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Resumo
Objetivo: A proposta deste artigo reside na discussao acerca da percepcao e constru-
¢ao identitaria refletidas no ato de presentear sob um contexto de relagdo amorosa.
Para tanto, utilizou-se de referencial tedrico pautado pelo debate sobre identidade e
presentes. Em sua metodologia, evidenciou-se a utilizagao de uma abordagem inter-
pretativa embasada nos procedimentos técnicos de analise oriundos da Grounded
Theory proposta por Charmaz.
Método/abordagem: Foram realizadas 26 entrevistas com 15 homens e mulheres que
se declaram compromissados em relacionamentos amorosos, o que resultou em apro-
ximadamente 21 horas de gravagao.
Contribuigoes tedricas/praticas/sociais: O trabalho traz uma contribuigao aos estudos
de consumo ao focar a relagdo comportamental de um casal, saindo, portanto, do lugar
comum dos estudos voltados ao consumo individualizado.
Originalidade/relevancia: Como resultado, o trabalho apresenta dois esquemas teori-
cos que debatem, respectivamente, a formagao da identidade do casal e a evolugao do
ato de presentear em um contexto de relacionamento amoroso, resultando em um de-
bate final em que foi percebido que a formacgao da identidade do casal é um processo
que ocorre de maneira concomitante ao aumento do nivel simboélico dos presentes,
sendo reflexo direto dessa construcao.
Palavras-chave: Consumer Culture Theory; Identidade; Presentes; Grounded Theory.

Abstract
Purpose: The purpose of this paper is the discussion about the perception and identity
construction reflected in the act of gift giving under the context of a loving relationship.
Therefore, we used a theoretical framework based on identity and gift giving. In its
methodology, we use of an interpretative approach based on the technical analysis
procedures from the Grounded Theory proposed by Charmaz.
Design/methodology/approach: 26 interviews were conducted with 15 men and
women who declare themselves committed in romantic relationships, which resulted
in approximately 21 hours of recording.
Research, Practical & Social implications: The paper contributes to consumption
studies because focus on the behavioral relationship of a couple, going beyond the
common place of studies focused on individualized consumption.
Originality/value: As a result, the paper presents two theoretical schemes that debate,
respectively, the formation of the couple's identity and the evolution of the act of gift
giving in a context of loving relationship, resulting in a final debate about the for-
mation of the couple's identity as a process that occurs concurrently with the increase
in the symbolic level of the gifts, reflecting this construction.
Keywords: Consumer Culture Theory; Identity; Gifts; Grounded Theory.
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Introducao

Levando em consideracao que o
consumo € algo que permeia as inime-
ras relacOes entre a sociedade e os indi-
viduos, seja na forma de sistemas de
classificacao e de comunicacdao social,
processos de formacao de identidade,
processos ritualisticos e construcao de
comunidades (Askegaard & Linnet,
2011), nao € dificil concluir que, da pro-
ducao até o consumidor final, existe um
fluxo de significados culturais que sao
transferidos de um agente a outro por
meio de mecanismos diversos, local
onde o simbdlico adquire importancia
(McCracken, 2003). E importante co-
nhecer que o sentido de simbdlico ado-
tado neste trabalho advém de
Durkheim (1982) e pode ser entendido
como forca mental distanciada das coi-
sas empiricas, relacionado as represen-
tacoes.

Deve-se notar que o ato de pre-
sentear parece articular diversos ele-
mentos para que se configure um con-
texto no qual estejam presentes muitas
das questOes atinentes tanto ao con-
sumo, como na (re)criagao e na transfe-
réncia de significados. Em primeiro lu-
gar, porque é um comportamento uni-
versal e culturalmente constituido, pois
envolve o doador, o presenteado, o pro-
prio presente e o contexto no qual
ocorre. Em segundo lugar, porque por
meio dele pode-se descortinar diversas
questoes relacionadas as sociabilidades,
a materialidade dos objetos, assim
como elementos ligados a afetividade,
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aos preconceitos, aos tabus e as prati-
cas. Além disso, trata-se de uma opor-
tunidade de expressao simbdlica que se
desdobra desde o momento da decisao
de compra, na influéncia normativa so-
cial, nos elementos aderentes a persona-
lidade dos envolvidos e nas emocgoes
que abarcam o ato em todas as suas fa-
ses, funcionando como via de expressao
de mensagens que muitas vezes nao sao
ditas (Belk, 1976; Warshaw, 1980;
Mauss, 2003; Ward & Broniarczyk,
2011).

Dessa forma, o ato de presentear
torna-se um elemento importante que
permite aclarar parte das dinamicas
manifestas nos relacionamentos amoro-
sos, especialmente no que se refere a
formacao da identidade do casal, haja
vista que o ato de consumir, parte do
ato de presentear, tem sentido cultural
(Miller, 2007). A vantagem em compre-
ender a identidade como um nucleo
que pode ser comparado consiste na
possibilidade de molda-la e visualiza-la
como algo que continuamente se modi-
fica (Ahuvia, 2005), permitindo a assi-
milagao da identidade por meio do con-
ceito de self-extendido de Belk (1998),
ao mesmo tempo que admite que para
fazer parte deste conceito € preciso
compreender o quanto de apego por
determinada coisa um individuo pos-
sui, ou seja, fazem parte do conceito de
self-extendido apenas aquilo, material
ou nado, que € realmente importante
para alguém.

Ainda que a literatura no campo
ja tenha avancado com relagao as dis-
cussOes sobre a relagao entre consumo e
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identidade e também seja possivel veri-
ficar que o ato de presentear também ja
tenha sido explorado, esta em desco-
berto como todos esses elementos se ar-
ticulam quando se considera o contexto
de relagdes amorosas. Nesse sentido, a
proposta deste artigo reside justamente
nessa lacuna na qual se localiza a dis-
cussao acerca da percepgao e constru-
¢ao identitdria refletidas no ato de pre-
sentear a partir das relagdes amorosas.
Evidencia-se a utilizagao da abordagem
interpretativa como altamente rele-
vante para o logro do objetivo desta
pesquisa, ja que ela oferece o caminho
para elucidar as particularidades que
este estudo pretende e necessita obter
para a formacao da analise da questao.
Mantida esta perspectiva, a motivagao
para a realizagao deste estudo partiu do
entendimento de que, apesar do ato de
presentear ser uma pratica recorrente
em todas as esferas sociais, conforme ja
debatido por diferentes autores, e o es-
tudo da identidade sob a otica do con-
sumo ser um tema relativamente co-
mum no arcabouco teodrico da Consu-
mer Culture Theory, é possivel vislum-
brar gaps na literatura no que tange as
investigacoes que busquem compreen-
der o ato de presentear como elemento
atuante e reflexivo na percepcao e for-
magcio da identidade de um casal. E jus-
tamente nessa lacuna percebida que se
insere a originalidade da pesquisa, uma
vez que a reflexao aqui desenvolvida se
concentra na exploragao dos aspectos
simbolicos inseridos no significado do
ato de presentear que permitem com-
preender este fendmeno. Além disso, o
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trabalho traz uma contribuicdao aos es-
tudos de consumo ao focar a relacao
comportamental de um casal, saindo,
portanto, do lugar comum dos estudos
voltados ao consumo individualizado.

Fundamenta¢ao Teodrica

Identidade

E possivel compreender o sen-
tido de identidade por meio de trés di-
ferentes aspectos. (1) A racional, que é
aquela que emerge e acompanha o indi-
viduo desde o nascimento e permanece
inalterada ao longo de sua vida. (2) A
socioldgica, que admite que o individuo
¢ insuficiente e nao autébnomo, sendo
fruto de suas interagdes sociais e a (3)
pos-moderna, que desacredita na imu-
tabilidade do individuo e o concebe
como resultado de inimeras e constan-
tes experiéncias e suas representagoes
culturais (Hall, 2000).

