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RESUMO

Partindo por uma perspectiva da teoria da cultura do consumidor, o presente estudo replica as
regras de Caplow (1984) e suas premissas na cultura de consumo do ato de presentear no
Natal brasileiro. Dado as singularidades ritualisticas e antropoldgicas de estilos de vida de
consumo, a dindmica dos mercados, as novas interpretaces de espago-tempo e a
manifestacdo universal do ato de presentear como sindnimo de criacdo, manutencdo e
reformulacéo de relagdes por meio dos presentes, o estudo amplia as praticas, muitas vezes
despercebidas (ou invisiveis), das maneiras de agir e consumir presentes no Natal brasileiro.
Tomando como base as nove regras de Caplow (1984), a priori, identificadas na cultura norte-
americana: arvore, embalagem, decoracdo, distribuicdo, jantar, selecdo, escala, adequacéo e
reciprocidade, a pesquisa visou compreender as configuraces destas regras no contexto
brasileiro. Assim, como estratégia metodoldgica, utilizou-se a abordagem qualitativa
descritiva, triangulando a coleta de dados por meio de entrevistas em profundidade, pesquisa
documental e observacdo participante. Como resultados, pode-se verificar novas
configuracdes das regras comportamentais do ato de presentear de Caplow (1984), assumidas
pelos consumidores brasileiros, principalmente, voltadas as formas de distribuicdo de
presentes e o rompimento do vinculo entre a entrega de presentes e a decora¢do natalina dos
ambientes. ldentificou-se que outras regras também sofreram reconfiguraces em relacédo as
premissas Caplownianas, embora menos intensas, séo elas as regras da reciprocidade, da
arvore, da embalagem e da escala. J& as regras do jantar, selecdo e adequacdo sustentaram
suas premissas mediante 0 espaco-tempo-local, aproximando-se, portanto, dos estudos
originais de Caplow (1984). O estudo avanca teoricamente ao compreender como as regras
identificadas em uma outra cultura podem se comportar mediante um outro contexto, neste
caso o brasileiro, fornecendo uma visdo sistémica de como o funcionamento das regras
influenciam no ritual natalino de trocas de presentes, no sentido de guiar as atitudes dos
consumidores em prol de adequacGes e sancBes sociais de seus comportamentos. O estudo
também avancou, gerencialmente, no intuito de contribuir com informacdes atualizadas aos
lojistas que se envolvem com a venda de artigos natalinos e buscam relacionar presentes as
diversas relagBes durante o Natal, assim como fornece subsidios para treinamentos de
vendedores quanto a oferecer op¢bes de presentes adequados aos brasileiros, além disso,
agéncias de publicidade e propaganda podem encarar este estudo como insights para
campanhas natalinas mais direcionadas a cultura brasileira e suas praticas de consumo.

Palavras-chave: Ato de presentear; Natal; Regras; Caplow.



ABSTRACT

Starting from a consumer culture theory perspective, the present study replicates Caplow's
rules (1984) and its premises in the consumer culture of the act of giving gifts at Brazilian
Christmas. Given the ritualistic and anthropological singularities of consumer lifestyles, the
dynamics of markets, the new interpretations of space-time and the universal manifestation of
the act of giving as a synonym for the creation, maintenance and reformulation of
relationships through gifts, the study expands the practices, often unnoticed (or invisible), of
the ways of acting and consuming gifts in Brazilian Christmas. Based on Caplow's (1984)
nine rules, a priori, identified in North American culture: tree, wrapping, decoration,
gathering, dinner, selection, scaling, fitness and reciprocity, the research aimed to understand
the configurations of these rules in the context Brazilian. Thus, as a methodological strategy, a
descriptive qualitative approach was used, triangulating data collection through in-depth
interviews, documental research and participant observation. As a result, new configurations
of Caplow's (1984) behavioral rules of gift-giving can be verified, assumed by Brazilian
consumers, mainly focused on the forms of gift distribution and the breaking of the link
between gift delivery and Christmas decoration. of environments. It was identified that other
rules also underwent reconfigurations in relation to the Caplownian premises, although less
intense, they are the rules of reciprocity, the tree, the wrapping and the scaling. On the other
hand, the rules of dinner, selection and fitness supported their premises through the space-
time-place, approaching, therefore, the original studies by Caplow (1984). The study advances
theoretically by understanding how the rules identified in another culture can behave in
another context, in this case the Brazilian one, providing a systemic view of how the
functioning of the rules influence the Christmas ritual of exchanging gifts, in the sense of
guiding consumers' attitudes in favor of adaptations and social sanctions of their behavior.
The study also advanced, managerially, in order to contribute with updated information to
shopkeepers who are involved in the sale of Christmas items and seek to relate gifts to the
various relationships during Christmas, as well as providing subsidies for training salespeople
in terms of offering gift options for Brazilians, in addition, advertising and publicity agencies
can view this study as insights for Christmas campaigns more focused on Brazilian culture
and its consumption practices.

Keywords: Gift-giving; Christmas; Rules; Caplow.
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1 INTRODUCAO

Os ultimos anos presenciaram um aumento de estudos do ato de presentear, que aos
poucos, foram conquistando apoio em conjunto as Ciéncias Sociais (Belk & Sobh, 2019), a
Antropologia (Sherry, 1983), a Psicologia (Schwartz, 1967) e ao Marketing (Teixeira &
Crestani, 2014). O ato de presentear constitui-se por uma representacdo de relacoes
engendradas por significados que englobam identidades, mensagens, vivéncias, reacoes,
posicionamentos, status e intimidades (Belk, 1979), cujos presentes sao modos de tangibilizar
lacos sociais com outros individuos (Sherry, 1983). Com isso, ndo é simplesmente interpretar
as “coisas” como sdo, mas também, interpreta-las como constructos de relagdes.

A medida em que comportamentos sdo reposicionados por presentes, nem sempre é
facil os individuos lidarem ou interpretarem estas praticas, ja que ha diferentes conexdes de
fatores que determinam o0 sucesso ou 0 insucesso de um presente dado (Galak, Givi &
Williams, 2016), pois o ato de presentear é complexo, influenciado por diversos fatores dentre
eles 0 grau de elementos pessoais, sociais e econdmicos tanto do presenteador quanto do
presenteado (Sherry, 1983). De modo geral, o ato de presentear estd carregado de
significados, estruturados por dimensbes e comunica¢bes simbolicas (Belk, 1979), que
implica, fundamentalmente, nas relacBes sociais entre individuos e grupos, incorrendo em
suas aproximacOes ou distanciamentos, isto €, a capacidade em influenciar relacionamentos
por meio do consumo simbdlico.

O ato pode expressar amor (Belk & Coon, 1993), felicidade (Dunn, Aknin, & Norton,
2008), gratidao (Ruth, 1996; Sherry, 1983) e confianca (Ghodsi, Azarfar, Sarabi, Ravanshad,
Esmaeeli & Salahi, 2020). Porém, ofertar presentes também pode desencadear emocdes
inesperadas, acarretando em conflitos, separacdes e desinvestimentos relacionais. Assim, é
comum o ato de presentear emanar sentimentos como tristeza (Belk, 1991), 6dio (Ruth,
Brunel & Otnes, 2004), orgulho (Ruth, 1996), medo (Schwartz, 1967), humilhacéo, opresséo
(Marcoux, 2009), constrangimento e culpa (Sherry, McGrath & Levy, 1993; Wolfinbarger,
1990).

O Natal é uma das poucas cerimbnias mais intensas e bem definidas do mundo (Rook,
2007), celebrado inclusive em paises que ndo possuem tradi¢do do cristianismo (McKechnie
& Tynan, 2006). Marcado fortemente pelo calendario ocidental, o Natal celebra o nascimento
de Jesus na Otica da religido cristd, que entre 1920 e 1970, tornou-se menos uma
comemoracdo civica e mais uma cerimbnia familiar (Caplow, 1982), transformado em

sinbnimo de fraternidade e unido entre as familias, as quais submetem trocas de presentes
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simultdneas como demonstracdes de afetos em reunides carregadas de significados de
consumo (McKechnie & Tynan, 2006). Por essas razfes, o Natal € uma das épocas mais
propicias para estender o conhecimento sobre as teorias de presentear (Clarke, 2006), bem
como revisitar as praticas culturais de um povo.

