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RESUMO

O ato de presentear € uma parte do
comportamento do consumidor repleta de
significados explicitos e implicitos e é um
comportamento universal existente desde o0s
primérdios da humanidade. Dessa forma, o
presente trabalho tem como objetivo analisar o
comportamento de compra de presentes de
consumidores do género feminino. Para tanto,
foram realizadas cinco entrevistas estruturadas
com mulheres moradoras do municipio de Riacho
das Almas, interior de Pernambuco, durante o
primeiro semestre de 2019. Para esta analise, as
perguntas foram divididas em quatro categorias
analiticas: habitos de compra, motivacdes para a
compra, processo de escolhas e significados do ato
de presentear. Os resultados corroboraram com a
literatura académica da &rea ao constatar a
preferéncia feminina por presentes neutros, como
livros e chocolates. O habito de comprar mostra-
se mais efetivo em ocasides especiais, sendo
direcionado para familiares e amigos proximos.

Palavras-Chave: Ato de presentear; Mulheres;
Significados.

ABSTRACT

Gift-giving is a part of consumer behavior
that is full of explicit and implicit meanings, and
it is a universal behavior that has existed since the
dawn of humanity. Thus, the present work aims to
analyze the gift buying behavior of female
consumers. To this end, five structured interviews
were conducted with women living in the
municipality of Riacho das Almas, interior of
Pernambuco, during the first semester of 2019. For
this analysis, the questions were divided into four
analytical categories: buying habits, motivations
for buying, process of choices and meanings of the
act of giving. The results corroborated with the
academic literature of the area when verifying the
female preference for neutral gifts, such as books
and chocolates. The habit of shopping is more
effective on special occasions, being directed to
family and close friends.
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1 INTRODUCAO

Uma das préaticas mais antigas do mundo é a de presentear uma pessoa, seja um familiar
ou um amigo proximo, fortalecendo assim lagos afetivos através deste ato. Deste modo, a
compreensdo de como o consumidor se comporta em todo o processo de compra é indispensavel
para gque as organizacdes tomem decisdes estratégicas assertivas (Costa & Farias, 2016; Costa,
Costa, Angelo, & Moraes, 2018).

Segundo Levy (1959), as pessoas fazem compras ndo apenas pelas funcionalidades que
os produtos oferecem, mas também pelos significados que tais produtos ou servigos
representam para elas, em ambito individual ou social. Assim, Pépece (2002) afirma que o
comportamento de compra sofre influéncias do valor simbolico que os produtos oferecem, pois
além dos atributos utilitarios que eles venham a oferecer, as pessoas buscam também
significados pessoais e sociais na hora da sele¢cdo no processo de compra.

Dessa forma, dentre os tipos de consumo simbdlico, um dos mais antigos corresponde
ao ato de presentear, e sua importancia vai além da troca simbolica, pois consegue ter relacdo
com aspectos de diversas areas, tais como: economia — em funcdo da movimentagdo de
mercado; e social — devido ao alto envolvimento com aspectos ligados a cultura de uma
sociedade (Silva, Fechio, & Pépece, 2014). O ato de presentar representa uma parte interessante
do comportamento do consumidor, onde existe uma comunicacdo simbolica entre doador e
receptor, repleta de significados explicitos e implicitos (Schiffman & Kanuk, 2000).

Diversas sdo as datas em que o simbolismo da troca pode estar presente, mas, €
interessante a observacao de que o processo de compra e 0 comportamento do consumo é capaz
de ser distinto quanto ao género. Pépece (2000, p. 25) afirma que, em geral, os homens diferem
das mulheres na hora de escolher os presentes que irdo ofertar aos seus amigos, “pois as
mulheres tendem a expressar 0S mesmos comportamentos e sentimentos tanto a amigos quanto
a amigas; ja os homens tém dificuldade em expressar sentimentos a amigos do mesmo sexo”.

Nesse sentido, Gould e Weil (1991) afirmam que os homens costumam presentear as
mulheres com presentes tipicamente femininos, enquanto que as mulheres tendem a escolher
produtos neutros, como quadros e discos, para presentearem os homens. Com base nestas
informagdes, acerca da importancia da compreensdo do comportamento de consumo, o ato de
presentear e como as mulheres se comportam neste sentido, a pergunta que norteia o presente
trabalho é a seguinte: Como se da o comportamento de compra de presentes em consumidores
do género feminino?

Num mundo de negocios cada vez mais competitivo, é altamente necessario que as
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empresas busquem se interessar por compreender o comportamento do consumidor, para
estimular os diversos tipos de consumo (Costa, Lima, & Santos, 2012). Sabendo que o0 processo
de compra é uma préatica universal, vivenciada por todas as pessoas em diversos momentos da
vida, e que enfatiza aspectos intangiveis acima do objeto tangivel, o ato de presentear deve ser
melhor estudado dentro da &rea do comportamento do consumidor (Schiffman & Kanuk, 2000).