Assim, é razoavel compreender
que uma concep¢ao mais profunda de
identidade perpassa pelas trés classifi-
cagOes propostas por Hall (2000). A so-
cializagdo poderia se responsabilizar
por parte da identidade racional adqui-
rida especialmente na infancia. A visao
socioldgica poderia conferir identidade
social a um individuo por meio de sua
associagao a um sistema social que en-
volva género, faixa etdria, faixa de
renda, profissao, escolaridade, naciona-
lidade e muitos outros elementos, pro-
piciando certa localizagao social (Cu-
che, 2002). Entretanto, tudo isso € cons-
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truido e desconstruido por meio de sis-
temas de significacdo e representacao
culturais caracteristicos do mundo pds-
moderno ou contemporaneo, local em
que somos confrontados continua-
mente por identidades volateis, com as
quais podemos nos identificar, ao me-
nos transitoriamente (Hall, 2000).

Ayrosa, Figale e Tucci (2008)
apontam que os estudos de identidade
se fundem ao tema consumo quando
envolvem bens na expressao do senso
de si de um individuo, evocando uma
imagem do “eu” por meio de uma nar-
rativa. No Brasil, alguns exemplos de
estudos ligados a identidade e consumo
envolvem diversas temadticas, como a
compreensao da identidade por meio
do conceito de self-estendido em um
contexto de personalizagao de automo-
veis (Silva, 2007), a expressao da orien-
tacao sexual pelo consumo (Cupolillo,
2007), a identidade e o consumo de re-
des sociais (Scrivano, 2009), a expressao
da identidade por meio de coleg¢oes
(Barboza & Ayrosa, 2013), o consumo
de moda plus size (Zanette, Lourengo &
Brito, 2013), o consumo de vestuario de
luxo por homossexuais masculinos (Al-
taf, Troccoli & Moreira, 2013), a com-
preensao do que € ser metrossexual
(Oliveira & Leao, 2011), a reconstrugao
daidentidade por meio do consumo co-
laborativo, em uma analise que envolve
o local frequentado por consumidores
(Andrade, 2016), o consumo e suas arti-
culagdes com os relacionamentos amo-
rosos (Assimos, Pinto & Afonseca,
2019), dentre outros.
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Em todos esses estudos, os indi-
viduos realizaram narrativas sobre a
posse de bens e se as posses sao enten-
didas como parte da identidade do in-
dividuo, funcionando como forca de
sua expressao, contudo, é preciso com-
preender, primeiramente, o sentido de
posse. O principio que permite tal com-
preensao reside no reconhecimento,
consciente ou inconsciente, das posses
como parte de nés mesmos. Algo que é
chamado de nosso é a soma de nos mes-
mos (Belk, 1988).

As posses vao além da concep-
¢ao da propriedade de bens materiais
de um individuo, elas se estendem as
pessoas, lugares e posses em grupos,
que juntas, formam a metafora do self-
extendido, uma representacao identita-
ria que deixa de ser percebida apenas a
nivel do individuo e passa a se estender
por elementos que formam o seu uni-
verso. Sob esta perspectiva, apenas um
conjunto completo de itens de consumo
sera capaz de representar os diversos
aspectos de alguém, ainda que incon-
gruentes (Belk, 1988). Belk (1988) usa o
termo "self", "senso de si" e "identidade"
como sindnimos para a forma como al-
guém percebe subjetivamente quem ele
é. O autor acredita que qualquer eluci-
dagao do que esta incluso no self pode
ser aplicado indistintamente em indivi-
duos e culturas, ja que a constitui¢ao do
eu é uma avaliacdo subjetiva que muda
entre as pessoas e com o tempo (Ahu-
via, 2005).

Se as posses sao a extensao do in-
dividuo, as perdas nao intencionais de
bens, como roubos ou acidentes, podem
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ser consideradas como perdas de partes
do self (Belk, 1988), provocando senti-
mentos como sofrimento de perda e
luto pela parte de si que se foi brusca-
mente (Rosenblatt, Walsh & Jackson,
1976). Se a perda involuntaria implica
em perda de self, a busca por sua res-
tauracdo ¢ uma rea¢do primaria. Feno-
meno observado em Psicandlise, perdas
de self podem ser seguidos de aumento
na criatividade em tentativa de res-
taurd-lo de novas maneiras por meio
dos diversos tipos de arte. Em termos
psicanaliticos, a extensao do self é cha-
mada de catexia e envolve o carrega-
mento de um objeto, atividade ou ideia
com energia emocional (Belk, 1988).
Esta fusdao entre individuos e
posses se confunde com os significados
de ser ou ter, que juntos assumem um
sentido de identidade. Entretanto, nao é
possivel pensar que estamos a todo
tempo nos apropriando de itens que
nos representam. Sartre (1943/2011)
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apresenta as trés formas de extensao do
self as posses: apropriando-se ou con-
trolando um objeto para nosso proprio
uso pessoal, e neste caso, o presente é
citado como um exemplo que carrega a
expressao do doador em um movi-
mento de apropriagao. A segunda ma-
neira é a criacdo, que muito reflete a
identidade de seu criador. Por ultimo, o
conhecimento é apontado como terceira
via de extensao do self. Todas essas trés
maneiras sao formas ativas e intencio-
nais de extensdao do self. Aron et al.
(1991) apresentaram um estudo, repre-
sentado na figura 1, acerca de relaciona-
mentos proximos e a inclusao do outro
no self. A pesquisa sugeriu que as re-
presentacdes cognitivas do eu e do ou-
tro sdo muito mais fortes quando am-
bos estao em estreita ligacao, ou seja, o
amor interpessoal envolve uma fusao
de identidades em que o self se expande
para a inclusao do outro.

Figura 1. Representacgao da inclusao do outro no eu em relacionamentos proximos
Fonte: Aron et al. (1991) adaptado de Levinger and Snoek (1972)

Um bom exemplo de extensao
do self se refere aos presentes que sao
doados e recebidos. Conforme o con-
ceito de inalienabilidade de Mauss
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presente € aceitar simbolicamente o do-
ador ao mesmo tempo. A doagao e a
aceitacao do presente representam uma
transferéncia de self, uma oportuni-
dade para que ambos comecem a se
unir e demonstrem apego ao outro. Este
efeito € especialmente importante nas
relacdes amorosas (Belk & Coon, 1993).

Presentes

O ato de presentear tem sido des-
crito em diversos contextos histdrico-
culturais da humanidade, demons-
trando sua vocagao enraizada nos cos-
tumes de sociedades muito antigas. Por
se tratar de um costume universal
(Schwartz, 1967; Mauss, 2003), desperta
interesse em pesquisadores de diversos
campos, como a sociologia e antropolo-
gia (Gouldner, 1960; Coelho, 2006;
Mauss, 2003), psicologia (Schwartz,
1967) e o marketing (Belk, 1979; Belk &
Coon, 1993; Larsen & Watson, 2001;
Qian, Razzaque & Keng, 2007; Sherry,
1983; Sherry & McGrath, 1989; Wolfin-
barger, 1990). E possivel encontrar estu-
dos sobre o tema em pesquisas realiza-
das por Farias et al. (2001); Pepece
(2002), Pepece et al. (2006); Santana et
al. (2006); Almeida e Lima (2007); Lou-
renco e Rezende (2012); Isboli e Pepece
(2015); Assimos et al., (2017); Luo et al.
(2019); Boncinelli et al. (2019); Oillai e
Krishnakuimar (2019); Givi e Galak
(2020); Wu, Steffel e Shavitt (2021), den-
tre outros.

Complementarmente, a compre-
ensao do ato de presentear envolve a
avaliacao, a escolha e a transferéncia de
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objetos tangiveis e intangiveis de ma-
neira espontanea ou por obrigacao so-
cial (Macklin & Walker, 1988). Seus ob-
jetos, também chamados de presentes,
podem ser definidos como bens ou ati-
vidades fornecidos voluntariamente
para outra pessoa (Belk, 1979) por meio
de um pequeno ritual de doagao e acei-
tacdo, que pode ser marcado por sim-
ples dizeres verbais, como “trouxe para
vocé” e “obrigado” (Sherry, 1983), até a
selecao de determinados momentos, lu-
gares, presenga de pessoas, remogao de
etiquetas de precos, adi¢do de cartdes,
fotos, o uso de roupas especiais, decora-
¢ao, perfumes, frases, textos e musicas
(Belk, Wallendorf & Sherry, 1989). O
momento que antecede sua oferta, a
conducao da oferta em si e os efeitos na
pos-oferta sao tratados neste trabalho
como ato de presentear ou simples-
mente presentear.