N&o se sabe ao certo quando surgiu a tradicdo de celebracdo natalina com festas e
trocas de presentes. Um dos primeiros estudos conhecidos foi realizado por Barnett (1954), e
em seguida por Caplow (1982), ambos na cultura norte-americana, na tentativa de relatar os
costumes sociais da oferta de presentes entre familiares. Historicamente, foi o Papa Libério
que oficializou o Natal em 354 d.C., para lembrar os trés reis magos — Belchior, Baltazar e
Gaspar — que ofertaram ouro, mirra e incenso para 0 menino Jesus apds seu nascimento. Ha
também, a histdria do Bispo Nicolau que ofertava presentes para criancas de familias carentes
e jogava saquinhos de moedas pelas chaminés de suas casas, 0 que mais tarde, foi retratado e
transformado pela Coca-Cola em um velhinho, gordinho, vestido de vermelho e com sorriso
amistoso, imagem esta de grande sucesso comercial, a do Papai Noel. Essa retratacdo se
desdobrou em um incrivel fendmeno de vendas de presentes a partir da década de 1930.

Culturalmente, a intervencdo dos presentes corrobora uma experiéncia marcante na
vida dos individuos que, muitas vezes, transformam suas relacbes em substratos providos de
fortalecimentos, afirmagdes ou segregacdes (Ruth, Otnes & Brunel, 1999; Sherry, 1983), bem
como possibilidades de criar e recriar suas conexdes sociais ao longo do tempo e enquadrar
significados coletivos. Assim, as trocas de presentes podem acionar regras sociais® que
representam modos reguladores de interacdes entre os individuos, focalizando atitudes
particulares de agir acerca de um contexto. As regras sdo mecanismos informais e previsiveis
de comportamentos que se articulam perante uma ocasido e que, por sua vez, também
governam a oferta de presentes (Caplow, 1984; Mortelmans & Sinardet, 2004). Essas regras
incluem: para quem ofertar, o qué ofertar, em que momento ofertar ou de que modo ofertar
presentes. Certamente, regras sociais sdo construidas culturalmente e necessitam ser
investigadas de forma direcionada, embora possam ser frequentemente readaptadas por uma
mesma lente cultural, ao longo do tempo.

Na cerimdnia natalina, Caplow (1984) identificou nove regras nas trocas de presentes:
reciprocidade, arvore, decoracdo, embalagem, escala, selecdo, adequacdo, jantar e

distribuicdo. Uma das regras mais discutidas na literatura é a reciprocidade. Diversos estudos

1 As regras sociais sdo abordadas como uma concepgao similar ao de Caplow (1984). Caplow (1984) néo define
com exatiddo o termo “regras”, mas fica subentendido que ha associagdo a governancga da oferta de presentes,
socialmente compartilhado na ocasido do Natal, que se aderem a “bons modos”, “costumes” ou “etiqueta”. Sao
comportamentos inconscientes permeados por um sistema complexo e invisivel de a¢Ges e atitudes.
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apontam que essa € uma das regras mais intensas do comportamento de presentear no Natal,
em paises como Inglaterra (Lowes, Turner & Wills, 1971), Estados Unidos (Caplow, 1982,
1984), Canada (Cheal, 1986) e Noruega (Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006). O sistema de
valor da reciprocidade dos presentes € bem antigo, e até hoje bastante consistente, como
Mauss (2003) demonstrou por meio dos estudos de sociedades arcaicas, nas quais retribuir
presentes sdo substratos para a coesdo e construcdo social, que significava honra entre 0s
povos da época. Ao tratar das trocas de presentes no Natal, a reciprocidade tende a ocorrer
simultaneamente ao presente recebido, porém, a literatura lida com a reciprocidade em
momentos distintos entre ofertar e retribuir (Belk, 1979; Hendry, 2008), o que importa dizer
que a regra reciproca dos presentes no Natal pode induzir certa particularidade por implicar na
retribuicdo imediata de um presente recebido.

A regra da arvore natalina, rodeada de presentes em um ambiente decorado é um dos
grandes simbolos da ceriménia de Natal. Casais com filhos de qualquer idade devem montar
arvores, pessoas solteiras sem filhos vivos ndo devem aturar arvores de Natal e pais solteiros
podem alocar arvores, mas ndo sentem tal obrigacdo (Caplow, 1984). A ideia é que montar
arvores de Natal tem conexdo direta com o envolvimento de presentear das criangas, sendo
que a regra revela total vinculo em transferir valores de simbolos materiais de geracdao a
geracdo no Natal, pois as arvores sdo vistas como significados de que presentes estardo sob
ela e em um ambiente decorado e representativo da ceriménia. Essas regras induzem a
interpretacdo de que a decoracdo natalina parece individualizar as trocas de presentes em que
0s seus significados sé sdo consagrados quando estes elementos sdo apresentados.

Muitos artefatos se desdobram pela industrializacéo, oferecendo perspectivas bastante
impessoais e padronizadas, porém Caplow (1984) apresenta que a regra da embalagem com
tematicas natalinas, faz com que os presentes ganhem um senso individual e social. O que
mais chama a atencdo nesta regra € o indicativo de que os embrulhos de presentes devem
conter sinais natalinos como velas, papai noel ou pinheiros, porém com a dinamica da
comunicacdo dos produtos e marcas, a ideia de embalagens tende a ser redimensionada pelo
mercado. Assim, as embalagens de presentes sdo, na pratica, elementos de surpresa (Hendry,
1995) para transformar o fluxo puramente material para o fluxo social (Carrier, 2005).
Estudos de Reitsma e Hoven (2017) incitaram que as formas e designs das embalagens sao
mecanismos de informar sobre valores culturais, assim como Rixom, Mas e Rixom (2020)
demonstraram que as embalagens possuem efeitos nas rea¢des dos destinatarios que, por sua

vez, dependem fortemente da proximidade da relacéo.
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Com isso, a regra da escala, estabelece que tipos e pregos de presentes dependem da
distancia da relacdo entre presenteador e presenteado. Trabalhos como de Sahlins (1997) e
Malinowski (1978), os quais discutiram regras emocionais dos presentes difundidas dentro de
tipos e distancias de relacdes, descrevem que aquelas relagdes com cargas emocionais maiores
(e.g., relacionamentos conjugais) tendem a nédo ofertar presentes em forma de dinheiro por
exemplo, pois este apresenta-se ideal na oferta entre relagdes mais distantes e com menor
carga emocional, assim como pais que ddo presentes menos valiosos aos seus filhos do que
para com outros entes, caracterizando uma anomalia do relacionamento (Caplow, 1984). A
ratificacdo cultural desta regra pode auxiliar o entendimento de como os tipos de presentes se
encaixam nos relacionamentos, no intuito de buscar melhor satisfacdo para as diferentes
relacBes estabelecidas, bem como compreender desgastes relacionais por meio de sua selecéo.

Sendo assim, os presentes de Natal devem demonstrar a familiaridade do doador com
0 receptor e surpreendé-lo por expressar afeto pelo valor estético ou pratico do presente, ao
ser redimensionado o valor econdmico para o valor emocional, consistindo na regra da
selecdo (Caplow, 1984), pois a compreensdo emocional dos presentes apresenta a capacidade
em influenciar a quantidade de dinheiro aplicada a compra de presentes, pois doadores
tendem a gastar mais recursos financeiros em presentes que promovem maior felicidade aos
entes mais proximos (Pillai & Krishnakumar, 2019). A selecéo de presentes permeia motivos
diversificados, desde obrigacdes sociais (Komter, 2005; Wolfinbarger, 1990) até o ato de
altruismo (Ruth, 1963), pois gerenciar as expectativas de doadores na busca e aquisicao de
informacBes sobre os receptores, influenciam as sele¢bes de presentes e impacta a forca da
relacdo (Taute & Sierra, 2015).

As regras da escala e da selecéo recaem na regra da adequacao dos presentes. Caplow
(1984) discute, principalmente, em relacdo a oferta de valor monetario, pois algumas relac6es
nas trocas de presentes se tornam inconvenientes com este tipo de oferta. Burgoyne e Routh
(1991) confirmam que o dinheiro como presente de Natal tende a ser dado por pessoas mais
velhas e que possuam status simbolicos superiores, como a relagdo avos-netos. No entanto, a
oferta em dinheiro pode ser apropriada quando a mesma ganha um notoério poder simbdlico
dos vales presentes (Mortelmans & Sinardet, 2004) e se torna bem vinda: “¢ como se, de
pessoas proximas, como avos e pais, tudo fosse permitido, aceito, porque a relagcdo €
simbolica por exceléncia” (Lourengo & Rezende, 2012, p. 111).