Sherry (1983) defende que estudar a pratica de presentear é importante, tanto pelo seu
valor representativo na economia quanto pela representatividade de seu papel em criar e manter
relacionamentos, dado que 0s presentes sao expressdes tangiveis desses relacionamentos. Além
disso, de acordo com Pépece, Marchetti e Prado (2001), o volume de vendas representado pelas
compras para presentes nos diversos setores varejistas, supera 0s 50% das vendas totais.

Logo, a pesquisa visa entender melhor o comportamento de compra de presentes com
consumidores do género feminino, por meio de uma analise nas dimensGes motivacionais do
consumidor no que se refere ao seu comportamento de presentear. Em termos especificos, o
presente trabalho contribuiu para uma melhor compreensdo do comportamento de compras de
presentes com consumidoras do género feminino, bem como ampliou as discussdes a respeito
do consumo e do ato de presentear.

O presente estudo é estruturado de inicio por uma trajetdria histérica acerca da pratica
de presentear, com uma reflexdo do comportamento dos géneros a respeito desta tematica.
Seguindo pela metodologia da pesquisa, onde é explanada a forma como os dados foram
coletados e analisados. Nesta trilha, seguiu-se com a analise das dimens@es que sdo encontradas
na coleta dos dados, tendo respaldo na referéncia da literatura e por fim a concluséo do estudo,
com as contribuicdes que este trabalho acrescentou na éarea académica, quais impactos,

limitacOes e sugestdes para futuras pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

A tematica adiante retrata algumas definicGes relevantes ao carater desta pesquisa,
produzidos sobre o tema, na literatura académica. Dessa forma, compreendendo a importancia
da fundamentacédo teorica para o trabalho, este capitulo apresentard uma breve revisdo do
comportamento do consumidor na compra de presentes, o ato de presentear, e as dimensdes

relacionadas ao ato de presentear.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NA COMPRA DE PRESENTES

Kotler e Keller (2012, p. 164) definem o comportamento do consumidor como “o estudo

de como individuos, grupos e organizacfes selecionam, compram, usam e descartam bens,
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servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos”. Nao o suficiente,
estes mesmos autores afirmam que tal comportamento é influenciado por fatores culturais,
sociais e pessoais, sendo os fatores culturais aqueles que exercem maior e mais profunda
influéncia.

Neste mesmo direcionamento, Solomon (2016, p. 6) define o comportamento do
consumidor como uma area extensa que estuda os “processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideia ou experiéncias para
satisfazerem necessidades e desejos”. Solomon (2016) ainda aponta para as influéncias culturais
que atuam sobre a tomada de decisdo do consumidor, especificamente a questao das cerimonias
culturais, os valores culturais e a cultura de consumo global. Assim, pode-se compreender que
a troca de presentes, na realidade, acaba funcionando como uma forma de influéncia cultural
que é exercida sobre os individuos, de modo a estimularem o seu comportamento de compra.

O presente, segundo Pépece (2000), é qualquer recurso, seja ele tangivel ou intangivel,
basta que seja dado de alguém para outro alguém. Tal afirmacdo corrobora com a afirmacéo de
Sherry (1983) de que objetos, servicos e experiéncias podem ser designados como presentes
por relacionamentos sociais e ocasides especiais. Neste contexto, ¢ valido destacar que a pratica
de dar presentes é evidenciada desde os tempos pré- histéricos e se mostra enraizada nos
costumes de toda a humanidade, sendo, portanto, um forte exemplo de influenciador social no
processo de compra (Wilkie, 1994).

Assim, no que diz respeito, especificamente, ao ato de presentear, Farias, Dias,
Benevides, Ferreira e Bezerra (2001) afirma que o comportamento do consumidor neste ato
apresenta caracteristicas simbolicas e sentimentais. Dessa maneira, o consumidor é engajado
neste ato, devido a uma necessidade de vivenciar emoges e experiéncias cognitivas, cumprir
uma obrigacéo, transmitir utilidade e também pelo materialismo (Costa, Moraes, & Angelo,
2017).

Levy (1959) enfatizava que as pessoas realizam compras de produtos néo apenas pela
funcionalidade que eles apresentam, mas também, e principalmente, pelo que eles significam —
pessoal e socialmente. Assim, 0 comportamento de compra de presentes é significativamente
afetado pelo valor simbdlico que os produtos apresentam. As mercadorias sdo, entéo,
reconhecidas como verdadeiros simbolos, em que a sua escolha ocorre em funcdo dos
significados pessoais e sociais que tais mercadorias transmitem ao consumidor, além, é claro,
dos seus atributos de natureza utilitaria (Costa, Paula, Angelo, & Fouto, 2017).

Segundo Belk e Coon (1993), as pessoas dao presentes porque querem expressar

sentimentos. Nessa l0gica, os presentes sdo importantes porque sdo representacdes e expressoes
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do presenteador e de seus sentimentos mais pessoais. Além disso, segundo Pépece (2000), nas
relacdes de troca de presentes, os individuos participantes do processo possuem ligacédo afetiva,
que deixa sempre o presenteador numa posicao de credor em relacdo ao receptor do presente,
que assume a posigdo de “devedor”, ou seja, ele deve retribuir, em alguma situacdo oportuna,
0 presente.