Assim, o ato de presentear ¢ um
comportamento universal e cultural-
mente constituido, envolve doador,
presenteado, o proprio presente e o
contexto no qual ocorre. Em sociedades
ocidentais modernas, o presentear co-
meca muitas vezes no pré-natal e se
alonga por toda a vida de uma pessoa,
podendo ir até mesmo no momento de
sua morte, com a oferta de flores, por
exemplo (Belk, 1977). Dessa forma,
apresenta-se como uma oportunidade
de expressao simbdlica que se desdobra
na abrangéncia da dinamica de decisao
de compra, na influéncia normativa so-
cial, nos elementos aderentes a identi-
dade dos envolvidos e nas emoc¢des que
abarcam o ato em todas as suas fases.
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Sua ocorréncia se da em funcao de da-
tas especiais para a sociedade ou para
individuos, muitas vezes em contextos
relacionados a elementos ritualisticos,
ritos de passagem ou cerimonias (Belk,
1976; Warshaw, 1980; Mauss, 2003;
Ward & Broniarczyk, 2011).

Belk (1977) discute acerca das di-
versas variagoes do presentear, elas en-
volvem doadores, presentes, destinata-
rios e condi¢oes envolvidas no ato,
como publica, privada ou andnima.
Para o autor, o presentear envolve a sua
constituicao como via de comunicagao,
o intercambio social, a troca econdOmica
e a socializacao. Sua constituicao como
via de comunicacdo assume a funcao
mais geral do presentear, que dada a
sua natureza indireta como transmissor
de mensagens, o configura como ato
simbolico. Sua caracteristica simbdlica
pode, muitas vezes, oferecer dificul-
dade ao doador em encontrar um pre-
sente que expresse adequadamente a
mensagem que se deseja enviar, ao con-
trario do retorno acerca do presente re-
cebido, que costuma ser mais direto e
imediato, muitas vezes verbalizado. O
presente também expressa algo acerca
do doador, nele o doador pode tentar
demonstrar alguma caracteristica de
sua identidade. Logo, nesta fungao, o
sucesso da comunicagao depende da si-
milaridade de interpretagdes simboli-
cas de um presente por ambas as partes
(Belk, 1977).

O simbolismo e a obrigacao se
apresentam como duas esferas da moti-
vagao do presentear. A obrigacao pode
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ser entendida no ambito da reciproci-
dade ou pelos rituais. A reciprocidade
se destina a oferecer um retorno do pre-
sente anteriormente recebido, nao ne-
cessariamente vinculado a um contexto.
Os rituais correspondem as normas so-
ciais, relacoes culturalmente constitui-
das e compartilhadas, normalmente as-
sociadas a situagOes especificas, como
os ritos de passagem, muitas vezes de-
lineando até mesmo o tipo e o preco dos
presentes (Goodwin, Smith & Spiggle,
1990; Wolfinbarger, 1990). Essa funcao
de intercambio social confere ao pre-
sentear uma colaboragdo no estabeleci-
mento, definicao e manutencao das re-
lagOes interpessoais, sendo esta uma
fungao simbolica mais ampla do que a
comunicagao, ja que se concentra nao so
na interpretacdao do presentear, bem
como na previsao de comportamentos
futuros. Assume-se que depois de esta-
belecida uma relagao entre duas pes-
soas, a troca mutua de presentes pode
ajuda-la a se perpetuar. Entretanto,
para isso, a troca de presentes precisa
ser reciproca, demonstrando que ambas
as partes estao interessadas na manu-
tencao da relacao (Belk, 1977).

A adequacdao de um presente
pode ser vista por niveis de custo e inti-
midade. Em relacdo a seu custo para o
doador, quanto mais caro, mais se de-
seja a relacdo, ainda que nao se possa
perder de vista que um presente pode
ser inadequadamente ou constrangedo-
ramente caro. Outra varidvel € o grau
de intimidade que o presente repre-
senta, itens que representam intimi-
dade e normalmente estao diretamente
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conectados ao corpo, por exemplo, per-
fumes e roupas intimas. Acertar no pre-
sente fornece uma prova tangivel que o
doador é parte integrante da vida social
do presenteado (Belk, 1977).

A fungao do presentear como in-
tercambio social em relacionamentos
amorosos € mais valorizada por seus as-
pectos simbdlicos (do que por valores
econdmicos), reciprocidade constante e
muitas vezes a nao obrigagao de ocorrer
simultaneamente. A  reciprocidade
ainda € necessaria, entretanto, os pares
trocam presentes em busca do beneficio
simbdlico da seguranca social da rela-
cao. Tais presentes sao vistos como
parte do self-extendido do doador, que
ao serem recebidos pelo presenteado,
formam uma ligacdo com esta pessoa.
Nas relacoes manifestas de amor ro-
mantico ou relacbes amorosas, marca-
das pela uniao de duas pessoas, o ato de
presentear adquire uma particulari-
dade carregada de simbolismos, que
por sua vez estao embebidos de emo-
¢Oes, compondo a propria experiéncia
da vivéncia deste amor (Belk & Coon,
1993).

O comportamento em relacao ao
presentear vai se alterando ao longo
dos anos (Belk & Coon, 1993). Jovens
tendem a considerar objetos que refle-
tem seus objetivos futuros como seus
favoritos. Ja casais mais velhos apre-
ciam objetos que se relacionam com as
experiéncias que foram vividas em con-
junto (Olson, 1985). Assim, a relagao
com o presentear em uma relagdo amo-
rosa tende a se iniciar com o intercam-
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bio econdmico e se modificar em dire-
¢ao ao intercambio social do amor ro-
mantico, ou seja, com expressividade
do amor romantico (Belk & Coon, 1993).

Alguns simbolos que acompa-
nham o presente envolvem aspectos re-
lacionados ao tempo, esforco, grau de
relacdo desejada e espontaneidade do
ato. A percepcao do tempo e esforgo in-
vestidos no presente se transformam
em simbolos do amor que o acompa-
nha. O grau de relagao desejada com al-
guém também pode ser simbolizado
por meio dos presentes, esse € um sim-
bolismo bastante delicado, ja que a per-
cepcao pode indicar um grau menor ou
maior do que o originalmente desejado
pelo doador. Os presentes também po-
dem indicar o grau de compatibilidade
entre provaveis parceiros de uma rela-
¢ao amorosa, este aspecto muitas vezes
se resume a questdes de gostos pesso-
ais. O presentear espontaneo e inespe-
rado é outro simbolo desse amor. Sim-
bolicamente, presentes espontaneos sao
tidos como representacao de que o doa-
dor estava pensando no destinatario
(Belk & Coon, 1993). Schwartz (1967)
afirma que a selegdio do presente en-
volve a percep¢ao do doador sobre o
destinatario e a autopercepgao do doa-
dor, indo além da busca de algo que o
destinatario ird gostar. Ainda que exis-
tam presentes socialmente seguros, nao
ha presentear que nao transmita mensa-
gem. Os presentes sdao pensados nao
apenas para refletirem doador e desti-
natdrio, mas para serem diferentes, tor-
nando-se vias relevantes de expressao
dos sentimentos em relagdes amorosas.

el O
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O estudo da relagao entre os ob-
jetos e as relagdes amorosas nao é nova
para a area do comportamento do con-
sumidor (Muniz & O’Guinn, 2001; Ba-
tista, 2011). Em estudos como estes, o
amor é meio pelo qual se entende as re-
lagcdes entre os consumidores e os obje-
tos (Ahuvia, 2005; Fournier, 1998), em
uma via de mao tinica do amor, do con-
sumidor para o objeto (Shimp &
Madden, 1988). J& as pessoas vivenciam
relagdes onde o amor circula por via de
mao dupla (Shimp & Madden, 1988),
encontrando nos presentes uma via
para sua expressao (Belk ,1977). Belk
and Coon (1993) afirmam que um pre-
sente perfeito é imaterial, sua forma
material e seu valor monetdario sao irre-
levantes porque transcendem em dire-
¢ao ao sentimento que contém, em atos
expressivos de singularizagao e valori-
zagao do outro. A singularizagao exige
sacrificio.

