
 
 

 

 

    
 

Gestão.Org 

Revista Eletrônica de Gestão Organizacional  

ISSN: 1679-1827 

  

Ássimos, B. M., & Pinto, M. R. (2022). Ato de Presentear entre Casais: Significados e Contribuições 

Teóricas Gestão.Org – Revista Eletrônica de Gestão Organizacional, 20, 1-27. 

https://doi.org/10.51359/1679-1827.2022.244320  
1 

Ato de Presentear entre Casais: Significa-

dos e Contribuições Teóricas 

 

Couples' Gift Giving: Meanings and Theo-

retical Contributions 
 

Bruno Medeiros Ássimos1  , 

Marcelo de Rezende Pinto1   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1Pontifícia Universidade Católica de Minas Gerais, Programa de Pós-graduação em 

Administração, Belo Horizonte, MG, Brasil. 

https://orcid.org/0000-0003-1206-6376
https://orcid.org/0000-0002-3251-2460


 
 

 

 

    
 

Gestão.Org 

Revista Eletrônica de Gestão Organizacional  

ISSN: 1679-1827 

  

Ássimos, B. M., & Pinto, M. R. (2022). Ato de Presentear entre Casais: Significados e Contribuições 

Teóricas Gestão.Org – Revista Eletrônica de Gestão Organizacional, 20, 1-27. 

https://doi.org/10.51359/1679-1827.2022.244320  
2 

Resumo 
Objetivo: A proposta deste artigo reside na discussão acerca da percepção e constru-

ção identitária refletidas no ato de presentear sob um contexto de relação amorosa. 

Para tanto, utilizou-se de referencial teórico pautado pelo debate sobre identidade e 

presentes. Em sua metodologia, evidenciou-se a utilização de uma abordagem inter-

pretativa embasada nos procedimentos técnicos de análise 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 gravação. 

Contribuições teóricas/práticas/sociais: O trabalho traz uma contribuição aos estudos 

de consumo ao focar a relação comportamental de um casal, saindo, portanto, do lugar 

comum dos estudos voltados ao consumo individualizado. 

Originalidade/relevância: Como resultado, o trabalho apresenta dois esquemas teóri-

cos que debatem, respectivamente, a formação da identidade do casal e a evolução do 

ato de presentear em um contexto de relacionamento amoroso, resultando em um de-

bate final em que foi percebido que a formação da identidade do casal é um processo 

que ocorre de maneira concomitante ao aumento do nível simbólico dos presentes, 

sendo reflexo direto dessa construção. 

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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Introdução 
Levando em consideração que o 

consumo é algo que permeia as inúme-

ras relações entre a sociedade e os indi-

víduos, seja na forma de sistemas de 

classificação e de comunicação social, 

processos de formação de identidade, 

processos ritualísticos e construção de 

comunidades (Askegaard & Linnet, 

2011), não é difícil concluir que, da pro-

dução até o consumidor final, existe um 

fluxo de significados culturais que são 

transferidos de um agente a outro por 

meio de mecanismos diversos, local 

onde o simbólico adquire importância 

(McCracken, 2003). É importante co-

nhecer que o sentido de simbólico ado-

tado neste trabalho advém de 

Durkheim (1982) e pode ser entendido 

como força mental distanciada das coi-

sas empíricas, relacionado às represen-

tações. 

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 questões atinentes tanto ao con-

sumo, como na (re)criação e na transfe-

rência de significados. Em primeiro lu-

gar, porque é um comportamento uni-

versal e culturalmente constituído, pois 

envolve o doador, o presenteado, o pró-

prio presente e o contexto no qual 

ocorre. Em segundo lugar, porque por 

meio dele pode-se descortinar diversas 

questões relacionadas às sociabilidades, 

à materialidade dos objetos, assim 

como elementos ligados à afetividade, 

aos preconceitos, aos tabus e às práti-

cas. Além disso, trata-se de uma opor-

tunidade de expressão simbólica que se 

desdobra desde o momento da decisão 

de compra, na influência normativa so-

cial, nos elementos aderentes à persona-

lidade dos envolvidos e nas emoções 

que abarcam o ato em todas as suas fa-

ses, funcionando como via de expressão 

de mensagens que muitas vezes não são 

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 dinâmicas 

manifestas nos relacionamentos amoro-

sos, especialmente no que se refere a 

formação 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 núcleo 

que pode ser comparado consiste na 

possibilidade de moldá-la e visualizá-la 

como algo que continuamente se modi-

fica (Ahuvia, 2005), permitindo a assi-

milação da identidade por meio do con-

ceito de self-extendido de Belk (1998), 

ao mesmo tempo que admite que para 

fazer parte deste conceito é preciso 

compreender o quanto de apego por 

determinada coisa um indivíduo pos-

sui, ou seja, fazem parte do conceito de 

self-extendido apenas aquilo, material 

ou não, que é realmente importante 

para alguém. 

Ainda que a literatura no campo 

já tenha avançado com relação às dis-

cussões sobre a relação entre consumo e 
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identidade e também seja possível veri-

ficar que o ato de presentear também já 

tenha sido explorado, está em desco-

berto como todos esses elementos se ar-

ticulam quando se considera o contexto 

de relações amorosas. Nesse sentido, a 

proposta deste artigo reside justamente 

nessa lacuna na qual se localiza a dis-

cussão acerca da percepção e constru-

ção identitária refletidas no ato de pre-

sentear a partir das relações amorosas. 

Evidencia-se a utilização da abordagem 

interpretativa como altamente rele-

vante para o logro do objetivo desta 

pesquisa, já que ela oferece o caminho 

para elucidar as particularidades que 

este estudo pretende e necessita obter 

para a formação da análise da questão. 

Mantida esta perspectiva, a motivação 

para a realização deste estudo partiu do 

entendimento de que, apesar do ato de 

presentear ser uma prática recorrente 

em todas as esferas sociais, conforme já 

debatido por diferentes autores, e o es-

tudo da identidade sob a ótica do con-

sumo ser um tema relativamente co-

mum no arcabouço teórico da Consu-

mer Culture Theory, é possível vislum-

brar gaps na literatura no que tange às 

investigações que busquem compreen-

der o ato de presentear como elemento 

atuante e reflexivo na percepção e for-

mação da identidade de um casal. É jus-

tamente nessa lacuna percebida que se 

insere a originalidade da pesquisa, uma 

vez que a reflexão aqui desenvolvida se 

concentra na exploração dos aspectos 

simbólicos inseridos no significado do 

ato de presentear que permitem com-

preender este fenômeno. Além disso, o 

trabalho traz uma contribuição aos es-

tudos de consumo ao focar a relação 

comportamental de um casal, saindo, 

portanto, do lugar comum dos estudos 

voltados ao consumo individualizado. 