Farias et al. (2001) demonstram ainda que o significado do ato de presentear esta
relacionado a uma demonstracdo de carinho, amor e atencdo, e revelando aspectos das
dimensdes simbdlicas e emocionais do comportamento de presentear. Além disso, a acdo de
dar presente se insere no ato maior de se relacionar e pertencer a uma familia, um grupo ou uma

comunidade.

2.2 0 ATO DE PRESENTEAR

O ato de presentear € um comportamento universal e culturalmente constituido, envolve
doador, presenteado, o proprio presente e o contexto no qual ocorre. Trata-se de uma
oportunidade de expressdo simbdlica que se desdobra na abrangéncia da dinamica de decisao
de compra (Baumhammer, Silva, & Costa, 2017), na influéncia normativa social, nos elementos
aderentes a personalidade dos envolvidos e nas emogdes que abarcam o ato em todas as suas
fases. Sua ocorréncia se da em funcdo de datas especiais para a sociedade ou para individuos,
muitas vezes em contextos relacionados a elementos ritualisticos, ritos de passagem ou
cerimonias (Belk, 1976).

Segundo Sherry (1983), o ato de presentear pode ser usado para moldar e refletir a
integracdo social (fazer parte de um grupo como membro) ou distancia social (intimidade
relativa de relacionamentos), pois 0s presentes sdo expressdes tangiveis de relacionamentos
pessoais. Assim, a troca de presentes influencia a formacdo das fronteiras dos grupos de
individuos por meio do esclarecimento delas (Schwartz, 1967). Além disso, essa tarefa
geralmente é considerada prazerosa por parte dos presenteadores (Belk, 1979).

O presente é o melhor exemplo da troca simbdlica, pois sela um pacto transferencial
entre duas pessoas. Baudrillard (1973) ressalta que cada presente € Unico, pois é personalizado
pelo presenteador, no momento Unico da sua entrega ao receptor. Para Belk (1979) os presentes
cumprem quatro importantes fungdes: 1) os presentes servem como forma de comunicacao
simbolica; 2) os presentes ajudam a estabelecer e manter relacdes pessoais; 3) 0s presentes
produzem valor econdmico; e 4) os presentes produzem funcdo de socializacao.

Segundo Belk e Coon (1993), os presentes séo dados por diversos motivos, que incluem

obrigacdes, a necessidade de inspirar, por impulso, desejo de se auto presentear, causas de
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apoio, etc e foram definidos como um bem ou servigo de forma voluntéria fornecida para outra
pessoa ou grupo. Evidenciando que a razdo pela qual as pessoas dao presentes € a de querer
expressar sentimentos, tornando-se, assim, expressdes do seu eu e dos sentimentos mais
pessoais dos individuos. Além disso, as pessoas costumam dar presentes por trés principais
razdes: 1) para dar prazer; 2) para obter prazer; ou 3) por sentirem obrigacdo (Beatty, Kahle, &
Horner, 1991).

Com relacdo as mulheres, elas costumam presentear mais (Belk, 1979; Caplow, 1982;
Fischer & Arnold, 1990; Pépece, 2000; Coelho, 2006), e no caso das familias, as mées séo
responsaveis, na maioria das vezes, pela compra de presentes em diferentes ocasifes. As
mulheres geralmente compram mais presentes do que os homens, pois geralmente, prestam

mais atencdo as necessidades do receptor (Fischer & Arnold, 1990, Coelho, 2006).

2.3 DIMENSOES RELACIONADAS AO ATO DE PRESENTEAR

Com base em tudo o que ja foi apresentado até o0 momento, fica evidente que, para além
do simples ato de presentear, existem diversas dimensdes que sao relacionadas a este momento
e fazem dele um momento importante e significativo, tanto para quem presenteia quanto para
quem é presenteado.

A partir de um levantamento na literatura, foi possivel constatar, ao menos, quatro
grandes e importantes dimensdes relacionadas a esse ato, a saber: a dimensdo emocional, a
dimensao social, a dimenséo da obrigacéo, e a dimensao simbolica. Cada uma delas serd melhor

apresentada nos subtdpicos a seguir.

2.3.1 Dimensao Emocional

A dimensdo emocional envolve os aspectos emocionais e de experiéncia deste processo
e as conexdes existentes no processo de presentear. Sheth, Mittal e Newman (2001) consideram
0 ato de enviar ou receber presentes, como um "consumo hedonista™, ou seja, 0 consumo de
produtos ou servicos pelo prazer intrinseco que oferecem e ndo para resolver algum problema
no ambiente fisico. O valor hedonista de um produto é caracterizado pelo prazer dos sentidos
que propiciam estimulos emocionais. Sendo assim é considerado um investimento maior e mais
significativo do que o custo monetario do presente. Investimentos de tempo esforgos psiquicos
compdem o chamado "custo psiquico do presente". Esse custo toma 0s presentes altamente
estimados (Larsen & Watson, 2001).
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2.3.2 Dimensao Social

A arte de presentear tem sido associada como um bem social que confirma as relagdes
e interacdes sociais. A dimensdo social revelada em uma troca de presentes pode refletir
integracdo ou distancia social (Sherry, 1983). O valor agregado ao produto ¢ atribuido nédo
somente ao aspecto fisico, mas sim, a todo um conjunto de ideias e significados que sdo
expressos nesta pratica. As relagdes interpessoais podem ser profundamente afetadas pela troca
de presentes. Grubb e Grathwohl (1967) corroboram essa ideia ao observarem que um produto
pode ser considerado um simbolo carregado de significados e servir como um dispositivo

comunicativo simbolico para alcangar reconhecimento social.