No campo das emocgoes das rela-
¢Oes amorosas, presentes e despesas re-
fletem o desejo por fazer o possivel para
agradar a pessoa amada. A reciproci-
dade nao é um problema, mas a expres-
sao o é (Belk & Coon, 1993). Aqui, os
presentes precisam demonstrar que o
destinatario € unico e especial, encon-
trando nos presentes originais a via de
sua expressao. Mas para isso € preciso
altruismo, sacrificio. O doador esta dis-
posto e ansioso para levar sua felici-
dade ao outro e as emog¢des dominam
tais ofertas. A singularizacdo envolve
algum grau de idealizagao, ja que a pai-
xao envolve a perda de parte do con-
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trole sobre as emocoes. Presentear dis-
pensa energia do individuo que inicia
sua execucao e é carregado de elemen-
tos peculiares de quem o faz (Mauss,
2003). Suas multiplas possibilidades de
significacdo estdo estreitamente vincu-
ladas ao grau de intimidade entre quem
concede e quem recebe o presente, faci-
litando a percepgao das motivagoes en-
tre eles (Wolfinbarger, 1990).

Nas relacbes amorosas, a natu-
reza unica do ato reafirma seu valor
simbolico, muitas vezes revelando a
condicao e a intensidade das relagoes
entre os envolvidos (Belk, 1976; Sherry,
1983). As percepgoes de quem presen-
teia e do presenteado consideram a
identidade de ambos, expressa nas rela-
¢oes de troca de presentes (Belk, 1976;
1979), que se tornam ainda mais enri-
quecidas quando reforgadas por con-
textos influenciadores carregados de
significado construidos socialmente
(Belk, 1977; Wolfinbarger, 1990), ainda
que a nivel de apenas duas pessoas.

Por fim, dadas as bases que sus-
tentam o debate incipiente acerca de
identidade, presentes e relagdes amoro-
sas que este trabalho se utilizou, seu
percurso metodoldgico sera apresen-
tado.

Metodologia

Este trabalho foi desenvolvido
como parte de um projeto maior que
buscou langar luz sobre a participagao
do consumo na constitui¢ao e manuten-
cao das relacoes amorosas. Nesse sen-
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tido, parte de uma postura interpretati-
vista que se utiliza de uma abordagem
de cunho qualitativo descritivo. A for-
magao do corpus de pesquisa se deu
por tratativa tedrica, na qual sua cons-
trugdo ¢ realizada e repensada a cada
entrevista, objetivando a melhor sus-
tentacao possivel ao trabalho investiga-
tivo, ou seja, a selecao é gradual e ocorre
por meio da selecao e integragao inten-
cional de novos casos, o que Denzin
Lincoln (2006) e Charmaz (2009) deno-
minam amostragem tedrica.

Definiu-se por corpus de pes-
quisa quinze entrevistados, homens e
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mulheres, identificados apenas pela
“E” seguido do nimero que o represen-
tam, que se declararam em relaciona-
mentos amorosos heterossexuais esta-
veis com até dois anos de durag¢ao, com
faixa etdria entre 24 (vinte e quatro) e 36
(trinta e seis) anos. A opgao por realizar
este recorte se deu por iniciativa livre
do pesquisador (Bauer & Gaskell, 2002)
com o intuito de se obter percepgodes in-
cipientes acerca do tema. Em resumo, o
perfil dos entrevistados pode ser assim
apresentado (ver Quadro 1).

Id. Sexo Idade Idade do(a) Ocupacio Tempo de Escolaridade Quantidade
namorado(a) namoro de
em meses entrevistas
El Feminino 30 31 Psicologa 6 Superior 3
E2 Feminino 28 30 Advogada 3 Superior 3
E3 Feminino 30 32 Empresaria 3 Superior 3
E4 Feminino 30 30 Engenheira 9 Superior 2
E5 Feminino 26 34 Do lar 2 Fundamental 2
E6 Feminino 36 35 Psicologa 9 Superior 1
E7 Feminino 36 28 Arquiteta 6 Superior 2
E8 Feminino 24 27 Servidora piblica 24 Médio 2
E9 Feminino 33 33 Servidora piblica 18 Médio 2
E10 Feminino 26 21 Servidora ptblica 12 Meédio 1
Ell Feminino 31 33 Contadora 24 Superior 1
E12 Masculino 24 21 Estudante 6 Médio 1
E13 Masculino 24 21 Técnico 11 Médio 1
El14 Masculino 37 25 Professor 24 Superior 1
El5 Masculino 39 37 Empresario 15 Superior 1

Quadro 1. Perfil dos entrevistados
Fonte: Dados da pesquisa, 2019.

O instrumento de coleta de da-
dos utilizado foi a entrevista com ro-
teiro semiestruturado, haja vista que as
entrevistas semiestruturadas assumem
que o entrevistado possui conheci-
mento sobre o tema a ser pesquisado e
que estas suposi¢des sao facilmente e
expressadas pelo
mesmo (Flick, 2004). As vivéncias pes-
soais e profissionais do pesquisador se

espontaneamente
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constituem, também, como fontes de
sensibilidade aos dados (Corbin &
Strauss, 2008).

Cabe mencionar que, seguindo
os preceitos da Grounded Theory de base
interpretativista, a primeira versao do
roteiro de entrevista continha alguns
pontos gerais. Este roteiro de questoes
foi sendo modificado a medida que as
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entrevistas aconteciam, sendo incorpo-
rados novos elementos que emergiam
da analise. Esta é uma das caracteristi-
cas dessa metodologia que prevé uma
circularidade entre a coleta e a analise
dos dados.
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Todas as entrevistas foram gra-
vadas, totalizando 20 horas e 53 minu-
tos de audio, e foram transcritas na in-
tegra em Word, resultando em 871 pa-
ginas para analise. O processo de ana-
lise contou com o apoio o software
Atlas.ti 7.

Pré-campo - "Mini-Grounded Theory" (aplicacio de todas as etapas)