Vinte anos depois do trabalho de Caplow (1984), Mortelmans e Sinardet (2004)
sinalizavam que a regra da adequacgéo foi difundida pelo movimento do mercado, ao criar

envelopes coloridos ou cartdes que possam sustentar melhor a oferta monetaria. Assim,
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atualmente, novas categorias de produtos também podem emergir-se na oferta de presentes.
Na literatura, presentes sao frequentemente associados a objetos tangiveis e materiais. Mais
recente, indicios concretos de Chan e Mogilner (2016) detectaram que 0 consumo de
presentes também valoriza experiéncias e possibilita vivéncias memoraveis para 0S
destinatérios (e.g., viagens ou shows do idolo favorito), fator este que estendeu a idealizacdo
do presente material também para itens imateriais, como 0s servicos.

Por fim, Caplow (1984) reflete a regra do jantar e a regra da distribuicdo dos
presentes, a qual sistematiza que os presentes devem ser trocados e distribuidos em reunides,
cuja presenca da familia é primordial, onde cada pessoa que da um presente necessariamente
receberd outro presente como retribuicdo. Nesta reunido, o autor revela que consiste no
consumo de alguns produtos especificos no jantar, como peru ou presunto, puré, feijao verde e
torta de abobora, cuja preparacdo deve ser exclusiva das mulheres. Estudo de Farbotko e Head
(2013), acerca de praticas sustentaveis de presentear no Natal, sugerem que a preocupacao
com o impacto ambiental pode prejudicar a capacidade de incorporar uma relagdo social
valiosa, criando tensdes entre mercado e sociedade, pois ha uma tentativa de impor limites ao
exagero praticado no Natal, como desperdicios de alimentos ou excessos de embalagens de
presentes. Além disso, culturalmente, os alimentos consumidos podem ser diferenciados.

Dessa forma, o que instiga a descricdo das regras no ato de presentear voltadas ao
Natal, € o fato de que as acbes do mercado também participam como estruturantes do
consumo, anuidas conforme padrfes socioculturais, pois quando os contextos e estruturas se
tornam instaveis com as novas realidades no tempo, gera-se uma mudanca de
comportamentos, praticas e significados (Arnould & Thompson, 2005; Cristo & Gunther,
2015), intensificando, eliminando ou reposicionando certas agdes. Com isso, em uma tentativa
de revisitar estas regras das trocas de presentes natalinos, funde-se a logica na qual se trata de
um costume social, e do mesmo modo, como todo e qualquer comportamento social, esta
sujeito a mudancas, que consequentemente, refletem e variam esse ato, principalmente, em
diferentes perspectivas culturais.

Embora alguns estudos demonstrem o ritual e trocas de presentes natalinos no Brasil
(Casotti, Campos & Walther, 2008; Oliveira & Vieira, 2010; Pinto & Cruz, 2014), nenhum
deles retratou assiduamente regras que governam o ato de presentear na cultura de consumo
local e exprimem tal conformidade. “As Ciéncias Sociais parecem ainda ndo ter concentrado
sua atengdo em estudos sobre o Natal. Especificamente, no campo dos estudos de consumo”
(Pinto & Cruz, 2014, p. 39).
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Destarte, assegura-se possibilidades de novos (re)conhecimentos em torno da
governanga do consumo de presentes no Natal, enquadrados pelas investigagcdes de Caplow
(1984) na cultura norte-americana, porém agora diagnosticados em outros espagos e
temporalidades. Por assim dizer, a pesquisa ndo estd interessada em investigar o ritual
natalino por si proprio, mas o ato de presentear no contexto ritualistico do Natal. Assim,
define-se como questdo de pesquisa: como se configuram as regras do ato de presentear no
Natal, propostas por Caplow (1984), no contexto brasileiro?

De tal modo, observa-se essencial compreender as desenvolturas destas regras
conforme a sociedade caminha, ndo no sentido de se aprimorar, mas no sentido da passagem
do tempo em que se deflagram culturas de consumo globais e regionais. Revisitar as regras de
Caplow (1984), quase quarenta anos depois, é imprescindivel para revalidar as tradicdes do
ato de presentear ocidentalmente difundidas, mas também intrinsecas a cultura particular dos
espacos apropriados com seus proprios modos de vida, pois costumes e tipologias de
presentes se perdem, ou perdem o sentido em conjunto com suas préaticas, conquanto o ato de
presentear continua intenso, universal e presente nas relagdes sociais.

Neste ponto, assume-se que estudar o ato de presentear em diferentes contextos
culturais permite identificar novas configuracbes do ato, uma vez que 0s consumidores
ressignificam artefatos e simbolos no que tange a valores, experiéncias e normas conscientes e
inconscientes, acenando as suas interacBes sociais (Arnould & Thompson, 2005). Por
exemplo, Mortelmans e Sinardet (2004), ao revisitarem as regras de Caplow (1984) no Natal
Oeste-europeu, identificaram mudancas pertinentes de algumas configuracdes das regras de
presentear entre familiares, como a auséncia da obrigacdo de embrulhos e a sacralizagcdo dos
vales presentes.

Assim, os consumidores brasileiros, na contemporaneidade, encontram-se em um
contexto de alto desenvolvimento de novos produtos e servigos no mercado, 0s modos de
compras também foram modificados com o avan¢o dos dispositivos com acesso a internet,
sendo possivel fazer compras de presentes com apenas alguns cliques, otimizando tempo,
recursos e obtendo praticidade e comodidade. A possibilidade de interacGes virtuais, seja por
meio de tecnologias de videoconferéncias ou pelas proprias redes sociais, também puderam,
mesmo que distante, aproximar as relacdes familiares. Todos esses fatores podem ter
influenciado o ato de presentear durante o Natal.

Assim, o0 presente estudo amplia a singularidade do estudo de Caplow (1984) e de
Mortelmans e Sinardet (2004) por investigar o ato de presentear no Natal em uma data

bastante posterior a esses estudos, trinta e sete anos apds o estudo de Caplow (1984) e
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dezessete anos apds o estudo de Mortelmans e Sinardet (2004), em um estudo qualitativo (os
outros dois estudos foram predominantemente quantitativos), e em outra cultura, a brasileira.
No Brasil, cujo pais é predominantemente de religido catdlica, cerca de 64,6% dos brasileiros,
conforme Censo de 2010 do IBGE, o Natal promove uma das maiores confraternizacdes no
pais, com alto envolvimento emocional, ritualistico e comercial. O Natal ganha destaque na
economia, segundo a CNC. Em 2019, a CNC estimou uma movimentacdo de R$ 36,3 bilhdes
na compra de presentes referentes a data (dados antes da pandemia de Covid-19).

O estudo também se justifica, conforme enfatizado por Barbosa (2006) e Pinto e Cruz
(2014), na qual pesquisadores brasileiros tém ignorado um conjunto de tematicas
investigativas que traduzem melhores compreensdes das a¢cdes dos consumidores, em relacéo
aos seus contextos, principalmente, se baseando em fontes primérias de pesquisa, bem como
pesquisas de campo e etnografias sobre as praticas, aos quais se encontram submetidas a
cultura material e sua fungcdo no mundo contemporaneo e moderno, destacando, portanto, a
caréncia de analises e contribui¢des desta natureza.

Além disso, sabe-se que estudos do ato de presentear destacam, inegavelmente, sua
importancia para o estabelecimento, a manutencdo e o monitoramento de relacBes sociais
(Pépece, 2002; Pillai & Krishnakumar, 2019; Sherry, 1983), sendo assim, o presente estudo
importa-se no sentido de, ao ndo se encontrar investigacdes cientificas que permitam
compreender as regras em torno do ato de presentear no Natal, atualmente no Brasil, faz-se
necessario serem investigadas. Logo, compreender regras no Natal é compreender como 0s
consumidores se comportam em uma espécie de “alianga” em torno de um conteXto que, neste
estudo, analisara estas regras, pela primeira vez, em uma cultura latina.