2.3.3 Dimenséao da Obrigacéo

Segundo Wolfinbarger (1990), o comportamento de presentear por obrigacdo é
motivado pela concordancia com as normas sociais. Aqueles que se sentem obrigados a
presentear experimentam um sentimento de culpa se ndo o fazem e presenteiam simplesmente
para atender as expectativas dos outros, sentindo-se obrigados a retribuir por um presente
recebido. Conforme Goodwin, Smith e Spiggle (1990), podem ser identificadas duas formas
especificas de obrigacéo: reciprocidade e ritual. A reciprocidade enfatiza a troca mitua, visando
sustentar parametros sociais do ciclo de dar e receber. Os rituais sdo entrelacados na cultura e

relacionam eventos frequentes da vida de todas as pessoas.

2.3.4 Dimensé&o Simbolica

A dimenséo simbdlica, segundo Wolfinbarger (1990), os presentes sdo mais valiosos
para os individuos pelo seu simbolismo que pelo beneficio da troca material. Ha, portanto, uma
interacdo simbdlica entre quem doa e quem recebe o presente. Ou seja, 0s consumidores sao 0s
administradores dos significados que querem dar aos seus presentes. A motivacgéo de presentear
pode estar relacionada ao simbolismo escolhido pelos doadores, que pode ser classificado em
quatro categorias: presentes que simbolizam o proprio doador; presentes que simbolizam a
percepcdo que o doador tem sobre o receptor; presentes que simbolizam uma convengéo;
presentes que sao expressivos e possuem muitos significados atrelados a eles.

Os doadores costumam presentear com objetos que representem o sua personalidade, ou
com a do receptor. Em um estudo qualitativo, Sherry e McGrath (1989) verificaram que os
consumidores geralmente baseiam suas decisfes de compra de presentes na sua propria
imagem. Ao selecionar um presente especifico, o doador demonstra familiaridade com as

preferéncias do receptor. Os presentes relacionados ao receptor ndo sdo convencionais, ao
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contrario, apresentam caracteristicas singulares.

3 METODO DA PESQUISA

Este capitulo objetiva apresentar o método utilizado para o desenvolvimento deste
trabalho, assim como todos os procedimentos metodoldgicos necessarios para posterior analise
e concluséo deste estudo.

Para a realizacéo deste trabalho, optou-se por uma pesquisa de abordagem qualitativa,
definida por Feitosa e Pederneiras (2010) como uma forma de pesquisa que faz jus a
complexidade da realidade, tentando preservar a dinamica enquanto analisa o objeto de estudo
com mais flexibilidade.

As participantes dessa pesquisa foram selecionadas por amostra nao probabilistica por
conveniéncia e por julgamento. Isto porque, assim como apontado por Schiffman e Kanuk
(2000), uma amostra por conveniéncia caracteriza-se quando o pesquisador seleciona membros
da populacdo que sdo mais acessiveis e uma amostra por julgamento, quando o pesquisador
utiliza seu proprio julgamento para selecionar as pessoas que sdo boas fontes de informacéo
para sua pesquisa.

Para instrumento da coleta de dados, foi definida a técnica da entrevista. Ribeiro (2008)
afirma que a entrevista é uma das técnicas de coleta de dados mais eficaz e completa com o
menor esfor¢co de tempo. Ainda segundo Ribeiro (2008, p. 141), a entrevista permite ao
pesquisador obter informacdes a respeito do seu objeto, especialmente “sobre atitudes,
sentimentos e valores subjacentes ao comportamento, o que significa que se podem ir além das
descricdes das agdes, incorporando novas fontes para a interpretagdo dos resultados pelos
proprios entrevistados”.

Apds a revisdo da bibliografia, foi realizada a construcdo do roteiro estruturado de
entrevista, com 11 (onze) perguntas principais, podendo dar espaco para mais trés respostas
acerca dos “porqués” de determinadas atitudes. Dessa forma, visando responder a pergunta
norteadora deste estudo, foram realizadas cinco entrevistas com mulheres, todas residentes do
municipio de Riacho das Almas, interior de Pernambuco, no periodo de 10 a 17 de maio de
2019.