 

Fundamentação Teórica  
 

Identidade 
É possível compreender o sen-

tido de identidade por meio de três di-

ferentes aspectos. (1) A racional, que é 

aquela que emerge e acompanha o indi-

víduo desde o nascimento e permanece 

inalterada ao longo de sua vida. (2) A 

sociológica, que admite que o indivíduo 

é insuficiente e não autônomo, sendo 

fruto de suas interações sociais e a (3) 

pós-moderna, que desacredita na imu-

tabilidade do indivíduo e o concebe 

como resultado de inúmeras e constan-

tes experiências e suas representações 

culturais (Hall, 2000).  

Assim, é razoável compreender 

que uma concepção mais profunda de 

identidade perpassa pelas três classifi-

cações propostas por Hall (2000). A so-

cialização poderia se responsabilizar 

por parte da identidade racional adqui-

rida especialmente na infância. A visão 

sociológica poderia conferir identidade 

social a um indivíduo por meio de sua 

associação a um sistema social que en-

volva gênero, faixa etária, faixa de 

renda, profissão, escolaridade, naciona-

lidade e muitos outros elementos, pro-

piciando certa localização social (Cu-

che, 2002). Entretanto, tudo isso é cons-
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truído e desconstruído por meio de sis-

temas de significação e representação 

culturais característicos do mundo pós-

moderno ou contemporâneo, local em 

que somos confrontados continua-

mente por identidades voláteis, 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 expressão do senso 

de si de um indivíduo, evocando uma 

imagem do “eu” por meio de uma nar-

rativa. No Brasil, alguns exemplos de 

estudos ligados à identidade e consumo 

envolvem diversas temáticas, como a 

compreensão da identidade por meio 

do conceito de self-estendido em um 

contexto de personalização de automó-

veis (Silva, 2007), a expressão da orien-

tação sexual pelo consumo (Cupolillo, 

2007), a identidade e o consumo de re-

des sociais (Scrivano, 2009), a expressão 

da identidade por meio de coleções 

(Barboza & Ayrosa, 2013), o consumo 

de moda plus size (Zanette, Lourenço & 

Brito, 2013), o consumo de vestuário de 

luxo por homossexuais masculinos (Al-

taf, Troccoli & Moreira, 2013), a com-

preensão do que é ser metrossexual 

(Oliveira & Leão, 2011), a reconstrução 

da identidade por meio do consumo co-

laborativo, em uma análise que envolve 

o local frequentado por consumidores 

(Andrade, 2016), o consumo e suas arti-

culações com os relacionamentos amo-

rosos (Ássimos, Pinto & Afonseca, 

2019), dentre outros.  

Em todos esses estudos, os indi-

víduos realizaram narrativas sobre a 

posse de bens e se as posses são enten-

didas como parte da identidade do in-

divíduo, funcionando como força de 

sua expressão, contudo, é preciso com-

preender, primeiramente, o sentido de 

posse. O princípio que permite tal com-

preensão reside no reconhecimento, 

consciente ou inconsciente, das posses 

como parte de nós mesmos. Algo que é 

chamado de nosso é a soma de nós mes-

mos (Belk, 1988).  

As posses vão além da concep-

ção da propriedade de bens materiais 

de um indivíduo, elas se estendem às 

pessoas, lugares e posses em grupos, 

que juntas, formam a metáfora do self-

extendido, uma representação identitá-

ria que deixa de ser percebida apenas a 

nível do indivíduo e passa a se estender 

por elementos que formam o seu uni-

verso. Sob esta perspectiva, apenas um 

conjunto completo de itens de consumo 

será 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 sinônimos para a forma como al-

guém percebe subjetivamente quem ele 

é. O autor acredita que qualquer eluci-

dação do que está incluso no self pode 

ser aplicado indistintamente em indiví-

duos e culturas, já que a constituição do 

eu é uma avaliação subjetiva que muda 

entre as pessoas e com o tempo (Ahu-

via, 2005).  

Se as posses são a extensão do in-

divíduo, as perdas não 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 involuntária implica 

em perda de self, a busca por sua res-

tauração é uma reação primária. Fenô-

meno observado em Psicanálise, perdas 

de self podem ser seguidos de aumento 

na criatividade em tentativa de res-

taurá-lo de novas maneiras por meio 

dos diversos tipos de arte. Em termos 

psicanalíticos, a extensão do self é cha-

mada de catexia e envolve o carrega-

mento de um objeto, atividade ou ideia 

com energia emocional (Belk, 1988). 

Esta fusão entre indivíduos e 

posses se confunde com os significados 

de ser ou ter, que juntos assumem um 

sentido de identidade. Entretanto, não é 

possível pensar que estamos a todo 

tempo nos apropriando de itens que 

nos representam. Sartre (1943/2011) 

apresenta as três formas de extensão do 

self às posses: apropriando-se ou con-

trolando um objeto para nosso próprio 

uso pessoal, e neste caso, o presente é 

citado como um exemplo que carrega a 

expressão do doador em um movi-

mento de apropriação. A segunda ma-

neira é a criação, que muito reflete a 

identidade de seu criador. Por último, o 

conhecimento é apontado como terceira 

via de extensão do self.  Todas essas três 

maneiras são formas ativas e intencio-

nais de extensão do self. Aron et al. 

(1991) apresentaram um estudo, repre-

sentado na figura 1, acerca de relaciona-

mentos próximos e a inclusão do outro 

no self. A pesquisa sugeriu que as re-

presentações cognitivas do eu e do ou-

tro são muito mais fortes quando am-

bos estão em estreita ligação, ou seja, o 

amor interpessoal envolve uma fusão 

de identidades em que o self se expande 

para a inclusão do outro. 

 

 

 
 

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

 

Um bom exemplo de extensão 

do self se refere aos presentes que são 

doados e recebidos. Conforme o con-

ceito de inalienabilidade de Mauss 

(2003), os melhores presentes são exten-

sões do doador, ou seja, o destinatário 

do presente compreende que aceitar o 
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presente é aceitar simbolicamente o do-

ador ao mesmo tempo. A doação e a 

aceitação do presente representam uma 

transferência de self, uma oportuni-

dade para que ambos comecem a se 

unir e demonstrem apego ao outro. Este 

efeito é especialmente importante nas 

relações amorosas (Belk & Coon, 1993). 

 

Presentes 
O ato de presentear tem sido des-

crito em diversos contextos histórico-

culturais da humanidade, demons-

trando sua vocação 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). É possível 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-

renço e Rezende (2012); Isboli e Pepece 

(2015); Ássimos 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-

ensão do ato de presentear envolve a 

avaliação, a escolha e a transferência de 

objetos tangíveis e intangíveis de ma-

neira espontânea ou por obrigação 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 doação e acei-

tação, que pode ser marcado por sim-

ples dizeres verbais, como “trouxe para 

você” e “obrigado” (Sherry, 1983), até a 

seleção de determinados momentos, lu-

gares, presença de pessoas, remoção de 

etiquetas de preços, adição de cartões, 

fotos, o uso de roupas especiais, decora-

ção, perfumes, frases, textos e músicas 

(Belk, Wallendorf & Sherry, 1989). O 

momento que antecede sua oferta, a 

condução da oferta em si e os efeitos na 

pós-oferta são tratados neste trabalho 

como ato de presentear ou simples-

mente presentear.  