O presente estudo fornece conhecimentos préaticos acerca de como os consumidores
sentem, traduzem e expressam suas relacfes atuais por meio do ato de presentear no Natal e
como a cerimbnia estabelece conexdo entre 0s povos por meio do ato de consumo de
presentes. As regras fornecem determinado ajuste de ac¢des sociais que, dessa forma, servem
para assimilar melhores demandas de mercado, enfatizar treinamentos de lojistas e
vendedores, focar em acOes voltadas as agéncias de publicidade e propaganda e, ainda, revelar
elementos culturais brasileiros em torno do ato de presentear natalino contemporaneo a
academia.

Sem mais, a inexisténcia de tais pesquisas dificultam compreender a relacdo do
contexto cultural, espacial e temporal, juntamente ao ato de presentear, marginalizando
aspectos particulares do consumo dos individuos em determinada cultura e replicando, sem

nenhuma base especifica, estudos hegemdnicos sobre o ato de presentear no Natal, mesmo
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que no proprio conglomerado de concepg¢des ocidentais, visto que cada grupo necessita
proporcionar sua emancipacao ao relatar sobre seus proprios comportamentos.

O presente estudo entende-se que, apesar de haver uma amplitude enorme de
possibilidades de recortes a serem investigados no periodo do Natal, este implica em focar
pontos a partir do delineamento das nove regras Caplownianas de presentear e sendo por elas

guiadas, considerando que h& um sistema interconectado entre estas regras.

1.1  OBJETIVOS DA PESQUISA

1.1.1 Objetivo geral

Assim, com base no problema exposto, o objetivo geral da pesquisa se expressa por
compreender as configuracdes das regras do ato de presentear no Natal, propostas por
Caplow (1984), no contexto brasileiro.

1.1.2 Obijetivos especificos

Para suportar e atingir o objetivo geral, dois objetivos especificos se fazem

necessarios:

a) Descrever as regras propostas por Caplow (1984) do ato de presentear, voltadas ao
contexto ritualistico do Natal brasileiro;

b) Comparar as regras propostas por Caplow (1984) do ato de presentear ao contexto
ritualistico do Natal brasileiro.

Quanto a organizacao deste trabalho, além desta introducéo, a dissertagdo contemplara
outras sec¢des, em ordem: a base tedrica, 0 desenho metodologico da pesquisa, a descri¢do da

analise dos resultados e as consideragdes finais.
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2 BASE TEORICA

Esta secdo promove o0s principais topicos da construcdo teorica. Inicialmente,
apresentam-se aspectos do consumo ritualistico, em seguida foca-se no Natal, em uma
perspectiva mais abrangente, ao considerar elementos além do ato de presentear. Apos isso,
abordam-se discussdes especificas sobre o sistema de regras, paralelamente destacadas por

Caplow (1984)?, que governam o ato de presentear durante o periodo natalino.

2.1 CONSUMO RITUALISTICO

O termo “consumo” pode ser entendido, em uma dimensdo ampla, como a capacidade
de satisfazer necessidades basicas e de sobrevivéncia dos seres humanos, porém, o conceito
também é expandido para necessidades mais abstratas, regidas por elementos culturais, sociais
e pessoais, que sdo simbolos de gostos, estilos de vidas e identidades (Dittmar, Beattie &
Friese, 1996; Solomon, 1983). Por este entendimento, certamente 0 consumo se aponta como
0 ato essencial que conduz os individuos a interacdo e aos suprimentos de diversas areas de
suas vidas, capazes de proporcionar sentido as suas sociabilidades e compreender
singularidades culturais.

Em uma perspectiva antropoldgica de consumo, os rituais ganham suas devidas
estimas, ao confrontar os consumidores na constituicdo do seu mundo cultural e social, a
medida que a contextualizacdo de seus cotidianos revela significados individuais ou coletivos
perante o ato de consumir. Na visdo de Douglas e Isherwood (2009), os rituais de consumo
possibilitam memorias para conter o “escape” de significados e proporcionam a manutencéo
de relacBes sociais. Assim, 0s bens e servi¢os que fazem parte desses rituais auxiliam na
fixagdo de significados socioculturais como recursos de analise, interpretacdo e

conceitualizacdo do comportamento do consumidor (Cupollilo, Casotti & Campos, 2013),

2 Caplow replicou os estudos classicos de Middletown de Robert Lynd e Helen Lynd (1929, 1937). O artigo de
Theodore Caplow (1984) faz parte de uma série de estudos realizados na cidade de Middletown, Virginia,
Estados Unidos. Estes estudos promoveram a compreensdo de diversos eventos culturais e ritualisticos na
cidade. Além deste artigo, outros estudos também fizeram parte como Caplow e Williamson (1980), destacando
as diferengas dos rituais da Pascoa e do Natal; Caplow (1982), destacando a rede de presentes natalinos nas
familias; e Caplow, Bahr, Hill, Chadwick e Williamson (1982), destacando o comportamento das familias em
Middletown, quanto as suas mudancas e continuidades. O autor em questdo nasceu em 1920 e faleceu em 2015,
de origem norte-americano e com perfil anglo-saxdo, viveu em uma época bastante tradicional, sendo o principal
fundador do Departamento de Sociologia da Universidade de Virginia [ver mais em:
https://sociology.as.virginia.edu/people/profile/tc].
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enquanto seres produtores de cultura e mediados pela canalizagdo do mercado (Arnould &
Thompson, 2005).

Embora grandes tedricos reconhecam a formulacdo dos rituais como aspectos
imbricados dos seres em sociedades e alegam os primeiros debates fervorosos sobre o tema
(Geertz, 1973; Goffman, 1967; Leach, 1967; Tambiah, 1985; Turner, 1974), a contribuicdo
deste estudo pretende delimitar as fronteiras dos rituais a partir dos estudos de consumo, como
fendmenos de significados simbolicos, permeados pelos ambientes de mercado, pois
“entender a construgdo dos rituais de consumo nos permite ver a floresta e ndo apenas as
arvores dos diferentes momentos de consumo” (Cupollilo, Casotti & Campos, 2013, p. 29).

Empiricamente, estudos sobre rituais de consumo ganham destaque no campo da CCT.
Wallendorf e Arnould (1991) descreveram os rituais do dia de A¢do de Gragas americano,
Treise, Wolburg e Otnes (2013) analisaram os rituais de bebidas de estudantes universitarios,
Thomas e Peters (2011) investigaram os rituais associados ao fendbmeno comercial da Black
Friday, enquanto Carvalho e Pereira (2013) e Hofmann (2015) investigaram os rituais de
casamento, bem como o Dia dos Namorados (Close & Zinkhan, 2009). Investigacbes de
rituais como o baile de debutantes (Estéban, 2014), abandono do vicio de cigarro (Suarez,
2011), trocas de presentes (Pereira & Barboza, 2014; Sherry, 1983) e rituais de beleza
(Figueiredo & Cupollilo, 2013) também foram contemplados cientificamente.

Contudo, a literatura lida com os rituais de consumo por diferentes lentes: rituais
expressos como aspectos do sagrado (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989; Geertz, 1973), rituais
vistos como tragos comportamentais (Rook, 2007; Tetreault & Kleine I1l, 1990) e rituais
constituidos por ag¢bes simbolicas (Arnould & Thompson, 2005, 2007; McCracken, 1986),
sendo que os dois Ultimos sdo comumente tratados em conjunto. Nesse sentido, Holt (1992)
trabalha estas diferentes abordagens dos rituais, examinando argumentos centrais quanto a sua
aplicacdo no comportamento do consumidor.

Historicamente, os rituais foram associados ao sobrenatural, a magia, aos mitos e a
religido. Para Belk, Wallendorf e Sherry (1989), esta percepcdo de ritual evidencia
propriedades sagradas como a hierofania, kratofania, oposicdo ao profano, contaminacao,
sacrificio, compromisso, objetificacdo, ritual, mito, mistério e communitas. Assim, o ritual
como uma propriedade sacralizada, apreende-se que 0s mesmos sdo especies de regras de
conduta que prescrevem como o consumidor deve se comportar na presenca do consumo
sagrado (Belk, Wallendorf & Sherry, 1989; Holt, 1992). Os autores permeiam tentativas de

limitar os critérios entre consumo sagrado e profano, em que os aspectos da religido se
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apresentam como secularizados, enquanto ha a presenca da sacralizagcdo do secular, muito
associados no consumo de Natal.