O roteiro de entrevista estruturada foi elaborado para nortear as entrevistadas a
fornecerem respostas sobre o tema especifico desta pesquisa. Assim, a partir das respostas
obtidas, foi possivel identificar categorias tematicas abordadas neste trabalho, capazes de
responder aos objetivos especificos (Feitosa & Pederneiras, 2010). Tais categorias séo

apresentadas na Figura 1.
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Categorias Perguntas
\océ costuma comprar presentes?
Habito de compra Vocé gosta de fazer compras para presentear

outras pessoas?
Geralmente, quem vocé presenteia?
Porgue vocé presenteia as pessoas?
Em qual(is) data(s) ou momento(s) vocé presenteia

Motivacgdes para a as pessoas?
compra O que voceé sente a0 comprar um presente para
alguém?

cesso de escolha e compra de um presente?
Processo de escolha

Em geral, qual(is) produto(s) vocé mais compra
para presentear?
Para vocé, o que significa presentear alguém?
Significados do ato O que vocé sente e imagina ao dar e ao receber um
presente?

Figura 1. Categorias analiticas da pesquisa

Como pode se perceber, a partir do exposto na Figura 1, as perguntas foram agrupadas
em quatro categorias distintas: Habitos, MotivacGes, Processo de Escolha e Significados.
Assim, agrupando as perguntas dentro desses quatro blocos analiticos foi possivel melhorar a
analise das respostas das entrevistas realizadas para esta pesquisa.

As entrevistas foram analisadas a partir da técnica da Analise de Contetdo, que,
conforme Caregnato e Mutti (2006, p. 682) consiste de “uma técnica de pesquisa que trabalha
com a palavra, permitindo de forma pratica e objetiva produzir inferéncias do contetdo da
comunica¢do de um texto replicaveis ao seu contexto social”, nao suficientemente, os autores
ainda reforcam que na Anélise de Contetido o texto obtido a partir das respostas das entrevistas
“¢ um meio de expressao do sujeito, onde o analista busca categorizar as unidades de texto

(palavras ou frases) que se repetem, inferindo uma expressao que as representem’.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentadas as anélises dos resultados obtidos atraves da aplicacéo
das entrevistas realizadas para este trabalho. O roteiro utilizado nas entrevistas foi estruturado
conforme o referencial tedrico apresentado. As perguntas feitas aos entrevsitados tinham como
enfoque principal direcionar os mesmo a tematica deste estudo. Deste modo, as perguntas foram
agrupadas de acordo com o seu teor, formando as diretrizes de andlise: o habito de compra de
presentes; motivagdes para a compra de presentes; o processo de escolha de compra de
presentes; significado do ato de presentar. A analise detalhada de cada uma das diretrizes €

apresentada nos subtopicos seguintes
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4.1 PERFIL E CARACTERISTICAS GERAIS DAS ENTREVISTADAS

De modo a identificar e compreender melhor as anélises apresentadas no proximo
subtopico, a Tabela 1, resume aspectos gerais que caracterizam o conjunto das entrevistadas
deste estudo. Como forma de assegurar a ndo-identificacdo de nenhuma das respondentes, todas

elas foram denominadas por um cédigo “ENT” seguida do ntimero da entrevista.

Tabela 1
Perfil e Caracteristicas gerais das respondentes
Entrevistada Idade Escolaridade Profissao Renda mensal

ENT1 29 Superior completo Fotografa R$ 1.200,00
ENT2 36 Superior completo Professora R$ 3.000,00
ENT3 31 Superior completo Estagiaria R$ 2.000,00
ENT4 27 Superior incompleto Professora R$ 1.400,00
ENT5 30 Superior completo Empreséria R$ 2.500,00

A amostra da pesquisa € composta por 5 (cinco) participantes do género feminino, com
faixa etaria entre 27 (vinte e sete) e 36 (trinta e seis) anos de idade. Todas apresentam ensino
superior. As participantes desta pesquisa foram selecionadas por meio de uma ldgica de
representatividade, ou seja, buscou-se uma diversificagdo no campo de atuacdo de cada
entrevistada, assim como uma multipla variedade de caracteristicas pesquisadas. Em
decorréncia desta diversificagdo na area de atuacdo a renda varia entre R$ 1.200,00 (mil e
duzentos reais) & R$ 3.000,00 (trés mil reais). Também foi utilizado como selecdo a
conveniéncia relativa ao acesso as entrevistadas.

Ao analisar a Tabela 1, percebe-se que as entrevistadas tem idade entre 27 e 36 anos, a
maioria com ensino superior completo e renda mensal variando entre R$ 1.200,00 (mil e
duzentos reais) e R$ 3.000,00 (trés mil reais). A area de atuacdo das entrevitadas sintetizam
uma ampla diversidade destas profissionais vinculadas a educacdo, fotografia, empreendedoras

e estagiarias, 0 que proprorcina uma maior abrangencia na tematica desta pesquisa.

4.2 O HABITO DE COMPRA DE PRESENTES

Referente ao habito de comprar presentes, constata-se que muitas apresentam esta
caracteristica. Conforme o sujeito pesquisado comprar presentes € uma forma expressar
gratiddo pelos entes queridos, um ato de carinho: “Eu costumo comprar presentes sim, porque
gosto sempre de presentear as pessoas que eu tenho carinho” (ENT2), “Sim, costumo, porque

€ uma maneira de agradar as pessoas que eu gosto” (ENT4), “Sim, costumo comprar presentes,
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mas, em datas comemorativas” (ENTS).