1 Construgéo de referencial tedrico inicial
2 Pré-campo: realizagdo de quatro entrevistas

3 Transcrigéo das entrevistas do pré-campo

4 Andlise e interpretagao dos dados do pré-campo

5 Elaboragdo da primeira verséo do roteiro de entrevista

6 Elaboragdo do primeiro esquema tedrico

Fase 2 - Etapa da Grounded Theory : Codificacio inicial

7 Inicio da coleta de dados no campo: realizagdo de quatro entrevistas

8 Transcri¢do das entrevistas realizadas na fase 2

9 Anélise e interpretagdo dos dados da fase 2

10 Revisdo e elaboragdo da segunda versdo do roteiro de entrevista

Fase 3 - Etapa da Grounded Theory : Codificacio inicial

11 Retorno aos entrevistados do pré-campo para complementagdo de entrevista

12 Realizag@o de mais quatro entrevistas

13 Transcrig@o das entrevistas realizadas na fase 3 e do retorno aos entrevistados do pré-campo

14 Analise e interpretag@o dos dados da fase 3 e do retorno aos entrevistados do pré-campo

15 Revisdo e elaboragdo da terceira versdo do roteiro de entrevista

Fase 4 - Etapa da Grounded Theory : Codificacio inicial

16 Realizagdo das tltimas trés entrevistas

17 Retorno, conforme necessidade, aos entrevistados de fases anteriores para complementagdo de entrevista

18 Transcriag@o das entrevistas realizadas na fase 4 e nos retornos aos entrevistados de fases anteriores

19 Anélise e interpretacdo dos dados da fase 4 e dos retornos aos entrevistados de fases anteriores

Fase S - Etapa da Grounded Theory : Codificacio focalizada

20 Andlise e interpretacdo de todos os dados

Fase 6 - Etapa da Grounded Theory : Codificacdo tedrica

21 Elaboragao do esquema tedrico final

Quadro 2. Etapas de trabalho guiadas pela Grounded Theory de Charmaz

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

A andlise de dados foi realizada
por meio da técnica proposta por Char-
maz (2009), adequada a construgoes
tedricas baseadas em dados qualitati-
vos, denominada Grounded Theory de
base construtivista, que guia a analise
por meio das seguintes orientagdes: a) o
envolvimento simultaneo na coleta e na
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analise dos dados; b) a construcao de
codigos e categorias analiticas a partir
dos dados, e nao de hipoteses preconce-
bidas e logicamente deduzidas; c) a uti-
lizacdo do método comparativo cons-
tante, que compreende a elaboragao de
comparagoes durante cada etapa da
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analise; d) o avango no desenvolvi-
mento do debate tedrico em cada passo
da coleta e da analise dos dados; e) a re-
dagao de memorandos para elaborar
categorias, especificar as suas proprie-
dades, determinar relacdes entre as ca-
tegorias e identificar lacunas; f) a amos-
tragem dirigida a construgao da teoria,
e nao visando a representatividade po-
pulacional; g) a realiza¢ao da revisao bi-
bliografica apds o desenvolvimento de
uma analise independente. A transfor-
macao da técnica analitica de Charmaz
(2009) em trabalho pratico pode ser vi-
sualizada por meio do Quadro 2,
abaixo.

Finalizada a apresentagao meto-
doldgica, a proxima secao € dedicada a
apresentacao da analise e interpretagao
dos dados levantados em sentido con-
comitante a proposta da Grounded
Theory, articulando presentes, identi-
dade e relagdes amorosas. A proposta é
chegar ao final da discussdao com a pro-
posi¢ao de um esquema teorico o qual
ratifica a no¢ao de que a formagao da
identidade do casal é um processo que
ocorre de maneira concomitante ao au-
mento do nivel simbolico dos presen-
tes, sendo reflexo direto dessa constru-
cao.

Interpretacio dos Resulta-

dos

Nota-se que a fusao do estilo de
vida de cada um vai ocorrendo no de-
correr do avanco da relagao. A constru-
¢ao do estilo de vida a dois torna-se
mais evidente a medida que cada um
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dos pares incorpora novos habitos e
abandona habitos antigos por influén-
cia da relagdo. Assim, inicialmente, pro-
curou-se conhecer as atividades que os
entrevistados mais apreciavam indivi-
dualmente, as respostas foram intime-
ras, mas importantes para as percep-
¢Oes futuras de como elas influencia-
vam a relacao. “Gosto de filme. Amo
filme, cinema. N6! Acompanho mesmo.
Gosto muito. E musica eletronica.
..Porque, assim, a nossa turma gosta
muito de eletronico (E1).”; “O que mais
me satisfaz em fazer sozinha sabe o que
€? Ir em shopping comprar (E6).”; “Mu-
sica. Porque eu fiz curso de musica ha
dois anos. Ai na igreja eu canto... Final
de semana € todo para o canto mesmo,
na igreja (E10).”; “Olha, eu gosto de ou-
vir musica, eu gosto de sair para comer
comida japonesa.. Sempre vou em
Opera, sempre vou em concertos no pa-
lacio das Artes... Gosto muito (E11).”;
“Praticar instrumento, ir ao cinema, ver
seriado em casa mesmo, também
(E12).”; “Eu coleciono garrafa de cer-
veja. Eu gosto de ler biografia. Adoro li-
vro de biografia de gente famosa... Eu
gosto de viajar. Eu gosto muito de pe-
gar uma trilha... (E13).”

Como dito anteriormente, co-
nhecer o outro tornou-se a primeira
etapa para os entrevistados, grande
parte do conhecer agrega elementos
que perpassam por saber o que a pessoa
gosta, € um momento de aproximacao,
de avaliacdo, de reflexodes, de vislum-
brar possibilidades de um futuro ou
ndo. Para estes entrevistados, precisa
haver alguma compatibilidade entre os
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estilos de vida, expressao aqui utilizada
no sentido de abarcar gostos, ativida-
des, comportamentos, opinides, rela-
¢Oes e expressdes do outro com a socie-
dade, formando sua identidade.

Eu acho que em primeiro lugar a gente
tem que ser amigo. Porque eu acho que
ninguém ¢é tao perfeito. ...Eu acho que
primeiro tem que ter um vinculo de
amizade, conhecer o que a pessoa gosta
de fazer, para ver se combina com a
gente. Ou pelo menos tentar conciliar,
né? Porque se tiver muita diferenca
também, acaba ndo dando muito certo
(E10).

Mesmo que, em um primeiro
momento, o estilo de vida do par possa
causar alguma estranheza ou inco-
modo, tal situacao tende a ser ameni-
zada com o passar do tempo e vai sendo
até mesmo incorporada na vida do par
que a estranhou. A inexperiéncia em re-
lacao a atividades, utilizacao e consumo
de bens ou servigos vai sendo substitu-
ida por uma gradual naturalizagao da-
quilo que provocou o desconforto ini-
cial. Tudo isso € fruto do aprofunda-
mento do conhecimento do outro e da
gradual fusdo dos estilos de vida. E
neste momento que o debate acerca do
self-extendido proposta por Aron et al.
(1991) se evidencia. O estreitamento da
ligagao interpessoal promove uma fu-
sao de identidades em que o self se ex-
pande para a inclusao do outro, ainda
que sempre exista uma zona que per-
tenca apenas ao individuo, novamente.
“[...] Eu gosto muito de drama, ele gosta
muito de agdo. Eu apresentei para ele
Pedro Almodovar e ele amou (E11).”
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“Ele é. Assim, ele gosta de comprar
muito coisa de carro, ele adora comprar
carro, eu acho que ele ndo vai parar
nunca... Eu brinco com ele que ele tra-
balha com carro e o hobby dele é mexer
com carro. E fotografia também. Ele fez
um curso de fotografia. Ele adora foto-
grafia (E8).

Entao, eu ndo como carne, e ele come,
né? Mas ndo querendo influenciar o
gosto dele, ele come muitas coisas sem
carne. E gosta. Assim, descobriu que é
gostoso também comer sem carne. En-
tao, as vezes ele abre mao da carne,
para comer alguma coisa comigo (E11).

A fusdo dos estilos de vida cos-
tuma ser marcada por algum gosto que
se destaca em meio aos outros. Todos os
entrevistados souberam dizer rapida-
mente qual gosto os conecta mais forte-
mente. Este elemento em comum é res-
ponsavel por muitas das atividades do
casal, como decisdes de compra e pro-
gramacao de passeios e outras ativida-
des. Notadamente, o casal passa a se de-
finir e a se ver em fungao de tal gosto
destacado. Este gosto costuma ser vi-
venciado preferencialmente em casal,
diferentemente de outros gostos. Ele-
mentos como musica, gastronomia, es-
porte, religido e viagens foram os mais
citados. A demonstracao de satisfacao
com 0s gostos em comum era algo evi-
dente e motivo de orgulho nas entrevis-
tas. “Assistir jogo. Dois fanaticos por
futebol (E4).”; “Sim, vinho tinto. Nos
dois adoramos (E6).”; “Cantar na igreja
(E10).”; “A musica (E11).”; “Eu diria o
vinho tem sido a principal atividade. ...
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a gente costuma organizar umas degus-
tacdoes também, chamamos os amigos,
tal, e acaba que quem organiza a coisa,
o encontro, é nés dois, né? (E12).”; “Ir
no jogo do Cruzeiro no Mineirao.
Isso...” (E14).

Essa loucura de pegar uma estrada e
nao saber onde que vai dar. E a gente
nao preocupa o que a gente vai comer,
onde que a vai parar... a gente nao pre-
ocupa o que vai ter no final (E8).

E, hoje, o que nos une, eu acho que mais
¢ a igreja. Porque hoje ele também tem
necessidade de ir. Nos temos, todas as
sextas-feiras, um grupo de oracdo. E,
quando eu nao vou, eu nao posso ir, ele
que sente falta (E9).