Assim, o ato de presentear é um 

comportamento universal e cultural-

mente constituído, envolve doador, 

presenteado, o próprio presente e o 

contexto no qual ocorre. Em sociedades 

ocidentais modernas, o presentear co-

meça 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 expressão simbólica que se desdobra 

na abrangência da dinâmica de decisão 

de compra, na influência normativa so-

cial, nos elementos aderentes à identi-

dade dos envolvidos e nas emoções que 

abarcam o ato em todas as suas fases. 



 
 

 

 

    
 

Gestão.Org 

Revista Eletrônica de Gestão Organizacional  

ISSN: 1679-1827 

  

Ássimos, B. M., & Pinto, M. R. (2022). Ato de Presentear entre Casais: Significados e Contribuições 

Teóricas Gestão.Org – Revista Eletrônica de Gestão Organizacional, 20, 1-27. 

https://doi.org/10.51359/1679-1827.2022.244320  
8 

Sua ocorrência se dá em função de da-

tas especiais para a sociedade ou para 

indivíduos, muitas vezes em contextos 

relacionados à elementos ritualísticos, 

ritos de passagem ou cerimônias (Belk, 

1976; Warshaw, 1980; Mauss, 2003; 

Ward & Broniarczyk, 2011). 

Belk (1977) discute acerca das di-

versas variações do presentear, elas en-

volvem doadores, presentes, destinatá-

rios e condições envolvidas no ato, 

como pública, privada ou anônima. 

Para o autor, o presentear envolve a sua 

constituição como via de comunicação, 

o intercâmbio social, a troca econômica 

e a socialização. Sua constituição como 

via de comunicação assume a função 

mais geral do presentear, que dada a 

sua natureza indireta como transmissor 

de mensagens, o configura como ato 

simbólico. Sua característica simbólica 

pode, muitas vezes, oferecer dificul-

dade ao doador em encontrar um pre-

sente que expresse adequadamente a 

mensagem que se deseja enviar, ao con-

trário 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 característica de 

sua identidade. Logo, nesta função, o 

sucesso da comunicação depende da si-

milaridade de interpretações simbóli-

cas de um presente por ambas as partes 

(Belk, 1977).  

O simbolismo e a obrigação se 

apresentam como duas esferas da moti-

vação do presentear. A obrigação pode 

ser entendida no âmbito da reciproci-

dade ou pelos rituais. A reciprocidade 

se destina a oferecer um retorno do pre-

sente anteriormente recebido, não ne-

cessariamente vinculado a um contexto. 

Os rituais correspondem as normas so-

ciais, relações culturalmente constituí-

das e compartilhadas, normalmente as-

sociadas a situações específicas, como 

os ritos de passagem, muitas vezes de-

lineando até mesmo o tipo e o preço dos 

presentes (Goodwin, Smith & Spiggle, 

1990; Wolfinbarger, 1990). Essa função 

de intercâmbio social confere ao pre-

sentear uma colaboração no estabeleci-

mento, definição e manutenção das re-

lações interpessoais, sendo esta uma 

função simbólica mais ampla do que a 

comunicação, já que se concentra não só 

na interpretação do presentear, bem 

como na previsão de comportamentos 

futuros. Assume-se que depois de esta-

belecida uma relação entre duas pes-

soas, a troca mútua de presentes pode 

ajudá-la a se perpetuar. Entretanto, 

para isso, a troca de presentes precisa 

ser recíproca, demonstrando que ambas 

as partes estão interessadas na manu-

tenção da relação (Belk, 1977).  

A adequação de um presente 

pode ser vista por níveis de custo e inti-

midade. Em relação a seu custo para o 

doador, quanto mais caro, mais se de-

seja a relação, ainda que não se possa 

perder de vista que um presente pode 

ser inadequadamente ou constrangedo-

ramente caro. Outra variável é o grau 

de intimidade que o presente repre-

senta, itens que representam intimi-

dade e normalmente estão diretamente 
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conectados ao corpo, por exemplo, per-

fumes e roupas íntimas. Acertar no pre-

sente fornece uma prova tangível que o 

doador é parte integrante da vida social 

do presenteado (Belk, 1977). 

A função do presentear como in-

tercâmbio social em relacionamentos 

amorosos é mais valorizada por seus as-

pectos simbólicos (do que por valores 

econômicos), reciprocidade constante e 

muitas vezes a não obrigação de ocorrer 

simultaneamente. A reciprocidade 

ainda é necessária, entretanto, os pares 

trocam presentes em busca do benefício 

simbólico da segurança social da rela-

ção. Tais presentes são vistos como 

parte do self-extendido do doador, que 

ao serem recebidos pelo presenteado, 

formam uma ligação com esta pessoa. 

Nas relações manifestas de amor ro-

mântico ou relações amorosas, marca-

das pela união de duas pessoas, o ato de 

presentear adquire uma particulari-

dade carregada de simbolismos, que 

por sua vez estão embebidos de emo-

ções, compondo a própria experiência 

da vivência deste amor (Belk & Coon, 

1993). 

O comportamento em relação 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. Já casais mais velhos apre-

ciam objetos que se relacionam com as 

experiências que foram vividas em con-

junto (Olson, 1985). Assim, a relação 

com o presentear em uma relação amo-

rosa tende a se iniciar com o intercâm-

bio econômico e se modificar em dire-

ção ao intercâmbio social do amor ro-

mântico, ou seja, com expressividade 

do amor romântico (Belk & Coon, 1993).  

Alguns símbolos que acompa-

nham o presente envolvem aspectos re-

lacionados ao tempo, esforço, grau de 

relação desejada e espontaneidade do 

ato. A percepção do tempo e esforço in-

vestidos no presente se transformam 

em símbolos do amor que o acompa-

nha. O grau de relação desejada com al-

guém também pode ser simbolizado 

por meio dos presentes, esse é um sim-

bolismo bastante delicado, já que a per-

cepção 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 prováveis parceiros de uma rela-

ção amorosa, este aspecto muitas vezes 

se resume a questões de gostos pesso-

ais. O presentear espontâneo e inespe-

rado é outro símbolo desse amor. Sim-

bolicamente, presentes espontâneos são 

tidos como representação de que o doa-

dor estava pensando no destinatário 

(Belk & Coon, 1993). Schwartz (1967) 

afirma que a seleção do presente en-

volve a percepção do doador sobre o 

destinatário e a autopercepção do doa-

dor, indo além da busca de algo que o 

destinatário irá gostar. Ainda que exis-

tam presentes socialmente seguros, não 

há presentear que não transmita mensa-

gem. Os presentes são pensados não 

apenas para refletirem doador e desti-

natário, mas para serem diferentes, tor-

nando-se vias relevantes de expressão 

dos sentimentos em relações amorosas. 
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O estudo da relação entre os ob-

jetos e as relações amorosas não é nova 

para a área 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-

lações entre os consumidores e os obje-

tos (Ahuvia, 2005; Fournier, 1998), em 

uma via de mão única do amor, do con-

sumidor para o objeto (Shimp & 

Madden, 1988). Já as pessoas vivenciam 

relações onde o amor circula por via de 

mão dupla (Shimp & Madden, 1988), 

encontrando nos presentes uma via 

para sua expressão (Belk ,1977).  Belk 

and Coon (1993) afirmam que um pre-

sente perfeito é imaterial, sua forma 

material e seu valor monetário são irre-

levantes porque transcendem em dire-

ção ao sentimento que contém, em atos 

expressivos de singularização e valori-

zação do outro. A singularização exige 

sacrifício. 