Uma pequena parcela, relata nao ter o costume de comprar presentes, “‘compro somente
quando necessario” (ENT3). Confome observado nas entrevistas, uma parcela significativa
compra presentes apenas em eventos tidos como importentes, eventos em que o ato de presenter
é essencial e cabivel ao contexto. Segundo ENT]1, “visitar um recém-nascido” ou “convidada
para alguma festa”.

De modo especial, quando questionadas se elas gostavam do ato de ir fazer compras
para presentear outras pessoas, todas as entrevistadas relataram que sim, com excec¢ao da ENT2
que afirmou “em questdo de compras eu sou bem pratica, ndo gosto muito de ir as compras. Eu
saio escolhendo as opc¢des sempre nas lojas que estiverem mais perto de mim”.

Dentre os demais relatos, os da ENT3 e ENT4 chamam a atencédo para duas situacdes, a
primeira relata gostar muito de ir escolher os presentes “quando € alguma situagdo especial”
(ENT3), enquanto a outra explicita: “Eu gosto de ver as muitas op¢Oes que posso comprar e
ficar analisando se cada presente vai ser do agrado da pessoa para quem eu vou dar” (ENT4).
A respeito de para quem sdo destinados os presentes, foi unanime nas respostas das entrevistas:

Familiares e Amigos Proximos.

4.3 MOTIVACOES PARA A COMPRA DE PRESENTES

As motivacgdes que levam ao ato de presentear, sdo enraizadas por varias realidades que
espelnam a diversidade cultural da populacdo brasileira. Neste contexto, duas grandes
motivacdes apresentam destaque: datas comemorativas (ou especiais) e a demonstracdo de
carinho ou afeto.

Para além das motivacGes, quando analisadas as dimensdes, constata-se durante as falas
das entrevistadas que, no ato de presentear, podem ser observadas as presencas, em graus
variados, das quatro dimensdes apresentadas na literatura: social, simbdlica, emocional e de
obrigagéo.

No que se refere a demonstrag@o de carinho ou afeto, a ENT 2 afirma “eu os presenteio
porque gosto de dar presentes e retribuir quando ganho algo”, a ENT 3 destaca “presenteio
porque gosto de agrada-los”, e a ENT4 enfatiza que presenteia “basicamente para demonstrar
o meu carinho, dando a eles algo que eles possam ver e lembrar de mim”.

No que se refere as datas comemorativas ou especias, a ENT1 afirma que presenteia
“devido a datas especiais”, enquanto a ENTS5 explica que “quando em ocasides especiais eu
acho bom dar alguma lembranga, eu gosto de presentear nesses momentos”.

Ainda sobre essas datas e 0 motivo delas presentearem nessas situagoes, as dimensoes
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social, simbolica e de obrigacdo podem ser constatadas explicitamente a partir das falas das
entrevistadas deste estudo: “Aniversarios, dia das maes, dia dos pais. Eu presenteio as vezes
por questao de cultura, outras, por serem pessoas importantes na minha vida” (ENT1), “Sempre
dou presentes em datas comemorativas, algumas vezes dou presentes durante o ano, sem data
especial, pelo simples fato de achar que a pessoa merece o presente” (ENT2), “Geralmente os
presenteio em aniversarios e datas comemorativas, como natal e dia das criangas” (ENT3),
“Geralmente presenteio em aniversario e natal, porque sio momentos de comemoragao e
celebragdo” (ENT4) e “Momentos diversos: nascimento, aniversario, casamento, batizado,
natal. Sao ocasides que merecem esse momento de entrega de presentes” (ENTS).

E possivel constatar, a partir dos relatos transcritos acima, que, em relacio as datas
comemorativas, 0 ato de presentear esta mais relacionado a situacdo cultural, como bem
enfatizado pelas entrevistadas ENT4 e ENTS, que apontam que “sao momentos de
comemoracdo ¢ celebragdo” e “sdo ocasides que merecem esse momento de entrega de
presentes”, respectivamente. Tal situag@o enfatiza a presenga da dimensdo da obrigagdo no ato
de presentear, assim como descrito por Wolfinbarger (1990).

Além dessas, é importante destacar que, ao serem questionadas a respeito do sentimento
que tinham ao comprar um presente para alguém, todas as entrevistadas afirmaram sentir
felicidade e prazer nesse momento: “Me sinto feliz em estar comprando um presente para
alguém que eu gosto” (ENT1), “Sinto prazer em dar presentes, e fico preocupada para que as
pessoas gostem do presente que eu dei” (ENTZ2), “Me sinto feliz em poder agradar alguém que
eu gosto” (ENT3), “Sinto muita felicidade. Me empolgo bastante” ENT4), “Eu gosto bastante
desse momento, de entregar o presente. Eu presenteio com carinho” (ENTS).