Nas entrevistas, foi percebido
que nem todos os gostos poderiam ser
compartilhados e vivenciados por am-
bos. Em varios momentos os entrevista-
dos apresentaram preferéncias do par
que nao lhes agradavam, mas vivencia-
vam-nas na presenga do par. Isto nao
representou motivo de conflito em suas
falas, parecia um prego ou um sacrificio
a se pagar em um relacionamento,
quase como algo esperado, uma en-
trega, um amor agape. Outra ocasiao,
mais drastica, é a suspensao da experi-
éncia de um gosto. Para Belk, Ger and
Askegaard (2003), o sacrificio é parte de
uma possivel contrapartida de um
grande desejo. “Eu gosto muito de ele-
tronico. Ele suporta por minha causa.
Mas, por exemplo, o programa mais
que a gente faz assim € o sertanejo. Por-
que eu gosto muito e ele também gosta
muito” (E7); “Eu nao gosto muito de
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shopping, nao, mas eu vou, porque é o
que ela gosta” (E13).

Prefere lugares bons, gosta de comer
bem, viver bem... Ele é assim, sabe? Eu
acho que até ndo precisaria ser tanto.
Sabe? E uma loucura, né? ... Eu acho
bom. Acho legal. Assim, tem horas que
eu prefiro ficar quieta, assistir um filmi-
nho, uma coisa mais reservada, e as ve-
zes ele quer agitacdo, badalacao, em
fungdo das pessoas que ele conhece.
Mas eu gosto. Gosto muito (E1).

Ele gostava muito de ir para o forrd.
Onde tinha forrd, todos os lugares, to-
das as casas, ele conhece. Eu n3o. Ele
dancava. Hoje ndo. Porque eu nao
dango. Eu nao levo muito jeito. Ai ele
acabou parando e frequentar (E9).

Este é um periodo de ajustes, lo-
cal em que o casal vai moldando o estilo
de vida que sera adotado na relagao. A
medida que os dois vao se conhecendo,
os programas ou atividades vao to-
mando a forma da relacdo e direcio-
nando a vivéncia a dois. O resultado
aqui depende da percepcao do outro,
da absorcao ou eliminagao de gostos
que nao puderam se fundir ou influen-
ciar o outro. E o resultado desta fusao
que molda a construgao da identidade
do casal.

E, jogos de tabuleiro. Revista em qua-
drinhos é distracdo para horas. Cubo
magico, um disputando com outro
quem monta mais rapido. Quebra-ca-
beca demais, demais, demais. Fascina-
¢ao dos dois. ...todo dia eu entro para
ver se eu acho alguma promocao (E4).

NC
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E, a maioria os domingos a gente sai.
Sabado a noite a gente sempre sai, as-
sim, para um barzinho, alguma coisa. A
gente ndo vai muito para balada, essas
coisas. A gente gosta de um lugar mais
tranquilo, ndo muito barulhento. ... E
no domingo, quando a gente nao vai fa-
zer essas viagenzinhas curtas, a gente
vai para a casa de alguém, ou vai no ci-
nema, alguma coisa assim (E8).

A gente costuma ir em casas de shows
ver bandas de cover, que a gente gosta
muito, ir ao cinema, passear na praca
mesmo, de vez em quando fazer um
passeio em campings, e também degus-
tar vinhos. A gente de ir em restauran-
tes que tem vinho. Porque um dos hob-
bies dela é... Eu gosto muito, sobre vi-
nhos, degustar, ler sobre vinhos tam-
bém. Ai eu acabei conhecendo, en-
trando nessa onda também (E12).

A construcao da identidade do
casal acaba direcionando a relagao para
uma rotina que pode ser em grande
parte comum aos dois, especialmente
em dias livres. O casal ja se conhece, ja
sabem o que gostam de fazer, a adesao
por determinadas atividades € natural.

Eu acho que a gente tem uma rotina le-
gal. Tipo: Vamos correr junto? Vamos
tomar café da manha junto? Vamos al-
mogar junto? Vamos para o asilo (ativi-
dade filantropica) junto? ...E ele sempre
fala: Eu acho que a gente é muito espi-
ritualizado. E isso é muito dificil, hoje
em dia. Sabe? (E2).

Entretanto, o gosto que se man-
tém e que nao € inserido na identidade
do casal é vivenciado fora da esfera do
relacionamento, nao fazendo sentido
para o outro. Tal vivéncia ird ocorrer
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normalmente em outras esferas sociais,
como grupos de amigos, familiares, co-
legas de estudo ou trabalho. “Eu acho
legal, né, mas nao faz diferenga para
mim, ele sai para andar de trilha de jipe
(E2).”

E, armas. Geralmente, nossa, é interes-
sado mais em ficar la vendo armas o
tempo todo. Ai, quando ele esta vendo
isso, eu nem olho, porque nao me inte-
ressa. Al eu nem fico vendo. Mas o que
ele mais gosta de comprar é isso. Aque-
las munig¢des, né, que fala. Nossa, € o
tempo todo na internet querendo com-
prar essas coisas (E10).

Aos poucos a identidade do casal
vai sendo construida e eles podem ser
conhecidos como amantes do vinho, do
rock, de viagens de aventura, de cafete-
rias, de bares, caseiros, baladeiros, reli-
giosos e muitos outros atributos. E inte-
ressante notar que sempre ha algum ou
alguns gostos que encantam mais forte-
mente os dois.

Ele é fascinado com carne. ..Mas a
gente gosta muito dessa coisa de tira-
gosto mesmo. E pao de queijo com per-
nil, em casa, batata frita com queijo e
bacon... (E4).

Olha, esses programas, digamos que
mudou um pouco do inicio até hoje. No
inicio era vocé sair para um barzinho,
uma festa de algum amigo em comum,
de repente ir a um cinema, alguma
coisa assim, almogar em algum lugar,
jantar em algum lugar... Basicamente,
isso. E agora as coisas estdo mais, diga-
mos, formais, né? A gente procura
sair... Ainda tem mais um... muito do
que acontecia no inicio. Mas hoje, as ve-
zes, € um compromisso social que a

NC




go
BRee

gente tem, festas de familia, festas de
amigos... (E14).

Os entrevistados também realca-
ram a valorizacao da leveza da relacao.
Palavras como completo, encaixe, tran-
quilo, leve, bonito, simples, engracado,
conforto, casa, descanso, amor, relacao,
afeto foram frequentemente citadas nas
entrevistas. Dessa forma, é possivel
compreender que o0s entrevistados
apreciam um relacionamento harmoni-
0so0 e estavel. Muitas dessas palavras re-
fletem a busca por pontos em comum, a
transformacao da tensao inicial de um
relacionamento em direcao ao conforto
da seguranga e naturalidade e ao desejo
de futuro, todos itens apontados nas en-
trevistas em profundidade. Ao utilizar
a metafora do self-extendido de Belk
(1988) a concepgao de Ahuvia (2005), na
qual o self-extendido funciona para ele-
mentos realmente relevantes para o in-
dividuos, se apropriando da adaptacao
grafica apresentada anteriormente por
Aron et al. (1991), juntamente com os
dados coletados a analise realizada, é
possivel inferir que identidade de um
casal é formada ao longo da continui-
dade da relagao amorosa, espago em
que os selfs individuais pouco a pouco
absorvem o outro, bem como lugares e
objetos. A Figura 2 permite visualizar
graficamente o que se desejou explicitar
neste topico da analise dos dados.

A Figura 2 considera que, pri-
meiramente, os individuos crescem, vi-
vem e se relacionam em um contexto
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cultural que o afeta a todo momento,
este é seu ambiente externo, local em
que vive sua identidade ou self. No de-
correr da vida o individuo tende a se
afeicoar com suas posses e se identificar
com elas, se ligar a elas, estendendo seu
senso de si.

A metéafora das posses também
inclui pessoas, se um objeto se funde a
mim, uma pessoa também pode se fun-
dir. Entretanto, dada a natureza com-
plexa do humano, esta fusdao é sempre
parcial e nunca completa. Fundir-se em
um relacionamento exige tempo, e
quanto mais tempo, mais a identidade
do casal vai sendo construida, espaco
esse em que compartilham diversos ele-
mentos de sua vida cotidiana. Alguns
dos mais visiveis e faceis de serem estu-
dados sao aqueles relacionados as ques-
toes de consumo, como os presentes.