No campo das emoções das rela-

ções amorosas, presentes e despesas re-

fletem o desejo por fazer o possível para 

agradar a pessoa amada. A reciproci-

dade não é um problema, mas a expres-

são o é (Belk & Coon, 1993). Aqui, os 

presentes precisam demonstrar que o 

destinatário é único e especial, encon-

trando nos presentes originais a via de 

sua expressão. Mas para isso é preciso 

altruísmo, sacrifício. O doador está dis-

posto e ansioso para levar sua felici-

dade ao outro e as emoções dominam 

tais ofertas. A singularização envolve 

algum grau de idealização, já que a pai-

xão envolve a perda de parte do con-

trole sobre as emoções. Presentear dis-

pensa energia do indivíduo que inicia 

sua execução e é carregado de elemen-

tos peculiares de quem o faz (Mauss, 

2003). Suas múltiplas possibilidades de 

significação estão estreitamente vincu-

ladas ao grau de intimidade entre quem 

concede e quem recebe o presente, faci-

litando a percepção das motivações en-

tre eles (Wolfinbarger, 1990).  

Nas relações amorosas, a natu-

reza única do ato reafirma seu valor 

simbólico, muitas vezes revelando a 

condição e a intensidade das relações 

entre os envolvidos (Belk, 1976; Sherry, 

1983). As percepções de quem presen-

teia e do presenteado consideram a 

identidade de ambos, expressa nas rela-

ções de troca de presentes (Belk, 1976; 

1979), que se tornam ainda mais enri-

quecidas quando reforçadas por con-

textos influenciadores carregados de 

significado construídos socialmente 

(Belk, 1977; Wolfinbarger, 1990), ainda 

que a nível de apenas duas pessoas.  

Por fim, dadas as bases que sus-

tentam o debate incipiente acerca de 

identidade, presentes e relações amoro-

sas que este trabalho se utilizou, seu 

percurso metodológico será apresen-

tado.   

 

Metodologia 
Este trabalho foi desenvolvido 

como parte de um projeto maior que 

buscou lançar luz sobre a participação 

do consumo na constituição e manuten-

ção das relações 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-

mação do corpus de pesquisa se deu 

por tratativa teórica, na qual sua cons-

trução é realizada e repensada a cada 

entrevista, objetivando a melhor sus-

tentação possível ao trabalho investiga-

tivo, ou seja, a seleção é gradual e ocorre 

por meio da seleção e integração inten-

cional de novos casos, o que Denzin 

Lincoln (2006) e Charmaz (2009) deno-

minam amostragem teórica.  
Definiu-se por corpus de pes-

quisa quinze entrevistados, homens e 

mulheres, identificados apenas pela 

“E” seguido do número que o represen-

tam, que se declararam em relaciona-

mentos amorosos heterossexuais está-

veis com até dois anos de duração, com 

faixa etária entre 24 (vinte e quatro) e 36 

(trinta e seis) anos. A opção por realizar 

este recorte se deu por iniciativa livre 

do pesquisador (Bauer & Gaskell, 2002) 

com o intuito de se obter percepções in-

cipientes acerca do tema. Em resumo, o 

perfil dos entrevistados pode ser assim 

apresentado (ver Quadro 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 suposições são facilmente e 

espontaneamente expressadas pelo 

mesmo (Flick, 2004). As vivências pes-

soais e profissionais do pesquisador se 

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 versão do 

roteiro de entrevista continha alguns 

pontos gerais. Este roteiro de questões 

foi sendo modificado à medida que as 

Id. Sexo Idade Idade do(a) Ocupação Tempo de Escolaridade Quantidade 

namorado(a) namoro de

em meses entrevistas

E1 Feminino 30 31 Psicóloga 6 Superior 3

E2 Feminino 28 30 Advogada 3 Superior 3

E3 Feminino 30 32 Empresária 3 Superior 3

E4 Feminino 30 30 Engenheira 9 Superior 2

E5 Feminino 26 34 Do lar 2 Fundamental 2

E6 Feminino 36 35 Psicóloga 9 Superior 1

E7 Feminino 36 28 Arquiteta 6 Superior 2

E8 Feminino 24 27 Servidora pública 24 Médio 2

E9 Feminino 33 33 Servidora pública 18 Médio 2

E10 Feminino 26 21 Servidora pública 12 Médio 1

E11 Feminino 31 33 Contadora 24 Superior 1

E12 Masculino 24 21 Estudante 6 Médio 1

E13 Masculino 24 21 Técnico 11 Médio 1

E14 Masculino 37 25 Professor 24 Superior 1

E15 Masculino 39 37 Empresário 15 Superior 1
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entrevistas aconteciam, sendo incorpo-

rados novos elementos que emergiam 

da análise. Esta é uma das característi-

cas dessa metodologia que prevê uma 

circularidade entre a coleta e a análise 

dos dados.   

Todas as entrevistas foram gra-

vadas, totalizando 20 horas e 53 minu-

tos de áudio, e foram transcritas na ín-

tegra em Word, resultando em 871 pá-

ginas para análise. O processo de aná-

lise contou com o apoio o software 

Atlas.ti 7. 

  

 
Quadro 2. Etapas de trabalho guiadas pela Grounded Theory de Charmaz 
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019. 

 