Assim sendo, pode-se constatar que, independente da motivacédo que as leva a fazer esse
tipo de compra, todas elas expressam um sentimento de felicidade, de alegria em estarem
realizando uma compra para presentear alguem especial, reforcando, em muito, a dimenséo

emocional envolvida no ato de presentear.

4.4 PROCESSO DE ESCOLHA DE COMPRA DE PRESENTES

A respeito do processo de escolha de presentes, cada entrevistada descreveu a sua forma
de escolha, como pode ser observado uma pequena parcela da amostra leva em consideracéo o
gosto pessoal de que vai presentear, na hora de escolher o presente: “Eu tento comprar algo que
eu goste e saiba que a pessoa também vai gostar” (ENT1), “Eu procuro sempre encontrar algo
com as caracteristicas do presenteado. A escolha fica bem mais facil quando sabemos do que a

outra pessoa gosta” (ENT4).
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Por outro vies, também é levado em consideracdo o preco do presente: “Fago um
equilibrio entre as duas coisas e tento achar o melhor presente dentro do meu orgamento”
(ENT3), “Sempre procuro saber o que o outro ira gostar, ai busco as opgoes dentro do que eu
posso pagar no momento” (ENTS).

No decorrer das entrevistas, um dos sujeitos pesquisados relatou que busca ter empatia
na hora de comprar o presente, que evita presentes de baixa qualidade, defeituosos. “Também
tento ser empatica, evitando comprar algo que eu ndo gostaria de ganhar” (ENT1).

Como é possivel constatar, a partir dos relatos acima, todas as entrevistadas buscam
comprar presentes que, nos seus entendimentos, sejam de boa utilidade para as pessoas que vao
recebé-los. Tanto que, todas elas, enfatizam a questédo da preocupacao em conhecer bem o gosto
da pessoa que vai receber o presente para que, a partir dai, pensem em opcdes para presentear.
Tal situacdo ¢ afirmada claramente quando a ENT4 diz que “a escolha fica bem mais facil
quando sabemos do que a outra pessoa gosta”.

Outra questdo que deve ser considerada é o pre¢o, uma vez que tanto a ENT3 quanto
a ENTS5 fazem a ressalva de que “penso no que a outra pessoa gosta € no quanto tenho
disponivel para gastar” (ENT3) e “busco as opgdes dentro do que posso pagar no momento”
(ENT5). Tal situacdo pode ser enquadrada dentro da dimensdo da obrigacéo, uma vez que, por
estar com escassez de recursos disponiveis para comprar tal presente, a pessoa se vé obrigada
a ter que comprar algo para presentear por ser uma ‘norma social’ presentear outras pessoas em
ocasides ditas especiais e/ou comemorativas.

Tais afirmacOes das entrevistadas, em ndo apresentarem distincdo ou segregacgéo
guanto ao género, mas sim aos gostos especificos de cada pessoa, corroboram com a literatura,
uma vez que Pépece (2000) ja apontava essa particularidade no processo de compra para
presentear entre as mulheres.

Em relacdo aos produtos que elas mais costumam comprar para presentear, também
corroborando o que a literatura afirma, a partir de Gould e Weil (1991), em que tais autores
afirmam que as mulheres tendem a escolher presentes mais neutros, as entrevistadas deste
estudo afirmam: “Geralmente escolho chocolates, bijuterias, camisas e sandalias. Minha
escolha é porque esses sdo produtos que cabem no meu bolso e que geralmente todo mundo
gosta de ganhar” (ENT1), “Varias coisas: porta-retratos, canecas, brincos, livros... Sao
presentes que geralmente tem como as pessoas gostarem mais, pois elas fazem uso e guardam
com carinho” (ENT4), “Bijuterias, cosméticos, roupas, brinquedos. Costumo escolher esses
produtos por ter mais opcdes de escolha e por considerar que sdo mais faceis de agradar a quem
recebe” (ENTDS).
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Deste modo, torna-se significante explanar que, apesar de neutros, produtos como
chocolates, calgados, livros, porta-retratos e bijuterias, tem uma diversidade de opcdes no
mercado e algumas podem estar mais alinhadas ao estilo de uma pessoa e ndo de outra. Nesta
trilha, encaixam-se dentro do escopo de produtos neutros, justamente por apresentarem
caracteristicas que foram destacadas, respectivamente, pelas ENT4 e ENTS5, como: “presentes
que geralmente (...) as pessoas gostam mais”, e “ter mais opcdes de escolhas e (...) s2o mais

faceis de agradar a quem recebe”.

4.5 SIGNIFICADOS DO ATO DE PRESENTAR

Conforme as pesquisadas, praticamente todas explicitaram que gostam de receber
presentes, com exce¢do da ENT2 que afirmou “nao gosto muito de receber presentes, gosto
mais de dar”.

Assim, ao tentar buscar o significado atribuido a esse ato de presentear alguém, duas
perguntas foram feitas como chave para este entendimento: a primeira referia-se ao que
significar presentear alguém; e a segunda questionava o sentimento que elas sentiam ao
receberem um presente.