Desse modo, a sacralizacdo através dos rituais € uma modalidade capaz de tornar e
transformar objetos simbdlicos como sinénimos transcendentais (Belk, Wallendorf & Sherry,
1989). Assim, os rituais procuram resolver as tensGes que emanam de areas da vida humana
que sdo dificeis de compreender e incorporar & ordem moral do individuo, isto €, a
compreensdo de “como as c0isas sa0” e “como as coisas deveriam ser”. Este sistema sagrado
é construido por dois componentes: um referente as crencgas e um referente a acao simbdlica,
que se reforcam mutuamente (Geertz, 1973).

Uma vez que o sistema de crencgas € culturalmente constituido e, assim, transitério, os
consumidores devem validar frequentemente estas praticas sagradas. Os rituais, entdo, servem
para tornar eficazes os principios culturais que organizam os elementos “caoticos” da vida
humana, além de fornecer conexdo entre a variedade de crencas metafisicas encontradas em
diferentes sociedades, mas também abrangem muitos daqueles rituais que muitas vezes sao
categorizados separadamente como “ritual secular” (e.g., Natal) (Belk, 1989).

Os rituais como sagrados reforcam ou tornam organizacdes ontoldgicas concretas em
relacdo a uma série de convicgdes socioculturais. Por exemplo, sacralizam a genealogia dos
animais (tabus alimentares), ao status social do individuo em uma sociedade (ritos de
passagem), ao destino (rituais méagicos), a fronteira entre a pessoalidade e a sociedade
(feriados nacionais, coroacdes politicas) e a estrutura de interacdo em uma sociedade, tal
como formas de cumprimentos (Holt, 1992). Nesta concepcdo, alguns estudos enfatizaram os
rituais sacralizados de consumo, como a celebracdo da Pascoa (Caplow & Williamson, 1980;
Souza & Santos, 2014), o Ramadan (Odabasi & Argan, 2009), e a cerimonia do Natal
(McKechnie & Tynan, 2006; Tynan & McKechnie, 2009).

Por outra lente teorica, os rituais também sdo vistos como tragos comportamentais dos
consumidores. Assim, Holt (1992) caracteriza-o0s como uma classe analitica de
comportamento simbolico-expressivo que demonstra qualidades pela padronizacéo,
intencionalidade, formalidade, repeticdo, drama e agrupamento que se ddo em sequéncias
roteirizadas para atuacdo de um grupo. Com isso, o consumo ritualistico reforca as estruturas
culturais e aumenta o valor comunicativo (McCracken, 1986). Nesta lente, Rook (2007) atesta
que o ritual envolve préaticas de ambitos cotidianos como os contextos midiaticos, patrioticos,
domeésticos, religiosos, de cuidado pessoal, trocas de presentes, alimentagdo, ritos de

passagem e feriados.
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Partindo de uma definicdo classica para os estudos de consumo e marketing, o ritual
pode ser entendido como:

Um tipo de atividade expressiva e simbodlica constituida de maultiplos
comportamentos que se ddo numa sequéncia fixa e episédica e tendem a se repetir
com o passar do tempo. O comportamento ritual roteirizado é representado
dramaticamente e realizado com formalidade, seriedade e intensidade interna (Rook,
2007, p. 83).

Em termos praticos, os rituais contribuem para afirmar, evocar, atribuir ou revisar
simbolos e significados de ordem cultural (McCracken, 1986; Turner, 1974), descrevendo
aspectos do consumo simbolico do consumidor na relagdo objeto-comportamento-cultura.
Para clarificar as experiéncias de significados provocados pelos rituais, Rook (2007) destaca
quatro componentes: artefatos rituais, roteiro do ritual, representacdo dos papeis do ritual e
plateia do ritual. Estes componentes interagem disseminando experiéncias dramatizadas e
completas do contexto ritualistico.

Segundo Rook (2007), os artefatos rituais sdo meros simbolos fisicos ou abstratos
especificos que comunicam mensagens ao intervir significados como um todo; o roteiro do
ritual articula as sequéncias comportamentais do processo em que 0s envolvidos devem agir; a
representacdo dos papeis do ritual aderem a quem deve desfruta-lo a partir de uma divisao de
funcles; e sendo assim, toda a representatividade deve-se voltar a uma audiéncia ou plateia.
Exemplificando, o Natal apresenta diversos artefatos fisicos como decoracdes, presentes,
Papai Noel, arvores, etc., que exprimem mensagens significativas destes, enquanto induz uma
sequéncia de agdes para a comemoracdo (preparativos, jantares, troca de presentes, etc.),
engendrados por participantes (quem comemora) com fungdes especificas, mesmo que
protagonistas e plateias ndo sejam téo distinguidos na ocasiao.

Por assim dizer, os rituais de consumo sdo projetados para manter e transmitir certa
ordem social e até mesmo moral, isto &, sdo capazes de reafirmar a interdependéncia social,
evocando e comunicando uma rede de significados afetivos e cognitivos condensados,
multivocais e ambiguos, que membros coletivos podem subscrever em conjunto (Tetreault &
Kleine 111, 1990). Ao tentar refinar os componentes ritualisticos do trabalho de Rook (2007),
Tetreault e Kleine 111 (1990) condicionaram que os significados dos rituais sdo transmitidos
através do uso de artefatos simbdlicos ou metaforicos (objetos, linguagem, atores e
comportamentos) que sao orquestrados em dramas complexos e estruturados (roteiros),

frequentemente repetidos ao longo do tempo, sendo encenados no tempo e no lugar social.
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Peirano (2002) vé o consumo ritualistico como sistemas culturalmente construidos de
comunicagdo simbolica, cujos ritos derivam de ideias e se tornam elementos eficazes para agir
socialmente, e complementa o raciocinio elucidando que os rituais compartilham de tracos
formais e padronizados, fundados em constructos ideoldgicos particulares, agrupando forma e
contetdo. Assim, a acdo ritualistica € uma manipulacdo de consumo de objetos simbdlicos
com o propdsito de transferir suas propriedades intrinsecas aos consumidores. Com suas

palavras, Peirano (2002, p. 27) enfatiza que os rituais sdo:

[...] verdadeiros icones ou diagramas — para se detectar tragos comuns a outros
momentos e situa¢fes sociais. Se existe uma coeréncia na vida social — como o0s
antropologos acreditam —, o que se observa no fragmento do ritual (quer seja a
resolugdo de conflitos, & Turner; transmisséo de conhecimentos, como queria Leach;
ou o vinculo entre acdo social eficaz e cosmologia, seguindo Tambiah) também se
revela em outras areas do comportamento que o pesquisador investiga. Vivemos
sistemas ritualisticos complexos, interligados, sucessivos e vinculados, atualizando
cosmologias e sendo por elas orientados.

Assim, 0 que a autora denomina de ritos [rituais] sdo tracos sintaticos em um
repertorio de elementos usualmente selecionados das formas cotidianas de sociabilidade, do
calendario ritual de festividades, das sanc6es e puni¢des populares. Este arcabouco ritualistico
advém de regras compartilnadas, cujos esquemas podem ser imitados, invertidos e
parodiados, de acordo com suas possibilidades draméticas e comunicativas. Neste ponto,
percebe-se que os rituais de consumo expandem possibilidades para o esquema de regras
sociais configuradas em contextos globais e locais.

H& um debate intenso sobre a dicotomia rituais e hébitos, bem como rituais e
comportamentos ritualizados. Importante deixar claro que, enquanto os rituais sao marcados
por roteiros com inicio, meio e fim, realizados regularmente da mesma maneira, sem sofrer
grandes alteracdes, eles se diferenciam por ser temporariamente mais longos, dramaticos e
psicologicamente envolventes, que por outro lado, os habitos criam tendéncias singulares,
menos roteirizados e de baixo envolvimento psicolégico (Cristo & Gunther, 2015; Rook,
2007), isto é, os habitos sdo acOes mais automaticas. Logo, o ritual reforgca a manutengéo por
reconhecimento publico, socialmente prescritos, enfatizando a representacdo coletiva e
limitado por regras sociais, ja 0 comportamento ritualizado reforca o trabalho incompleto do
ritual, por meio de reconhecimento privado, determinado pelo individuo e limitado por vias
idiossincraticas (Tetreault & Kleine 111, 1990).