A análise de dados foi realizada 

por meio da técnica proposta por Char-

maz (2009), adequada a construções 

teóricas baseadas em dados qualitati-

vos, denominada Grounded Theory de 

base construtivista, que guia a análise 

por meio das seguintes orientações: a) o 

envolvimento simultâneo na coleta e na 

análise dos dados; b) a construção de 

códigos e categorias analíticas a partir 

dos dados, e não de hipóteses preconce-

bidas e logicamente deduzidas; c) a uti-

lização do método comparativo cons-

tante, que compreende a elaboração de 

comparações durante cada etapa da 

1 Construção de referencial teórico inicial

2 Pré-campo: realização de quatro entrevistas

3 Transcrição das entrevistas do pré-campo

4 Análise e interpretação dos dados do pré-campo

5 Elaboração da primeira versão do roteiro de entrevista

6 Elaboração do primeiro esquema teórico

7 Início da coleta de dados no campo: realização de quatro entrevistas

8 Transcrição das entrevistas realizadas na fase 2

9 Análise e interpretação dos dados da fase 2

10 Revisão e elaboração da segunda versão do roteiro de entrevista

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

12 Realização de mais quatro entrevistas

13 Transcrição das entrevistas realizadas na fase 3 e do retorno aos entrevistados do pré-campo

14 Análise e interpretação dos dados da fase 3 e do retorno aos entrevistados do pré-campo

15 Revisão e elaboração da terceira versão do roteiro de entrevista

16 Realização das últimas três entrevistas

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

18 Transcriação das entrevistas realizadas na fase 4 e nos retornos aos entrevistados de fases anteriores

19 Análise e interpretação dos dados da fase 4 e dos retornos aos entrevistados de fases anteriores

20 Análise e interpretação de todos os dados

21 Elaboração do esquema teórico final

Fase 6 - Etapa da Grounded Theory : Codificação teórica

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

Fase 2 - Etapa da Grounded Theory : Codificação inicial

Fase 3 - Etapa da Grounded Theory : Codificação inicial

Fase 4 - Etapa da Grounded Theory : Codificação inicial

Fase 5 - Etapa da Grounded Theory : Codificação focalizada
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análise; d) o avanço no desenvolvi-

mento do debate teórico em cada passo 

da coleta e da análise dos dados; e) a re-

dação de memorandos para elaborar 

categorias, especificar as suas proprie-

dades, determinar relações entre as ca-

tegorias e identificar lacunas; f) a amos-

tragem dirigida à construção da teoria, 

e não visando a representatividade po-

pulacional; g) a realização da revisão bi-

bliográfica após o desenvolvimento de 

uma análise independente. A transfor-

mação da técnica analítica de Charmaz 

(2009) em trabalho prático pode ser vi-

sualizada por meio do Quadro 2, 

abaixo. 

Finalizada a apresentação meto-

dológica, a próxima seção é dedicada à 

apresentação da análise e interpretação 

dos dados levantados em sentido con-

comitante à proposta da Grounded 

Theory, articulando presentes, identi-

dade e relações amorosas. A proposta é 

chegar ao final da discussão com a pro-

posição de um esquema teórico o qual 

ratifica a noção de que a formação da 

identidade do casal é um processo que 

ocorre de maneira concomitante ao au-

mento do nível simbólico dos presen-

tes, sendo reflexo direto dessa constru-

ção. 

 

Interpretação dos Resulta-

dos 
Nota-se que a fusão do estilo de 

vida de cada um vai ocorrendo no de-

correr do avanço da relação. A constru-

ção do estilo de vida a dois torna-se 

mais evidente à medida que cada um 

dos pares incorpora novos hábitos e 

abandona hábitos antigos por influên-

cia da relação. Assim, inicialmente, pro-

curou-se conhecer as atividades que os 

entrevistados mais apreciavam indivi-

dualmente, as respostas foram inúme-

ras, mas importantes para as percep-

ções futuras de como elas influencia-

vam a relação. “Gosto de filme. Amo 

filme, cinema. Nó! Acompanho mesmo. 

Gosto muito. E música eletrônica. 

...Porque, assim, a nossa turma gosta 

muito de eletrônico (E1).”; “O que mais 

me satisfaz em fazer sozinha sabe o que 

é? Ir em shopping comprar (E6).”; “Mú-

sica. Porque eu fiz curso de música há 

dois anos. Aí na igreja eu canto... Final 

de semana é todo para o canto mesmo, 

na igreja (E10).”; “Olha, eu gosto de ou-

vir música, eu gosto de sair para comer 

comida japonesa... Sempre vou em 

ópera, sempre vou em concertos no pa-

lácio 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, é um momento de aproximação, 

de avaliação, de reflexões, de vislum-

brar possibilidades de um futuro ou 

não. Para estes entrevistados, precisa 

haver alguma compatibilidade entre os 
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estilos de vida, expressão aqui utilizada 

no sentido de abarcar gostos, ativida-

des, comportamentos, opiniões, rela-

ções e expressões 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 tão perfeito. ...Eu   acho que 

primeiro tem que ter um vínculo 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 diferença 

também, acaba não dando muito certo 

(E10). 

 

Mesmo que, em um primeiro 

momento, o estilo de vida do par possa 

causar alguma estranheza ou incô-

modo, tal situação tende a ser ameni-

zada com o passar do tempo e vai sendo 

até mesmo incorporada na vida do par 

que a estranhou. A inexperiência em re-

lação a atividades, utilização e consumo 

de bens ou serviços vai sendo substitu-

ída por uma gradual naturalização da-

quilo que provocou o desconforto ini-

cial. Tudo isso é fruto do aprofunda-

mento do conhecimento do outro e da 

gradual fusão dos estilos de vida. É 

neste momento que o debate acerca do 

self-extendido proposta por Aron et al. 

(1991) se evidencia. O estreitamento da 

ligação interpessoal promove uma fu-

são de identidades em que o self se ex-

pande para a inclusão do outro, ainda 

que sempre exista uma zona que per-

tença apenas ao indivíduo, novamente. 

“[...] Eu gosto muito de drama, ele gosta 

muito de ação. Eu apresentei para ele 

Pedro Almodóvar e ele amou (E11).” 

 

“Ele é. Assim, ele gosta de comprar 

muito coisa de carro, ele adora comprar 

carro, eu acho que ele não 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). 

 

Então, eu não como carne, e ele come, 

né? Mas não querendo influenciar o 

gosto dele, ele come muitas coisas sem 

carne. E gosta. Assim, descobriu que é 

gostoso também comer sem carne. En-

tão, às vezes ele abre mão da carne, 

para comer alguma coisa comigo (E11). 

 

A fusão 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-

ponsável por muitas das atividades do 

casal, como decisões de compra e pro-

gramação de passeios e outras ativida-

des. Notadamente, o casal passa a se de-

finir e a se ver em função de tal gosto 

destacado. Este gosto costuma ser vi-

venciado preferencialmente em casal, 

diferentemente de outros gostos. Ele-

mentos como música, gastronomia, es-

porte, religião e viagens foram os mais 

citados. A demonstração de satisfação 

com os gostos em comum era algo evi-

dente e motivo de orgulho nas entrevis-

tas. “Assistir jogo. Dois fanáticos por 

futebol (E4).”; “Sim, vinho tinto. Nós 

dois adoramos (E6).”; “Cantar na igreja 

(E10).”; “A música (E11).”; “Eu diria o 

vinho tem sido a principal atividade. ... 
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a gente costuma organizar umas degus-

tações também, chamamos os amigos, 

tal, e acaba que quem organiza a coisa, 

o encontro, é nós dois, né? (E12).”; “Ir 

no jogo do Cruzeiro no Mineirão. 

Isso...” (E14). 
 

Essa loucura de pegar uma estrada e 

não saber onde que vai dar. E a gente 

não preocupa o que a gente vai comer, 

onde que a vai parar... a gente não pre-

ocupa o que vai ter no final (E8). 

