pouco com valores. Mas eu acho que se importava porque ele
achava que eu importava” (E7).

“E ele vai me dando freios, né? VVocé esta ficando louca? Para que comprar esse tanto de coisa? Depois fica
ai doida para poder pagar” (E3).

“[...Jeu ndo dou valor a essa coisa assim de coisas caras. S0 que se eu gosto de coisa cara e ele me da um
presente inferior, eu acho que eu ficaria com raiva. S6 que pelos dois serem assim, tudo é interessante para
noés. Tudo nos satisfaz” (E4).

“E igual eu falei com ele, ele fica me dando roupa, sapato, essas coisas. Eu gosto de flores, eu gosto de
bombom, eu gosto de coisa simples, entendeu? Porque eu sou simples” (E5).

“A gente ndo tem compra em casal. A gente passou ai por duas datas ja: meu aniversario e dia dos
namorados. Ninguém presenteou ninguém. Em comum acordo, supernatural...” (E7).

5. Consideracdes Finais

Os resultados indicam que o ato presentear € carregado de expressdes individuais e sociais, construidas em
sociedade ou por individuos. Em uma sociedade em que a relacdo dos individuos com as mercadorias perpassa
os limites de sua funcionalidade e avanca no campo das relagdes humanas, 0s simbolismos, rituais, expressoes,
cultura, significacdes, afetos, emocdes e idealizagbes encontram terreno fértil para sua manifestacdo em sentido
particular ou coletivo por meio do consumo, em transferéncias interminaveis de significados. E € por meio do
consumo que 0 amor encontra uma de suas grandes vias de expressdo. Na tentativa de se materializar o que se
sente, o presente se apresenta como via que fala, que consolida, que representa, que torna o abstrato um pouco
mais palpavel, conecta emocdes e vai ao encontro do sagrado, tudo isso por meio de significados que séo
resgatados de vivéncias anteriores e, principalmente, construidos a dois (BELK E COON, 1991; BELK, 1979;
MICK, 1996; AHUVIA, 2005).

O arcabougo teorico da Consumer Culture Theory, que ja discutia o ato de presentear carregado de aspectos
simbolicos, foi realcado nas entrevistas realizadas para este trabalho. Entretanto, este ndo é um fendmeno que
ocorre com apenas com um dos individuos do casal. No momento em que a compra do presente significa o item,

0 ato de entrega-lo o ressignifica.

O individuo que o compra ja expressa algo de sua personalidade e percepgéo sobre o outro. Muitas vezes, ele
expressa tracos de si, do outro e do proprio casal quando decide sobre qual presente ira conceder. No momento
da entrega, a ressignificacdo assume uma via bifurcada. Quem recebe o presente possui com ele uma relagéo
especial, de lembranca, de uso, de carinho e cuidado, a0 mesmo tempo em que o presente também foi
ressignificado pelo casal no momento da entrega, lugar em que passa a representar os sentimentos vivenciados

naquele momento, uma representacédo da construgdo simbdlica de ambos.



A significacdo esta presente na compra, por via de quem o compra. Na entrega, por via de ambos. E no uso, por
via do presenteado. Nem sempre ela assume as mesmas caracteristicas, estando mais fortemente estabelecida no
momento em que é realizada por ambos. Foi possivel notar que 0 momento da entrega envolve um ritual, que
pode ser formal ou socialmente esperado, como datas especiais, ou um pequeno e discreto ritual, no qual sua
construcao simbolica foi realizada a dois, fazendo sentido apenas para o casal, formando parte de sua identidade.
Esses foram os chamados presentes especiais nas entrevistas, normalmente itens que as entrevistadas guardaram

com mais carinho.

A0 mesmo tempo que o presente representa um objeto de projecéo do relacionamento, sua falta provoca um vazio
que afeta os préprios sentimentos. Isto nos parece uma via de mao dupla. O presente recebe a impressdo dos
sentimentos e devolve aos sentimentos a possibilidade de expressao. Sua falta provoca a quebra dessa expresséao,
causando ddvidas das mais variadas acerca até mesmo da existéncia ou ndo do amor, sendo esta a maior

contribuicéo tedrica que este trabalho oferece.

A medida que a relacdo avanca, a projecao dos sentimentos nos presentes continua a ser afetada. Se o casal ja se
sente a vontade para se expressar de outras formas, mesmo com a auséncia do presente, esta via de expressdo
entre presente e sentimentos deixa de ser necessaria. E percebida a importancia do presente como via de expressao
dos sentimentos até que a relagdo se consolide cada vez mais. Quando consolidada, cada casal assume cada vez
mais suas proprias diretrizes para o ato de presentear, ou a auséncia dele em determinados casos, mudando tipos

de presentes, experiéncias ou compras que servirdo para ambos.

Assume-se que, como previsto na sensibilizacdo provocada pela literatura, os presentes assumem um papel que
vai além do que normalmente é percebido. Funcionando como maneira de se agradar, encantar, conquistar, dizer
0 ndo dito, compromissar-se, demonstrar inten¢bes futuras e relembrar. Apesar de uma boa base tedrica
disponivel, ainda existe muita possibilidade de pesquisas que abarquem este tema. Talvez seja interessante refletir
em estudos futuros como o aumento continuo de comunicacdo e intimidade do casal se refletem no ato de
presentear. O estudo com outras formacdes de relacdes amorosas também sao interessantes possibilidades para
futuras pesquisas, casais homossexuais, casais formados na terceira idade ou mesmo um estudo comparativo entre

homens e mulheres de um mesmo casal, apenas com homens, séo alguns destes exemplos.
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