Combinando uma perspectiva de acdo simbdlica como ato de expressdo dos rituais,

McCracken (1986) elucida o movimento dos significados como parte de processos
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ritualisticos de consumo. O modelo funciona como um sistema efémero de significados
praticados por uma cultura que se movimenta em sentido Unico (do todo para o particular). A
partir do mundo culturalmente constituido, os significados sdo traduzidos por meio do sistema
de moda e publicidade para os bens de consumo, cuja conversao posterior € importada para o
consumidor individual através de rituais. McCracken (1986) destaca quatro rituais: troca
(movimento simbdlico por meio de trocas de presentes), posse (atos de personalizacdo e
identidade), arrumacdo (carater perecivel, extraido repentinamente) e despojamento (esvazio
de significados ou abandono de bens).

Logo, o sistema ritualistico no processo de consumo se faz presente e permanece
“vivo” nas diversas culturas e sociedades e em suas mais variadas praticas, pois é o ato ideal
para que a sociedade se faca e se refaca, se comunique com 0s outros e assimile o que
acontece em sua volta (Douglas & Isherwood, 2009). O funil dedicado a este trabalho destaca
0 contexto do Natal, cujo periodo tende a ser altamente dramatizado (Rook, 2007),
assimilando praticas intrinsecas e concepc¢des engendradas entre elementos sagrados e

profanos, cujas praticas destes se sustentam conjuntamente no Natal.

2.1.1 Consumo ritualistico no Natal

Consumir no Natal tende a simular aspectos muito préprios da vida dos consumidores.
No entanto, é importante salientar que os rituais sdo fortemente estimulados por situacdes
especificas e pelo ambiente sociocultural. Por exemplo, comemorar o Natal em diferentes
regides do mundo auferem intensidades de artefatos e roteiros ritualisticos proprios,
influenciados pela cultural local, como o papai noel norte-americano, o cartdo de Natal
britdnico, o biscoito de Natal holandés e a arvore de Natal alema (Belk, 1989). Esta
apropriacdo cultural de elementos é fortemente encaixada pela agdo da globalizagéo cultural,
ao difundir regras comuns de rituais de consumo aos consumidores e que sdo absorvidas em
meio a seus proprios comportamentos.

Desse modo, as diversas nagdes conferiram a ceriménia alto grau de sincronia, a qual
facilitou sua propagacdo, mesmo que seu formato tenha se configurado distintamente e
subjetivamente as sociedades, o que implica dizer que o Natal se reinventou em diferentes
contextos e épocas (Kimura & Belk, 2005; Miller, 2017), sendo um evento de consumo
impulsionado pela funcionalidade, bem como pelo simbolismo, sentimentalismo e hedonismo
(Clarke, 2007).
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Logo, o Natal proporciona um dos mais difundidos consumos ritualisticos do mundo.
A este ato, a cerim0Onia apreende-se seguranca, expressao e autoconceito dos consumidores,
conectando-os e consolidando suas relacGes sociais (Elliott, 1997; Wallendorf & Arnould,
1988) ao partilhar de alegrias, paz e boa vontade como sentimentos valiosos (Hirschman &
LaBarbera, 1989). Neste aspecto, os consumidores valorizam um fluxo de fantasias,
sentimentos, diversdes e pulsdes memorativas (Holbrook & Hirschman, 1982), pois, embora a
ocasido impliqgue em emocOes positivas, ha indicios de que a mesma também ocasiona
aspectos negativos aos consumidores.

Tais declaracdes sociais acentuam os atributos simbélicos, em que alguns individuos
sentem prazer em dar muitos presentes, enquanto outros sentem-se estressados com esta
pratica, assim como aumenta a necessidade de participar de atividades que sdo proeminentes
ou Unicas do Natal, como decorar ambientes e montar arvores (Caplow, 1984). No entanto, de
fato, algumas pessoas podem detestar a ocasido de Natal e distanciar-se de aspectos da
celebracdo. Estudo de Kasser e Sheldon (2002) mostra que as mulheres tendem a absorver
mais experiéncias negativas no Natal do que os homens, provavelmente devido ao estresse em
conferir responsabilidade de preparacdo e compras no Natal (Fischer & Arnold, 1990;
Hancock & Rehn, 2011).

Originalmente, o ritual natalino se iniciou como uma celebragcdo do nascimento da
figura religiosa de Jesus Cristo, que pregou uma doutrina de amor e anti-materialismo, mas
também se disseminou intensamente com a intencdo de renovacdo de lacos familiares,
engajando-se em tradicdes representativas por meio de festas, cancdes, decoracdes e oferta de
presentes (Kasser & Sheldon, 2002). O Natal, portanto, surgiu por uma tradicdo anglo-
americana no século XIX, ressaltando seus rituais e praticas préprias para construir uma
celebracdo global, cristalizada e homogeneizada que se conhece atualmente (Miller, 2017),
apesar de muito do que se sabe sobre o Natal ser referente a cultura norte-americana.

N&o é surpresa que o aparecimento de elementos materialistas na ocasido natalina
tornou-se predominantes. O Natal, como sinénimo de consumo nas culturas ocidentais, tem se
destacado como o grande protagonista do consumismo atual. A interligagdo marcante entre
valores religiosos juntamente com a intengdo comercial representa fortemente o envolvimento
do consumidor nesta época (Clarke, 2006), em que a predominancia de significados
espirituais e sociais sdo alicerces centrais para 0s aspectos do consumo e suas singularidades
em contextos variados. Por exemplo, Belk (1993) expressa que a figura do papai noel se

tornou uma versdo secular de Cristo, cujo reino é de abundancia material.
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Desse modo, o consumo ritualistico no Natal evoca significados proprios, 0s quais
Hirschman e LaBarbera (1989) organizaram em cinco categorias: religido formal; relagdes
interpessoais; materialismo secular e comercialismo; oferta de presentes; e sensorialidade e
hedonismo. As categorias de significados emanam em uma dimensdo estrutural constituida
socialmente entre sagrado-secular versus efeitos positivos e efeitos negativos, conforme

mostra a Figura 1.

Sagrado

Religifio formal: tabu? Eeligido  formal:  zantidade,

inocéncia, renovagio,
Relagfes interpeszoais: serenidade. divindade. amor
obrigagdo vazia, emogdes de Deus, gratidio, vida
falzaz, solidio, depressio, perfeita, aniversaric de Jesus,
rituais familiares ressentidos, humildade em torno de Deus.
culpa, competigio,
hostilidade, grosseria. Eelagdes interpessoais:

partilhar alegria, dar amor,
unido de familia e amigos,
reafirmar tituloz de amor
estender o “eu” para outros,
Efcito lar, partithar paz.

.. Efeito
negativo positivo
Materialismo: Materialismo: receber muitos

comercializacdo, papai noel presentes.

como Cristo, materialismo

como amor e fraternidade, Sensorialheddnico:  comidas

SRCEE50 de despesas, zsaborosas, luzes brithantes e

propagandas agressivas. coloridas, cancbes, arvores de
MNatal. bebidas, decoragio,

Sensorialheddnico:  exaustio champagne.

fisica e emocional, festas.

Secular

Figura 1. Dimensdes estruturais do Natal.
Fonte: Adaptado de Hirschman, E. C. & LaBarbera, P. A. (1989). The Meaning of Christmas, Interpretive
Consumer Research, 136-147.

Assim, o consumo no Natal esta associado a um conjunto amplo de simbolos seculares
e sagrados, tal como a figura do papai Noel, a arvore de Natal, a coroa de azevinho, visco,
neve, renas, lareiras, chaminés, meias, fitas, lacos, enfeites, estrelas, peru assado, cancoes,
cuja a principal combinagdo das cores vermelho e verde compdem o cenario. Os emblemas

religiosos do festival também sdo manifestados, incluindo a manjedoura com o0s animais ao
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redor, a estrela de Belém, os pastores e seus rebanhos e os trés reis magos ofertando presentes
(Caplow & Williamson, 1980).

Neste interim, o processo de transferéncia de significados foi acurado no Natal por
McKechnie e Tynan (2006) que identificaram comportamentos ritualisticos coletivos e
individuais. De modo geral, os comportamentos coletivos dos consumidores se resumiram em
participacdo de presépios, concertos, visita a igreja e atividades de cunho social, assim como
reunides em jantares familiares. Os comportamentos individuais de consumo estdo
relacionados a rotina de limpeza doméstica, decoracdo e redecoracdo, compras de arvores de
natal, instalacdo de iluminacdo externa e interna e compras de presentes, atos muito
impulsionados pela publicidade e sistema de moda (McKechnie & Tynan, 2006).