 

E, hoje, o que nos une, eu acho que mais 

é a igreja. Porque hoje ele também tem 

necessidade de ir. Nós temos, todas as 

sextas-feiras, um grupo de oração. E, 

quando eu não vou, eu não 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 vários momentos os entrevista-

dos apresentaram preferências do par 

que não lhes agradavam, mas vivencia-

vam-nas na presença do par. Isto não 

representou motivo de conflito em suas 

falas, parecia um preço ou um sacrifício 

a se pagar em um relacionamento, 

quase como algo esperado, uma en-

trega, um amor ágape. Outra ocasião, 

mais drástica, é a suspensão da experi-

ência de um gosto. Para Belk, Ger and 

Askegaard (2003), o sacrifício é parte de 

uma possível contrapartida de um 

grande desejo. “Eu gosto muito de ele-

trônico. Ele suporta por minha causa. 

Mas, por exemplo, o programa mais 

que a gente faz assim é o sertanejo. Por-

que eu gosto muito e ele também gosta 

muito” (E7); “Eu não gosto muito de 

shopping, não, 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 não precisaria ser tanto. 

Sabe? É 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 às ve-

zes ele quer agitação, badalação, em 

função das pessoas que ele conhece. 

Mas eu gosto. Gosto muito (E1). 

 

Ele gostava muito de ir para o forró. 

Onde tinha forró, todos os lugares, to-

das as casas, ele conhece. Eu não. Ele 

dançava. Hoje não. Porque eu não 

danço. Eu não levo muito jeito. Aí ele 

acabou parando e frequentar (E9). 

 

Este é um período de ajustes, lo-

cal em que o casal vai moldando o estilo 

de vida que será adotado na relação. À 

medida que os dois vão se conhecendo, 

os programas ou atividades vão to-

mando a forma da relação e direcio-

nando a vivência a dois. O resultado 

aqui depende da percepção do outro, 

da absorção ou eliminação de gostos 

que não puderam se fundir ou influen-

ciar o outro. É o resultado desta fusão 

que molda a construção da identidade 

do casal. 
 

É, jogos de tabuleiro. Revista em qua-

drinhos é distração para horas. Cubo 

mágico, um disputando com outro 

quem monta mais rápido. Quebra-ca-

beça demais, demais, demais. Fascina-

ção dos dois. ...todo dia eu entro para 

ver se eu acho alguma promoção (E4). 
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É, a maioria os domingos a gente sai. 

Sábado à noite a gente sempre sai, as-

sim, para um barzinho, alguma coisa. A 

gente não vai muito para balada, essas 

coisas. A gente gosta de um lugar mais 

tranquilo, não muito barulhento. ... E 

no domingo, quando a gente não 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 praça 

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. Aí eu acabei conhecendo, en-

trando nessa onda também (E12). 

 

A construção da identidade do 

casal acaba direcionando a relação para 

uma rotina que pode ser em grande 

parte comum aos dois, especialmente 

em dias livres. O casal já se conhece, já 

sabem o que gostam de fazer, a adesão 

por determinadas atividades é natural. 

 
Eu acho que a gente tem uma rotina le-

gal. Tipo: Vamos correr junto? Vamos 

tomar café da manhã junto? Vamos al-

moçar junto? Vamos para o asilo (ativi-

dade filantrópica) junto? ...E ele sempre 

fala: Eu acho que a gente é muito espi-

ritualizado. E isso é muito difícil, hoje 

em dia. Sabe? (E2). 

 

Entretanto, o gosto que se man-

tém e que não é inserido na identidade 

do casal é vivenciado fora da esfera do 

relacionamento, não fazendo sentido 

para o outro. Tal vivência irá ocorrer 

normalmente em outras esferas sociais, 

como grupos de amigos, familiares, co-

legas de estudo ou trabalho. “Eu acho 

legal, né, mas não faz diferença para 

mim, ele sai para andar de trilha de jipe 

(E2).” 
 

É, armas. Geralmente, nossa, é interes-

sado mais em ficar lá vendo armas o 

tempo todo. Aí, quando ele está vendo 

isso, eu nem olho, porque não me inte-

ressa. Aí eu nem fico vendo. Mas o que 

ele mais gosta de comprar é isso. Aque-

las munições, né, que fala. Nossa, é o 

tempo todo na internet querendo com-

prar essas coisas (E10). 

 

Aos poucos a identidade do casal 

vai sendo construída 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. É inte-

ressante notar que sempre há 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. É pão de queijo com per-

nil, em casa, batata frita com queijo e 

bacon... (E4). 

 

Olha, esses programas, digamos que 

mudou um pouco do início até hoje. No 

início era você sair para um barzinho, 

uma festa de algum amigo em comum, 

de repente ir a um cinema, alguma 

coisa assim, almoçar em algum lugar, 

jantar em algum lugar... Basicamente, 

isso. E agora as coisas estão mais, diga-

mos, formais, né? A gente procura 

sair... Ainda tem mais um... muito do 

que acontecia no início. Mas hoje, às ve-

zes, é um compromisso social que a 
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gente tem, festas de família, festas de 

amigos... (E14). 

 

Os entrevistados também realça-

ram a valorização da leveza da relação. 

Palavras como completo, encaixe, tran-

quilo, leve, bonito, simples, engraçado, 

conforto, casa, descanso, amor, relação, 

afeto foram frequentemente citadas nas 

entrevistas. Dessa forma, é possível 

compreender que os entrevistados 

apreciam um relacionamento harmoni-

oso e estável. Muitas dessas palavras re-

fletem a busca por pontos em comum, a 

transformação da tensão inicial de um 

relacionamento em direção ao conforto 

da segurança e naturalidade e ao desejo 

de futuro, todos itens apontados nas en-

trevistas em profundidade. Ao utilizar 

a metáfora do self-extendido de Belk 

(1988) à concepção de Ahuvia (2005), na 

qual o self-extendido funciona para ele-

mentos realmente relevantes para o in-

divíduos, se apropriando da adaptação 

gráfica apresentada anteriormente por 

Aron et al. (1991), juntamente com os 

dados coletados a análise realizada, é 

possível inferir que identidade de um 

casal é formada ao longo da continui-

dade da relação amorosa, espaço 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 tópico da análise dos dados. 

A Figura 2 considera que, pri-

meiramente, os indivíduos crescem, vi-

vem e se relacionam em um contexto 

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 indivíduo tende a se 

afeiçoar com suas posses e se identificar 

com elas, se ligar a elas, estendendo seu 

senso de si.  

A metáfora 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 fusão é sempre 

parcial e nunca completa. Fundir-se em 

um relacionamento exige tempo, e 

quanto mais tempo, mais a identidade 

do casal vai sendo construída, espaço 

esse em que compartilham diversos ele-

mentos de sua vida cotidiana. Alguns 

dos mais visíveis e fáceis de serem estu-

dados são aqueles relacionados às ques-

tões de consumo, como os presentes. 