Durante o processo de analise
dos resultados foi possivel perceber o
quanto o presentear se torna um ato de
destaque na compreensao de uma rela-
¢ao, apresentando-se como via de ex-
pressdao material de diferentes momen-
tos das relacdes, de sentimentos, de in-
tencoes, de sensibilidade e muitos ou-
tros aspectos demonstrados ao longo
desta analise, exigindo compreensao da
identidade do outro e ajudando a con-
ferir materialidade a identidade do ca-
sal. Com o objetivo de propiciar uma
melhor compreensao desse processo,
criou-se a representagao grafica apre-
sentada na Figura 3.
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Identidade do casal

Figura 2. Representagao visual da formagao da identidade de um casal

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Durante o processo de analise
dos resultados foi possivel perceber o
quanto o presentear se torna um ato de
destaque na compreensao de uma rela-
¢ao, apresentando-se como via de ex-
pressao material de diferentes momen-
tos das relacdes, de sentimentos, de in-
tencoes, de sensibilidade e muitos ou-
tros aspectos demonstrados ao longo
desta andlise, exigindo compreensao da
identidade do outro e ajudando a con-
ferir materialidade a identidade do ca-
sal. Com o objetivo de propiciar uma
melhor compreensao desse processo,
criou-se a representagao grafica apre-
sentada na Figura 3.

Os entrevistados demonstraram
que seria possivel classificar os presen-
tes de quatro formas diferentes e
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usando dois grandes elementos orienta-
dores: nivel de simbolismo/presenca de
influéncia do mercado e ocasidao em que
um presente é ofertado. As quatro for-
mas de classificagao foram dispostas de
maneira que refletissem o nivel dese-
jado de elementos orientadores. Quanto
mais alta a classificacdo de um presente,
mais diretamente proporcional é o in-
vestimento emocional imbuido a ele e
mais caracterizada estard a identidade
do casal. As faixas de cores indicam
dois momentos distintos de uma rela-
¢ao, antes, representado pelo azul, e de-
pois da consolidagao da relacao amo-
rosa, ou seja, do estabelecimento do
compromisso amoroso, representado
pela cor vermelha, momento em que
ambos se sentem efetivamente unidos
ao outro, compartilhando seus selfs.
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Fora de ocasides especiais
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Figura 3. Representacgao visual do ato de presentear nas relagdes amorosas

Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.

Os presentes de nivel 1 (um) ou
sociais sao aqueles concedidos apenas
em ocasioes especiais como aniversa-
rios, formaturas, promogdes de traba-
lho, datas especiais e etc. Seu nivel sim-
bolico é o mais baixo de todos, permi-
tindo com que seja possivel compreen-
der este presente como utilitario e com
grande influéncia de mercado, ou seja,
as emogoes proporcionadas por ele es-
tdo diretamente conectadas com suas
fungdes praticas e pela percepgao mer-
cadoldgica que o representa. Sao os cha-
mados presentes socialmente seguros
de Schwartz (1967). Nas relagdes amo-
rosas, este parece ser um Otimo mo-
mento para ofertar um presente de ma-
neira discreta para alguém no qual
pouco sobre sua identidade, formando
as primeiras tentativas de aproximacao.
Nesta etapa, presentes intimos nao exis-
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tem pela baixa conexao interpessoal en-
tre o ofertante e o recebedor. Presentes
utilitarios que sejam culturalmente re-
conhecidos como bons podem ser ofer-
tados, como roupas (ndo intimas), li-
vros, DVDs, chocolates e suvenires.
Este € um nivel em que a preocupagao
com pregos e marcas € maior, fazendo
com que determinadas marcas orienta-
das para o valor se destaquem. Presen-
tes que despertem os sentidos apenas
por suas atribui¢des funcionais sao fa-
cilmente esquecidos pelos entrevista-
dos e representam, muitas vezes, obri-
gacOes sociais. Trata-se de um nivel
bastante conectado ao que Belk and
Coon (1993) intitulam de intercambio
econdmico. “Ele me deu bota da Cons-
tance, ja me deu um pijaminha que eu
nao vou recordar agora também a
marca... Ah, ta, me deu um perfume im-
portado. Ele gosta. Ele valoriza essas

NC
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coisas (E1).”; “O primeiro presente de
todos que ele me deu foi o presente do
natal, que foi uma bolsa da Arezzo.
Uma bolsa muito bonita (E6).”; “Uma
adega de vinho climatizada super espe-
cial, um modelo importado que é bem
caro” (E12).

Uma cesta assim maravilhosa da Kope-
nhagen, recheadissima, e com bichinho
de pelticia 1a no meio, linda. E ele preo-
cupado em derreter, nao derreter, veio
com o ar condicionado desde la para to-
mar o cuidado com a cesta, aquela coisa
toda (E3).

Os presentes de nivel 2 (dois) ou
individualizadores permanecem com
baixa atribui¢do de simbolismos singu-
lares, visto que a relagao ainda nao foi
iniciada e por isso nao ha relagao emo-
cional compartilhada. Entretanto, ape-
nas pelo fato de serem concedidos fora
de datas especiais ou esperadas, trans-
portam algum tipo de mensagem espe-
cial, por exemplo, presto atengao e me
importo com vocé. O recebimento cons-
tante de presentes fora das ocasioes em
que sao esperados indicam algum de-
sejo que o presente tenta comunicar ao
recebedor. Neste trabalho, indica ao re-
cebedor que existe algum interesse por
parte do doador. Presentes do qua-
drante dois facilitam o processo de con-
quista e possibilitam a aproximacao. E
percebida a diminuig¢ao da importancia
de pregos e marcas quando o presente é
dado livremente, ou seja, fora de datas
especiais. Entretanto, a presenca da in-
fluéncia de mercado ainda existe, visto
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que os presentes procurados primeira-
mente sdo aqueles que qualquer pessoa
gostaria de ganhar, mesmo que simplo-
rios. Ambas as situagdes em azul po-
dem coexistir durante a fase de aproxi-
macao e conquista. A percepgao de uma
reagao positiva do destinatario ao pre-
sente recebido no nivel dois é funda-
mental para que a relacdo, juntamente
com o presentear, evolua para o nivel
trés. Este nivel conecta-se a literatura no
momento em que foi percebido que o
presente adquire contornos especiais ao
ser ofertado de maneira espontanea, o
que transmite a ideia de que o doador
estava pensando no destinatario gratui-
tamente (Belk & Coon, 1993), haja vista
que o presente ¢ uma forma de expres-
sar sentimentos (Sherry, 1983) com a fi-
nalidade de se estabelecer um vinculo
entre quem doador e destinatario (Coe-
lho, 2006).

Olha, é uma coisa boba, ndo tem um va-
lor financeiro tao alto assim, mas uma
coisa que eu tenho muito carinho, foi
até o primeiro presente que ele me deu
sem data, sem nada assim especial, mas
eu adoro assim, é um short pijama. E
pelo contexto, pelo momento, eu acho.
Foi tipo uma... sei 1a, que firmou o com-
promisso, sabe, por vontade dele, por
exemplo, de eu estar 14 sempre (na casa
dele) (E1).

Os presentes de nivel 3 (trés) ou
construtores sao classificados no qua-
drante em que o relacionamento ja se
encontra formalizado. O processo de
conhecimento proporcionado nos mo-
mentos em que os dois quadrantes an-
teriores foram vivenciados possibilita
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maior grau de simbolismo imbuido nos
presentes. Como ja se conhece diversos
aspectos da identidade do outro e o ca-
sal ruma em direcao a formagao de sua
propria identidade, os presentes ten-
dem a serem cada vez mais portadores
de mensagens. A diferenca quanto a
ocasides reside no fato apontado pelos
entrevistados de que os presentes entre-
gues em ocasioes esperadas possuem
impacto emocional menor do que aque-
les entregues a qualquer tempo, talvez
seja porque o elemento surpresa ine-
xista. A preocupagao com atributos de
mercado diminui ainda mais neste ni-
vel, a busca aqui € pela originalidade.
Entretanto, mesmo que baixa, e por se
tratar de datas comemorativas ou ocasi-
Oes especiais, os atributos de mercado
nao sao completamente esquecidos,
oferecendo ao doador o desafio de unir
originalidade, emocao e algum grau de
atributo de mercado como tipo de pro-
duto, qualidade, embalagem, marca e
preco. As possibilidades de significagao
do presente estao estreitamente conec-
tadas ao grau de intimidade entre doa-
dor e destinatario (Wolfinbarger, 1990),
reafirmando o simbolismo do ato e re-
velando as condig¢oes da relagao (Belk,
1976; Sherry, 1983), o que expoe as per-
cepcoes de cada individuo sobre o ou-
tro Schwartz (1967).