O consumo no Natal tem apresentado aspectos relativamente expressivos, como Holt
(1995) faz referéncia a alta no consumo de alimentos, bebidas e presentes. Estes artefatos sao
expressos por Tynan e McKechnie (2009) como apropriados a transferéncia de significados
hedonicos no Natal. As autoras revelam que os consumidores antecipam 0s preparativos
natalinos quase doze meses antes, tornando a imaginacdo dos consumidores como uma
fantasia de desejos, sendo que vem a tona comportamentos nostalgicos como cheiros e
memorias felizes ou tristes. O entretenimento ocorre por meio de bebidas e alimentos, porém
agora, menos caseiros e mais comerciais, consagrando um momento ideal para a socializagéo,
em meio a experiéncias comunitarias como concertos, presépios publicos e compras (Tynan &
McKechnie, 2009). Os rituais também sdo desencadeados pelo Natal por meio dos processos
de limpeza, reforma e cuidados com as residéncias, além disso, as marcantes trocas de
presentes que tornam os consumidores ansiosos nesta época (Tynan & McKechnie, 2009).

No Brasil, a escassez de literatura sobre o Natal tem despertado o interesse dos
pesquisadores. Pinto e Cruz (2014) chamam a atencdo para as pesquisas singulares deste tipo
de ritual brasileiro, visto que podem promover riquezas de conhecimentos gquando
comparados as culturais originais da tradicdo natalina. Fica evidente que o Natal no Brasil se
associa com atitudes e valores positivos, associados as ideologias religiosas, sobretudo cristas,
sendo uma oportunidade de praticar atos de solidariedade, fraternidade e benevoléncia, cujos
sentimentos s&o mais comuns em consumidores com idades mais avangadas (Pinto & Cruz,
2014).

A presenca marcante da celebracdo da “missa do galo”, a montagem de presépios
retratando o nascimento do menino Jesus e as novenas enfatizam boa parte da cultura
religiosa no Natal brasileiro, envolvendo toda uma paraferndlia, que permite construir

significados por meio de enfeites, luzes, papai noel, pinheiros, comidas tipicas por meio da
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ceia de Natal com familiares, cangfes natalinas, etc. (Pinto & Cruz, 2014), na qual a
experiéncia multissensorial potencializa um processo de antropomorfizagdo para atribuir aos
consumidores individualidades e universos simbélicos.

Como aspecto fundamental do processo ritualistico, o hedonismo é abordado por Pinto
e Cruz (2014, p. 45) como mecanismo capaz de acender as experiéncias de consumo no Natal

brasileiro, concluindo que:

[...] os consumidores, muitas vezes, por meio das experiéncias de consumo de Natal
estariam realizando um consumo hedénico, pois ndo estariam se baseando apenas no
que sabem ser real, mas também no que desejam que seja. [...] Ao “experimentar”
um consumo no Natal, o consumidor busca e planeja sonhos, prevendo ou
imaginando uma experiéncia (experiéncia pré-consumo), escolhe, paga e se envolve
na compra do produto (experiéncia de compra), também vive momentos diversos
carregados de emocdo originados da propria experiéncia (experiéncia de consumo
central) e, por fim, e altamente relevante para o Natal, vivencia o ato de olhar fotos e
relembrar histérias, bons e maus momentos para reativar na memdaria a experiéncia
vivida (experiéncia de consumo lembrada).

Assim, um dos atos mais associados ao consumo de Natal vem justamente das trocas
de presentes. Quando Caplow e Williamson (1980) comparam as trocas de presentes entre as
datas da Pascoa e do Natal, eles percebem que o ritual natalino apresenta maior complexidade
para a oferta de presentes, ao contrario dos presentes de Pascoa, pois “a cesta de pascoa ao
invés de presentes aleatérios podem ser dados a qualquer pessoa, independentemente da
idade, sexo, status social ou relagdes com o doador” (Caplow & Williamson, 1980, p. 230,
traducdo nossa), 0 que instiga instantaneamente a concepgdo de regras muito complexas e
diferenciadas, dado o fenémeno cultural e ritualistico das trocas de presentes natalinos.

Assim, comprar presentes de Natal é quase uma obrigacdo social de familiares
préximos, embora os consumidores possam codificar o quao amplo seus grupos podem ser,
alguns compram presentes ao longo do ano para ndo sofrer tanto as vésperas, enquanto as
criancas listam seus desejos de presentes, na qual o0s presentes sdo regularmente
desembrulhados no ato do seu recebimento (McKechnie & Tynan, 2009). No entanto, €
importante considerar que o consumo de presentes de Natal se apresenta como uma atividade
mais recente, haja vista que os consumidores mais velhos relatam que ou ndo ganhavam
presente algum de seus pais e familiares ou recebiam aquilo de que estavam necessitando
(Pinto & Cruz, 2014).

Caplow (1982) reforca que o principal objetivo da oferta de presentes natalinos é
construir a solidariedade e lagos de parentesco, assim como Mauss (2003) lembra, ofertar

presentes €, em si, um elemento vital, lubrificante da organizagdo social. Logo, cartdes de
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Natal e presentes, quando se estendem para além do ndcleo familiar imediato, ndo apenas
reafirmam o reconhecimento de relacGes interpessoais significativas, mas também funcionam
para enredar individuos em redes significativas de obrigacdes muatuas. Até mesmo 0s aspectos
mais mundanos da experiéncia de Natal, desde o planejamento e preparacdo do cardapio, a
compra e descarte das embalagens de Natal e demais residuos (Hancock & Rehn, 2011),
podem exigir consciéncia ao envolver ndo apenas a familia imediata, mas grupos extensos de
parentes e amigos.

E neste sentido que um sistema de regras nas trocas de presentes é acionado, para
mediar as relacdes entre os consumidores e seu processo de experiéncia natalina, como

suporte de comportamentos sociais idealizados e ritualizados por meio do ato de presentear.

2.2  SISTEMA DE REGRAS DO ATO DE PRESENTEAR NO NATAL

O ato de presentear € um mecanismo estabelecido entre individuos, a fim de fortalecer
comunicacdes e lacos sociais, sejam corporativos, competitivos ou pessoais, que transpassam
0 préprio presente (Belk, 1979; Yan, 2005). Os presentes simbolizam uma espécie de
“fotografia”, em que as pessoas invocam em suas mentes sobre o outro, no intuito de
transmitir mensagens ou significados (Schwartz, 1967), em rituais que valorizam a troca
simbdlica, como o periodo do Natal (Caplow 1982; 1984). Assim, “os presentes nao sdo tao
sagrados quanto as conexdes entre as pessoas que eles costumam significar” (Belk, 1979, p.
18, traducdo nossa).

Para Davies et al. (2010), o ato de presentear é uma representacdo de produtos que sao
doados, sem receber retorno financeiro ou recompensa imediata, porém, incorre em
expectativas de receber retribuicGes e objetivar relacbes com o destinatario. Assim, 0
comportamento da oferta de presentes é considerado por Sherry (1983), como universal e
antropologico, que integra a sociedade por meio de gestos retoricos, seja por uma obrigacédo
social, ou vinculos estritamente intimos ou politicos. Ja Banks (1979) propde o entendimento
do ato sobre a perspectiva comportamental e de consumo, destacando a capacidade dos
presentes de serem regidos por normas de reciprocidade, interagdes sociais, formagdo de
identidades e que pudessem ser induzidos em realidades psicologicas dos consumidores.

Para Sherry (1983), presentear envolve dois fatores centrais em prol de sua
caracterizagdo - as relagOes sociais e as ocasides para oferecer presentes, principalmente em
rituais festivos. Nesta ponderacdo, é importante salientar o que Fischer, Gainer e Arnold

(1996) implicam, ao dizer que diversos presentes nao sdo dados apenas em ocasides especiais,
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e deve-se compreender uma diferenga marcante entre o ato de presentear do ato de caridade,
pois neste Ultimo, a acdo é desprovida de reciprocidade do presente e de relagfes sociais, uma
vez que o doador ndo possui vinculo e ndo reconhece o destinatario em seu “mundo social”.

