O ATO DE PRESENTEAR NO DIA DOS NAMORADOS:
Analise das dimensoes de influéncia de compra de presentes entre homens e mulheres

O marketing tem suas origens no campo da economia, uma vez que procurava compreender
0s processos de trocas de bens e servigos entre as partes que compunham o mercado. Com o
passar do tempo as relagcbes de troca no mercado passaram a ter novos objetivos e 0S
consumidores, que antes buscavam produtos para suprir suas necessidades, comecaram a
buscar no consumo formas de representacdo social, surgindo assim o consumo simbolico
(PEPECE, 2002). Dentre os tipos de consumo simbélico, um dos mais antigos corresponde ao
ato de presentear, o qual possui importancia tanto social quanto econémica, uma vez que
movimenta 0 mercado especialmente em datas culturalmente associadas como
comemorativas, tais como o dia das mées, dia dos pais, dia das criangas, natal, aniversarios e
dia dos namorados (SILVA; FECHIO; PEPECE, 2014). Belk e Coon (1993) explicitam que
as pessoas ddo presentes porque querem expressar sentimentos, mas Farias et al. (2001)
enfatizam que para além dos significados, o ato de presentar ndo apenas engloba dimensdes
sociais, simbdlicas e emocionais, ao demonstrar carinho, amor e atengdo, como também se
constitui de um comportamento universal influenciado por normativas sociais e outros
elementos aderentes a personalidade dos envolvidos que se desdobra em todo o processo de
tomada de decisdo. Nessa perspectiva, Schiffman e Kanuk (2000) afirmam ser importante
estudar o ato de presentear dentro da area do comportamento do consumidor, uma vez que tal
ato ndo pode ser compreendido apenas como 0 momento da compra mas todos 0S processos
que sdo envolvidos antes e ap6s o ato, que envolve diversas dimensdes de influéncia, tais
como: 0s aspectos emocionais, que englobam o valor hedonista de um produto e o0s
investimentos de tempo e esforcos psiquicos (LARSEN; WATSON, 2001); a associa¢do a um
bem social, que se relaciona com a integracdo e as interacdes sociais dos individuos
(SHERRY, 1983); o sentimento de obrigatoriedade, motivado pela concordancia com as
normas sociais, podendo ser resultante de rituais sociais ou necessidade de reciprocidade no
ciclo de dar e receber (WOLFINBARGER, 1990); e a dimensdo simbdlica, em que se
compreende os presentes como mais valiosos por seu simbolismo e 0 que representam da
interacdo entre quem da e quem recebe do que por seu valor material (WOLFINBARGER,
1990). A defesa de que o estudo da pratica de presentear € importante € atestada também por
Pépece, Marchetti e Prado (2001), que afirmam que o volume de vendas representado pela
compra para presentes nos diversos setores varejistas supera 50% das vendas totais. Na
literatura académica sobre este tipo de ato encontram-se diferencas no comportamento dos
homens e das mulheres, Pépece (2000), por exemplo, afirma que as mulheres tendem a
expressar um comportamento e sentimento igualitario na compra de presentes para amigos e
amigas, enquanto que os homens tendem a ter maior dificuldade na expressdo dos seus
sentimentos com amigos do mesmo sexo. Além disso, no que se refere especificamente a
compra dos presentes, Gould e Weil (1991) esclarecem que os homens buscam tipos de
presentes muito especificos e ligados aos géneros, enquanto que as mulheres tendem a optar
por produtos que sdo mais neutros, como quadros, chocolates, canecas e outros de uso comum
a ambos 0s géneros. Com base em todo o exposto, compreendendo a importancia do estudo
desta tematica para que gestores possam entender melhor esta pratica e promover melhorias
em suas organizac0es, e visando contribuir para ampliar o debate e o conhecimento dentro da
area do comportamento do consumidor, no que se refere ao consumo e ao ato de presentear, o
presente estudo objetiva compreender como se da a jornada de compra de presentes e o ato de
presentear entre homens e mulheres (héteros e homossexuais) na data do dia dos namorados.
Para isso, optou-se por uma pesquisa de abordagem qualitativa, em que foram entrevistados —
até 0 momento — 13 casais (héteros e homoafetivos) das cidades de Floriandpolis-SC,
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Caruaru-PE e Jodo Pessoa-PB, a partir de roteiros semiestruturados. As entrevistas serdo
transcritas e analisadas a partir da técnica de analise de conteudo tematica, em que se
buscardo categorizar as respostas de modo a compreender o habito e o processo de compra de
presentes entre homens e mulheres, quais dimensdes (emocional, social, de obrigacdo e
simbdlica) apresentam maior influéncia, bem como confirmar ou refutar a afirmacdo de que
existem diferencas neste tipo de comportamento de consumo entre homens e mulheres,
buscando analisar ainda se essas possiveis diferengas se estendem também para a questdo da
sexualidade. Os primeiros resultados apontam que casais mais recentes (com menos de dois
anos de namoro) tendem a sofrer mais influéncia das dimensfes sociais e de obrigagéo,
enquanto que casais com maior tempo de relacdo sofrem mais influéncia emocional. Tais
influéncias alteram o tipo de consumo, uma vez que 0s casais mais recentes buscam
presentear com bens como perfumes, roupas e chocolates, enquanto que 0s casais mais
antigos preferem presentear com experiéncias € momentos (como jantares ou viagens).
Corroborando com a literatura, as mulheres optam por presentes mais neutros. Os homens
(héteros e homossexuais) afirmam sentir maior dificuldade na hora da compra do presente
geralmente perguntando a(ao) parceira(0) o que esta(e) gostaria de ganhar. Todos 0s
entrevistados, até 0 momento, atribuem o ato de presentear a um gesto de carinho e lembranca
da outra pessoa, considerando este momento como de grande importancia no relacionamento.
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