Ele me deu uma caixa assim, eu achei o
mais legal de todos porque ele pegava
muito no meu pé assim: “Vamos correr,
vamos malhar, ndo toma Coca, nao
come isso, olha o protetor solar”, essas
coisas. E nessa caixa ele colocou tudo o
que ele falava. Ai ele falou assim:
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“Hoje, que é dia dos namorados, vocé
pode tudo”. Ele comprou tudo mini, s6
para significado mesmo (E2).

56 que nas datas a gente costuma trocar
mais. Tipo assim, ele vai escolher, ele
ndo simplesmente pega um perfume:
“Ah, esse cheiro foi bom”. Nao, ele
pensa assim: “Esta com cheiro de qué?
Tem a ver com ela? Ela gosta de per-
fume doce? Ela gosta de perfume seco?
Como que €?” Ele pensa muito nisso
(E8).

Os presentes de nivel 4 (quatro)
ou simbolicos sdo aqueles que possuem
a maior carga emocional. Sao fortes
condutores de mensagem, nao respei-
tam datas comemorativas ou ocasioes
especiais e nao possuem nenhuma ne-
cessidade de estarem conectados com
os atributos de mercado. O que importa
aqui é o grau de encantamento e de
emogOes transmitidos. A grande carga
subjetiva deste nivel faz com os presen-
tes muitas vezes s6 facam sentido entre
o proprio casal, refletindo algum com-
portamento ou brincadeira ou situagao
pertencente exclusivamente ao uni-
verso do casal, ou seja, a identidade do
casal ja esta formada. Estes presentes
sdao memoraveis e normalmente sao
guardados com muito carinho. Muitas
vezes ocorre um presente de usufruto
compartilhado e isso nao é um pro-
blema. Este nivel vai ao encontro da
concepcao que acredita que o presente
perfeito é imaterial (Belk & Coon, 1993),
haja vista que a singularizacdo atinge
seu nivel maximo e os objetos ultrapas-
sam suas fungdes econdmicas ou sequer
precisam de qualquer grau de presenga
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das mesmas (Wolfinbarger & Gilly,
1996).

Quer dizer que ele presta atencdo nas
coisas que eu gosto, eu achei isso muito
bacana. Ele ja me deu de presente um
cubo magico. Ele falou assim: “Eu com-
prei um para mim e um para vocé, nds
vamos aprender juntos. Nao vamos fi-
car nessa de deixa eu, deixa eu tentar.
Nés vamos aprender juntos e nés come-
¢amos a tentar... Eu fiquei muito satis-
feita (E4).

E importante ressaltar que apos
a consolidagao da relagao, os quatro ni-
veis de presentes podem ocorrer a qual-
quer momento. O contrdrio nao acon-
tece em funcao da necessidade de maior
adensamento sobre a identidade do ou-
tro para imbuir os presentes de simbo-
lismos pertencentes ao universo do ca-
sal. Ou seja, quanto maior o nivel do
presente, maior a quantidade de carga
afetiva inserida, aumentando a chance
do presente ser considerado inesqueci-
vel.

Ja caminhando para as conside-
ragoes finais, deve-se ressaltar que € es-
perado que esta representacao facilite a
compreensao de um tema tao vivido no
universo das relagoes amorosas. Os pre-
sentes fazem parte dos momentos inici-
ais, marcam momentos especiais, trans-
mitem todo tipo de mensagem, mesmo
aquelas que nao sao ditas verbalmente,
concebem pistas do grau de conheci-
mento acerca da identidade do outro,
refletem a formacao da identidade do
casal e reforcam planos para o futuro da
relagao. Esse parece ser um achado in-
teressante que contribui para preencher
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o gap na literatura envolvendo essas te-
maticas.

Consideragoes Finais

Foi possivel perceber que cada
um dos membros formadores de um ca-
sal possui seu proprio universo de ex-
periéncias, que neste trabalho foi cha-
mado de self. Esse universo pode ser
expandido para acomodar outra pessoa
e parte de seu universo, formando a in-
tegracao parcial de identidades reco-
nhecida aqui como identidade do casal.
Esta identidade tende a ficar mais so-
lida e profunda ao longo do tempo. Ela
envolve os mais diversos elementos de
consumo e costuma possuir algum
gosto que o casal compartilha mais for-
temente e que até mesmo pode conferir
certo reconhecimento ao mesmo por
parte dos amigos. Ao se tornarem cada
vez mais soOlidas, as relacoes tendem a
se projetar para o futuro por meio do
compartilhamento de desejos individu-
ais, mas principalmente pela constru-
cao de desejos a serem realizados em
conjunto. Tudo isto segue formando de
maneira continua a historia do casal e
pode ser observado por meio da troca
de presentes.

Os presentes dos momentos de
aproximacao e conquista sao diferentes
dos presentes de um momento em que
a relacao ja esta consolidada. O interes-
sante aqui € o quanto o presente se
torna uma via de expressao de mensa-
gens nao verbais desde o momento em
que indica algum interesse na aproxi-
macao até o momento em que expressa
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desejos mais solidos para a construcao
de momentos futuros entre o casal. E
importante frisar que da mesma forma
que o consumo expressa a identidade,
0s presentes expressam algo que nao é
dito e a prdpria identidade do indivi-
duo que o compra e de quem o recebe.

Dessa forma, foi percebido que o
simbolico inserido nos presentes repre-
senta ponto sensivel na compreensao
do dinamismo presente nas relacoes
amorosas, conquista-se nao apenas o
outro, mas o acesso a intimidade, ato
que se expressa materialmente por
meio dos presentes que se conectam a
ela. A medida que o grau de intimidade
aumenta, os doadores se sentem a von-
tade para conferir presentes que refli-
tam maior simbolismo, diminuindo a
importancia de atributos de mercado
como tipo de produto, marca, prego,
etc., fazendo com que os presentes pro-
movam a manutencao das relagoes
amorosas e funcionem como elementos
que reafirmam a presenca de destaque
do outro na esfera social e afetiva do
presenteado. A formacao da identidade
do casal é um processo que ocorre de
maneira concomitante ao aumento do
nivel simbdlico dos presentes, sendo re-
flexo direto dessa construgao.

Em suma, nao se pode deixar de
enfatizar que os resultados da pesquisa
aqui apresentados conseguem contri-
buir para a discussao sobre presentes ao
trazer elementos atinentes ao contexto
das relagdes amorosas, buscando suprir
uma lacuna da literatura tal como expli-
citado na se¢ao de introducao do artigo.
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E possivel apontar algumas limi-
tagoes da pesquisa. O recorte escolhido
para compor o publico a ser pesquisado
se limitou a jovens casais de classe mé-
dia, o que pode ter dificultado a emer-
geéncia de outras categorias de andlise.
Quanto ao método da grounded theory
cabe assinalar que, tendo em vista todas
as idas e vindas desejaveis e necessarias
entre coleta, analise e escrita, acabou
por tornar o processo mais moroso do
que o esperado.

No mesmo sentido, nao ¢ dificil
concluir que a elaboracao dessa repre-
sentagao visual pode contribuir para a
execucao de outros trabalhos envol-
vendo as tematicas aqui investigadas.
Questoes focadas na materialidade dos
objetos, relagdes de género e de etnia,
diferencas entre classes sociais, pes-
quisa com casais homoafetivos, bem
como possiveis testes da representacao
em outras situagoes de consumo com
aportes teoricos distintos poderiam

compor.
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