Durante o processo de análise 

dos resultados foi possível perceber o 

quanto o presentear se torna um ato de 

destaque na compreensão de uma rela-

ção, apresentando-se como via de ex-

pressão material de diferentes momen-

tos das relações, de sentimentos, de in-

tenções, de sensibilidade e muitos ou-

tros aspectos demonstrados ao longo 

desta análise, exigindo compreensão da 

identidade do outro e ajudando a con-

ferir materialidade à identidade do ca-

sal. Com o objetivo de propiciar uma 

melhor compreensão desse processo, 

criou-se a representação gráfica apre-

sentada na Figura 3.
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Figura 2. Representação visual da formação da identidade de um casal 
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.  

 

Durante o processo de análise 

dos resultados foi possível perceber o 

quanto o presentear se torna um ato de 

destaque na compreensão de uma rela-

ção, apresentando-se como via de ex-

pressão material de diferentes momen-

tos das relações, de sentimentos, de in-

tenções, de sensibilidade e muitos ou-

tros aspectos demonstrados ao longo 

desta análise, exigindo compreensão da 

identidade do outro e ajudando a con-

ferir materialidade à identidade do ca-

sal. Com o objetivo de propiciar uma 

melhor compreensão desse processo, 

criou-se a representação gráfica apre-

sentada na Figura 3. 

Os entrevistados demonstraram 

que seria possível classificar os presen-

tes de quatro formas diferentes e 

usando dois grandes elementos orienta-

dores: nível de simbolismo/presença de 

influência do mercado e ocasião em que 

um presente é ofertado. As quatro for-

mas de classificação foram dispostas de 

maneira que refletissem o nível dese-

jado de elementos orientadores. Quanto 

mais alta a classificação de um presente, 

mais diretamente proporcional é o in-

vestimento emocional imbuído a ele e 

mais caracterizada estará a identidade 

do casal. As faixas de cores indicam 

dois momentos distintos de uma rela-

ção, antes, representado pelo azul, e de-

pois da consolidação da relação 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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Figura 3. Representação visual do ato de presentear nas relações amorosas 
Fonte: Elaborado pelos autores, 2019.  

 

Os presentes de nível 1 (um) ou 

sociais são aqueles concedidos apenas 

em ocasiões especiais como aniversá-

rios, formaturas, promoções de traba-

lho, datas especiais e etc. Seu nível sim-

bólico é o mais baixo de todos, permi-

tindo com que seja possível compreen-

der este presente como utilitário e com 

grande influência de mercado, ou seja, 

as emoções proporcionadas por ele es-

tão diretamente conectadas com suas 

funções práticas e pela percepção mer-

cadológica que o representa. São os cha-

mados presentes socialmente seguros 

de Schwartz (1967). Nas relações amo-

rosas, este parece ser um ótimo mo-

mento para ofertar um presente de ma-

neira discreta para alguém no qual 

pouco sobre sua identidade, formando 

as primeiras tentativas de aproximação. 

Nesta etapa, presentes íntimos não exis-

tem pela baixa conexão interpessoal en-

tre o ofertante e o recebedor. Presentes 

utilitários que sejam culturalmente re-

conhecidos como bons podem ser ofer-

tados, como roupas (não íntimas), li-

vros, DVDs, chocolates e suvenires. 

Este é um nível em que a preocupação 

com preços e marcas é maior, fazendo 

com que determinadas marcas orienta-

das para o valor se destaquem. Presen-

tes que despertem os sentidos apenas 

por suas atribuições funcionais são fa-

cilmente esquecidos pelos entrevista-

dos e representam, muitas vezes, obri-

gações sociais. Trata-se de um nível 

bastante conectado ao que Belk and 

Coon (1993) intitulam de intercâmbio 

econômico. “Ele me deu bota da Cons-

tance, já me deu um pijaminha que eu 

não vou recordar agora também a 

marca... Ah, tá, me deu um perfume im-

portado. Ele gosta. Ele valoriza essas 
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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, recheadíssima, e com bichinho 

de pelúcia lá no meio, linda. E ele preo-

cupado em derreter, não derreter, veio 

com o ar condicionado desde lá para to-

mar o cuidado com a cesta, aquela coisa 

toda (E3). 

 

Os presentes de nível 2 (dois) ou 

individualizadores permanecem com 

baixa atribuição de simbolismos singu-

lares, visto que a relação ainda não foi 

iniciada e por isso não há relação 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 atenção e me 

importo com você. O recebimento cons-

tante de presentes fora das ocasiões em 

que são 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 aproximação. É 

percebida a diminuição da importância 

de preços e marcas quando o presente é 

dado livremente, ou seja, fora de datas 

especiais. Entretanto, a presença da in-

fluência de mercado ainda existe, visto 

que os presentes procurados primeira-

mente são aqueles que qualquer pessoa 

gostaria de ganhar, mesmo que simpló-

rios. Ambas as situações em azul po-

dem coexistir durante a fase de aproxi-

mação e conquista. A percepção de uma 

reação positiva do destinatário ao pre-

sente recebido no nível dois é funda-

mental para que a relação, juntamente 

com o presentear, evolua para o nível 

três. Este nível conecta-se à literatura no 

momento em que foi percebido que o 

presente adquire contornos especiais ao 

ser ofertado de maneira espontânea, o 

que transmite a ideia de que o doador 

estava pensando no destinatário gratui-

tamente (Belk & Coon, 1993), haja vista 

que o presente é uma forma de expres-

sar sentimentos (Sherry, 1983) com a fi-

nalidade de se estabelecer um vínculo 

entre quem doador e destinatário (Coe-

lho, 2006).   
 

Olha, é uma coisa boba, não tem um va-

lor financeiro tão 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. É 

pelo contexto, pelo momento, eu acho. 

Foi tipo uma... sei lá, que firmou o com-

promisso, sabe, por vontade dele, por 

exemplo, de eu estar lá sempre (na casa 

dele) (E1). 

 

Os presentes de nível 3 (três) ou 

construtores são classificados no qua-

drante em que o relacionamento já 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 imbuído nos 

presentes. Como já se conhece diversos 

aspectos da identidade do outro e o ca-

sal ruma em direção à formação de sua 

própria identidade, os presentes ten-

dem a serem cada vez mais portadores 

de mensagens. A diferença quanto a 

ocasiões reside no fato apontado pelos 

entrevistados de que os presentes entre-

gues em ocasiões esperadas possuem 

impacto emocional menor do que aque-

les entregues a qualquer tempo, talvez 

seja porque o elemento surpresa ine-

xista. A preocupação com atributos de 

mercado diminui ainda mais neste ní-

vel, a busca aqui é pela originalidade. 