Em relago ao que significava o ato de presentear: “Acredito que significa um gesto de
carinho, e até¢ de educagdo, no caso, quando se ¢ convidado para alguma festa” (ENT1),
“Presentear alguém ¢ algo prazeroso, que me faz bem e se tivesse uma boa condi¢do financeira,
sempre daria presentes” (ENT2), “Presentear alguém ¢é mostrar que vocé lembra da pessoa e
quer agrada-la” (ENT3).

E possivel constatar, a partir desses relatos, que todas as entrevistadas associam o ato
de presentear a bons sentimentos, como “gesto de carinho” (ENT1), “algo prazeroso” (ENT2)
¢ “mostrar que vocé lembra da pessoa” (ENT3). Deste modo, concorda-se com Schiffman e
Kanuk (2000), onde os autores afirmam que este ato de presentear reflete em uma comunicacéo
simbolica, repleta de significados explicitos e implicitos, entre quem presenteia e quem €
presenteado.

Ainda sobre os significados, ao serem questionadas quanto ao sentimento que tinham
quando eram presenteadas, as entrevistadas verbalizaram sentimentos de alegria “Sinto muita
alegria, amor. Sinto-me muito querida” (ENT1), gratiddo: “Eu me sinto bem em receber e dar
presente, pois é algo sempre gratificante dar algo, mesmo que seja simples, mas que seja de
coragdo” (ENT2), “Sinto que a pessoa se esfor¢ou e tentou achar alguma coisa que eu fosse
gostar. Me sinto querida” (ENT3).

Os sentimentos relatados ao receber o presente se assemelham aos sentimentos descritos
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pelas mesmas entrevistadas ao comprarem presentes para alguém especial. Dessa forma, tais
afirmacbes apenas corroboram a questdo dos significados (explicitos e implicitos) que
envolvem o ato de presentear, assim como descrito na literatura, reforcando a existéncia da

dimensdo simbdlica e, principalmente e predominante, da dimensdo emocional neste ato.

5 CONCLUSAO

O objetivo deste trabalho foi compreender o comportamento de compra de presentes de
consumidoras do género feminino, analisando o processo desde as motivacOes até o0s
significados que o ato de presentear exerce sobre elas. Nessa perspectiva, foi possivel constatar
que, basicamente, dois grandes fatores regem a compra de presentes e o ato de presentear, que
sdo: 0 sentimento e a presenca de datas comemorativas. Tais fatores revelam a presenca de duas
dimensdes da literatura, a dimensdo emocional e a dimensdo da obrigatoriedade.

Assim, para além dessas duas dimensoes, foi possivel constatar a partir das falas das
entrevistadas, a presenca das quatro dimensdes motivacionais levantadas na literatura
(dimensdo simbolica, dimensdo social, dimensdo de obrigatoriedade e dimensdo emocional).
Sobre estas dimensdes, ficou evidente que a dimensdo que aparece com maior énfase tanto no
processo de compra quanto no ato de presentear € a dimensdo emocional, uma vez que todas as
entrevistadas revelaram ter bons sentimentos (carinho, prazer e boas lembrangas) ao realizarem
compras de presentes, entregar e/ou receber presentes.

Ainda nesta questdo emocional, mas tratando especificamente da troca de presentes (o
dar e receber presente), foi unénime entre as entrevistadas que elas se sentem bem dando
presentes, bem como a maioria das entrevistadas revelou gostar de receber presentes, com
excecdo de apenas uma delas, que relatou preferir dar presentes a ganhar.

De maneira geral, percebeu-se que ndo hd um habito de compra de presentes, mas, esse
processo acontece sempre que ha alguma ocasiao especial. Sendo constatado, nesta pesquisa,
que a maioria das consumidoras gosta de fazer compras de presentes, e buscam fazé-la
baseando-se nos gostos e desejos da pessoa a ser presenteada. Além disso, geralmente, as
pessoas presenteadas sdo familiares e amigos proximos.

No que se refere a dimensédo da obrigatoriedade, constatou-se que esta obrigagédo esta
relacionada principalmente a fatores culturais e sociais, tais como datas comemorativas e ou de
celebracdes sociais (como natal, dia das mées, dia das criancgas, aniversarios, batizados, etc).

O presente trabalho ainda corroborou com a literatura académica, ao constatar, a partir
das falas, que as consumidoras realmente tendem a preferir comprar presentes neutros (livros,

canecas, porta-retratos, e chocolates, por exemplo) por considerarem ser mais faceis de agradar.
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A pesquisa tem como limitagdo a quantidade de dados coletados durante as idas a
campo, em decorréncia da quantidade de entrevistadas disponiveis em participar da pesquisa,
foi preciso fazer um recorte na quantidade dos sujeitos estudados. Um outro fator limitador foi
a escolha em trabalhar com a técnica de entrevista estruturada, o que pode ter limitado as
respostas das entrevistadas. Para estudos futuros, ficam as sugestdes: Qual o impacto do ato de
presentear na economia local? Quais ferramentas sdo mais adequadas para auxiliar na escolha
dos presentes? Qual o limite na hora de escolher um presente? Como a psicologia pode explicar

a sensacgéo no ato de presentar?
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