Entretanto, mesmo que baixa, e por se 

tratar de datas comemorativas ou ocasi-

ões especiais, os atributos de mercado 

não são completamente esquecidos, 

oferecendo ao doador o desafio de unir 

originalidade, emoção e algum grau de 

atributo de mercado como tipo de pro-

duto, qualidade, embalagem, marca e 

preço. As possibilidades de significação 

do presente estão estreitamente conec-

tadas ao grau de intimidade entre doa-

dor e destinatário (Wolfinbarger, 1990), 

reafirmando o simbolismo do ato e re-

velando as condições da relação (Belk, 

1976; Sherry, 1983), o que expõe as per-

cepções de cada indivíduo 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, não toma Coca, não 

come isso, olha o protetor solar”, essas 

coisas. E nessa caixa ele colocou tudo o 

que ele falava. Aí ele falou assim: 

“Hoje, que é dia dos namorados, você 

pode tudo”. Ele comprou tudo mini, só 

para significado mesmo (E2). 

 

Só que nas datas a gente costuma trocar 

mais. Tipo assim, ele vai escolher, ele 

não simplesmente pega um perfume: 

“Ah, esse cheiro foi bom”. Não, ele 

pensa assim: “Está com cheiro de quê? 

Tem a ver com ela? Ela gosta de per-

fume doce? Ela gosta de perfume seco? 

Como que é?” Ele pensa muito nisso 

(E8). 

 

Os presentes de nível 4 (quatro) 

ou simbólicos são aqueles que possuem 

a maior carga emocional. São fortes 

condutores de mensagem, não respei-

tam datas comemorativas ou ocasiões 

especiais e não possuem nenhuma ne-

cessidade de estarem conectados com 

os atributos de mercado. O que importa 

aqui é o grau de encantamento e de 

emoções transmitidos. A grande carga 

subjetiva deste nível faz com os presen-

tes muitas vezes só façam sentido entre 

o próprio casal, refletindo algum com-

portamento ou brincadeira ou situação 

pertencente exclusivamente ao uni-

verso do casal, ou seja, a identidade do 

casal já está formada. Estes presentes 

são memoráveis e normalmente são 

guardados com muito carinho. Muitas 

vezes ocorre um presente de usufruto 

compartilhado e isso não é um pro-

blema. Este nível vai ao encontro da 

concepção que acredita que o presente 

perfeito é imaterial (Belk & Coon, 1993), 

haja vista que a singularização atinge 

seu nível máximo e os objetos ultrapas-

sam suas funções econômicas ou sequer 

precisam de qualquer grau de presença 
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das mesmas (Wolfinbarger & Gilly, 

1996). 
 

Quer dizer que ele presta atenção nas 

coisas que eu gosto, eu achei isso muito 

bacana. Ele já me deu de presente um 

cubo mágico. Ele falou assim: “Eu com-

prei um para mim e um para você, nós 

vamos aprender juntos. Não vamos fi-

car nessa de deixa eu, deixa eu tentar. 

Nós vamos aprender juntos e nós come-

çamos a tentar... Eu fiquei muito satis-

feita (E4). 

 

É importante ressaltar que após 

a consolidação da relação, os quatro ní-

veis de presentes podem ocorrer a qual-

quer momento. O contrário não acon-

tece em função 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 nível do 

presente, maior a quantidade de carga 

afetiva inserida, aumentando a chance 

do presente ser considerado inesquecí-

vel. 

Já caminhando para as conside-

rações finais, deve-se ressaltar que é es-

perado que esta representação facilite a 

compreensão de um tema tão vívido no 

universo das relações amorosas. Os pre-

sentes fazem parte dos momentos inici-

ais, marcam momentos especiais, trans-

mitem todo tipo de mensagem, mesmo 

aquelas que não são ditas verbalmente, 

concebem pistas do grau de conheci-

mento acerca da identidade do outro, 

refletem a formação da identidade do 

casal e reforçam planos para o futuro da 

relação. Esse parece ser um achado in-

teressante que contribui para preencher 

o gap na literatura envolvendo essas te-

máticas. 

 

Considerações Finais 
Foi possível perceber que cada 

um dos membros formadores de um ca-

sal possui seu próprio universo de ex-

periências, 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-

tegração parcial de identidades reco-

nhecida aqui como identidade do casal. 

Esta identidade tende a ficar mais só-

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 sólidas, as relações tendem a 

se projetar para o futuro por meio do 

compartilhamento de desejos individu-

ais, mas principalmente pela constru-

ção de desejos a serem realizados em 

conjunto. Tudo isto segue formando de 

maneira contínua a história do casal e 

pode ser observado por meio da troca 

de presentes.  

Os presentes dos momentos de 

aproximação e conquista são diferentes 

dos presentes de um momento em que 

a relação já está consolidada. O interes-

sante aqui é o quanto o presente se 

torna uma via de expressão de mensa-

gens não verbais desde o momento em 

que indica algum interesse na aproxi-

mação até o momento em que expressa 
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desejos mais sólidos para a construção 

de momentos futuros entre o casal. É 

importante frisar que da mesma forma 

que o consumo expressa a identidade, 

os presentes expressam algo que não é 

dito e a própria identidade do indiví-

duo que o compra e de quem o recebe. 

Dessa forma, foi percebido que o 

simbólico inserido nos presentes repre-

senta ponto sensível na compreensão 

do dinamismo presente nas relações 

amorosas, conquista-se não apenas o 

outro, mas o acesso à intimidade, ato 

que se expressa materialmente por 

meio dos presentes que se conectam a 

ela. À medida que o grau de intimidade 

aumenta, os doadores se sentem à von-

tade para conferir presentes que refli-

tam maior simbolismo, diminuindo a 

importância de atributos de mercado 

como tipo de produto, marca, preço, 

etc., fazendo com que os presentes pro-

movam a manutenção das relações 

amorosas e funcionem como elementos 

que reafirmam a presença de destaque 

do outro na esfera social e afetiva do 

presenteado. A formação da identidade 

do casal é um processo que ocorre de 

maneira concomitante ao aumento do 

nível simbólico dos presentes, sendo re-

flexo direto dessa construção.  

Em suma, não se pode deixar de 

enfatizar que os resultados da pesquisa 

aqui apresentados conseguem contri-

buir para a discussão sobre presentes ao 

trazer elementos atinentes ao contexto 

das relações amorosas, buscando suprir 

uma lacuna da literatura tal como expli-

citado na seção de introdução do artigo.  

É possível apontar algumas limi-

tações da pesquisa. O recorte escolhido 

para compor o público a ser pesquisado 

se limitou a jovens casais de classe mé-

dia, o que pode ter dificultado a emer-

gência de outras categorias de análise.  

Quanto ao método da grounded theory 

cabe assinalar que, tendo em vista todas 

as idas e vindas desejáveis e necessárias 

entre coleta, análise e escrita, acabou 

por tornar o processo mais moroso do 

que o esperado. 

No mesmo sentido, não é difícil 

concluir que a elaboração dessa repre-

sentação visual pode contribuir para a 

execução de outros trabalhos envol-

vendo as temáticas aqui investigadas. 

Questões focadas na materialidade dos 

objetos, relações de gênero e de etnia, 

diferenças entre classes sociais, pes-

quisa com casais homoafetivos, bem 

como possíveis testes da representação 

em outras situações de consumo com 

aportes teóricos distintos poderiam 

compor.  
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