De tal modo, o ato de presentear se combina por meio de componentes, que séo
fundamentais para que expresse o seu real significado, manifestando-se entre eles: o
doador/presenteador, o destinatario/presenteado, as condi¢des situacionais, e propriamente 0s
presentes como artefatos simbélicos (Belk, 1979; Sherry, 1983), tornando-se dificil ponderar
sobre seus componentes e signos sem apropriar-se do seu conjunto, uma vez que todos eles
tramitam adjacentemente, emitindo significados Unicos, pois as relacbes de trocas de
presentes estdo incorporadas no contexto social de sistemas de significados compartilhados,
incluindo os significados culturais, os significados sociais e os significados construidos pela
diade (Ward & Chan, 2018), cujos presentes destacam seu valor de uso, seu valor de troca e
seu valor de signo (Murphy, 2016).

O Natal, portanto, € um dos momentos ideais para que os consumidores participem
dos rituais de troca de presentes (McCraken, 1986), desde o seu planejamento, compra, troca,
uso e pds-uso, ou como Sherry (1983) estabelece sobre 0s processos de gestacao, prestacdo e
reformulacdo da oferta de presentes. Todavia, 0s processos envolvidos nos tramites da oferta
de presentes, aparentemente, sdo detectados por regras invisiveis que funcionam como uma
espécie de governanca dos comportamentos dos consumidores no ritual natalino (Caplow,
1984).

Diferentemente de outras épocas que se oferta presentes, o Natal ganha tal
complexidade a medida que ndo ha um Unico tipo de presente ou modos de doa-los e
consumi-los, mas também envolvem critérios demograficos, sociais e culturais como a faixa
etaria, 0 género, o status, a classe social, a identidade, o estilo de vida e a intimidade entre
presenteadores e presenteados (Aung, Zhang & Teng, 2017; Caplow & Williamson, 1980;
Carrier, 2005; Sherry, 1983). Assim, Caplow (1984) mostrou que o sistema de trocas de
presentes no Natal € baseado fortemente em préaticas sustentadas por regras, cujas praticas sao
baseadas em um dialeto de sedimentos de significados (Douglas & Isherwood,
2009). Avaliando o sistema de regras dos presentes, Caplow (1984, p. 1317, tradugdo nossa)

faz a seguinte analogia:

O ponto crucial é que nds ndo conseguimos encontrar declaracbes em qualquer
forma explicita. Na verdade, elas ndo sdo reconhecidas pelos participantes do
sistema. Com efeito, as regras do jogo ndo sdo familiares para os jogadores, embora
possam ser observados jogando meticulosamente pelas regras. As instrucBes para
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dar presentes de Natal ndo sdo encontradas em regulamentos administrativos ou
livros de etiqueta. [...]

O afrouxamento de regras sociais tornaria a vida cotidiana um caos, referente as
(in)adequagcdes as diferentes situacdes que se encontram, sendo assim, o minimo de regulacéo
€ necessario, ndo apenas para o funcionamento da sociedade como um todo, mas também para
diferentes areas da vida social (Mortelmans & Sinardet, 2004), as quais a oferta de presentes é
uma delas, espremendo os consumidores a agirem com senso de coletividade. Para Caplow
(1984), o socidlogo Durkheim chegou a examinar as regras sociais no que denominou de
“consciéncia publica”, uma vez que ao cumprirem com suas obrigacGes, ndo seriam
desaprovados pela consciéncia publica, mesmo que a doacdo de presentes no Natal é vista
como uma atividade privada e voluntéria e, ndo coercitiva, pelo menos na teoria.

A concatenacdo entre regras e rituais de oferta de presentes natalinos se torna ainda
mais sistematica na vida dos consumidores, pois regras de doacdo de presentes de Natal ndo
tém configuracdo explicita, nem respaldo institucional ou moral, elas parecem esquivar-se da
dicotdmica de classificacdo entre “regras sumarias” e “regras de pratica”, propostas por Rawls
(1967) e contemplada também por Giddens (1976). Assim, as trocas de presentes ndo tendem
a ser regras sumarias, devido a que ndo sdo formuladas com base em decisfes passadas, e ndo
tendem a ser regras de pratica, ja que ndo se referem, exclusivamente, a uma situacéo fechada
(Giddens, 1976; Rawls, 1967). Logo, a manutencdo de sistemas de regras se torna mais
durdvel, quando se envolve a participagdo da instituicdo, da cultura e da sociedade,
acrescentando uniformidades no comportamento social (Caplow, 1984).

A troca de presentes é uma linguagem que emprega objetos em vez de palavras. Nesta
perspectiva, Caplow (1984) interpreta que toda cultura tem uma linguagem de presentear para
expressar relacfes interpessoais importantes em ocasides especiais, assim como tem uma
linguagem verbal para criar e gerenciar o significado para outros propésitos. Contudo, estas
regras sdo incorporadas, socialmente, por meio das familias, participando ativamente no
processo de socializagdo (Coutinho, 2011; Mortelmans & Sinardet, 2004), cuja estrutura de
significados associados aos presentes ¢ acumulada ao longo do tempo, mas também ficam
sujeitos a alteragdes conforme circulam entre diferentes consumidores (Osteen, 2002), que
sustentam concepgdes de desejos, estilos e identidades, e sd@o conectados ao movimento
mercadolégico.

Hendry (2008) incita que toda troca de presentes deve ser examinada com cuidado,
pois sempre ha regras e convengdes envolvidas, por exemplo, saber quando ¢ apropriado dar

presentes e para quem, assim como ¢ importante conhecer o quio valioso eles devem ser e
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como eles devem ser recebidos, além de como e quando devem ser reembolsados. Assim, as
regras invisiveis que regem o sistema de presentes (Caplow, 1984; Reitsma & Hoven, 2017)
conciliam uma rede intrinsicamente programada de agir entre os consumidores, pois assim, as
configuragdes destas regras estdo alinhadas a uma ocasido ritualistica que absorvem
elementos proprios, € que por sua vez, promovem certa concordancia e coeréncia mutua entre
doadores e destinatarios.

Algumas questdes sdo direcionadoras destas regras: O que ofertar de presentes? Para
quem ofertar presentes? Quando ofertar presentes? De que modo ofertar presentes? Onde
ofertar presentes? Ao grupar estas questdes, pelo menos trés macro regras sdo analisadas: os
agentes sociais envolvidos no ato de presentear, os presentes ¢ o ambiente de troca dos
presentes (Mortelmans & Sinardet, 2004).

Tomando como base que o ritual do Natal transcende suas singularidades e, diante
disso, regras sdo observadas permeando comportamentos praticados e, portanto, nao
conscientes pelos consumidores, mas que em algum momento se deu a partir de concepgdes
sociais e culturais do que ¢ de “boa conduta”, “costume” ou ‘“normalizacdo” ao ofertar
presentes no periodo do Natal, a seguir, nove regras sdo discutidas, paralelamente ao trabalho
de Caplow (1984), entre elas: a arvore, embalagem, decoragdo, distribuicdo, jantar, selegdo,

escala, adequagao e reciprocidade.

2.2.1 Regrada arvore

Casais com filhos de qualquer idade devem montar arvores de Natal em suas
casas. Pessoas solteiras sem filhos vivos ndo devem montar arvores de Natal. Pais
solteiros (vilvos, divorciados ou adotivos) podem montar arvores, mas ndo se
sentem obrigados a monta-las (Caplow, 1984, p. 1308, tradugdo nossa).

Claramente, o costume moderno de decorar a arvore de Natal originou-se na
Alemanha, mas a forca e coeréncia do simbolo iconografico ndo se encontra nas origens de
seus itens isolados, uma vez que presentes devem ser submetidos ao seu redor antes de serem
abertos (Caplow, 1984; Caplow & Williamson, 1980) e deve haver decoragoes
representativas, sendo um padrdo inconfundivelmente moderno e, de fato, ainda esta
evoluindo e atraindo outros novos materiais simbdlicos, por meio de novas cores, novas
matérias-primas e novos formatos. Assim, os presentes ja embrulhados séo distribuidos sob
ou ao redor da arvore de Natal como um monumento cintilante da riqueza da familia e do

afeto mutuo (Caplow, 1984).
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Tynan e McKechnie (2005) enxergam a &rvore de Natal como um icone venerado do
sagrado em muitas familias, poisela absorve significados e apresenta o poder de
“contaminagdo por contato”, isto é, sua visualizacdo tende a gerar sentimentos Unicos do
ritual, na qual automaticamente os consumidores a associam a oferta de presentes, com
embrulhos coloridos e chamativos. Assim, 0 processo de compra de arvores de Natal, bem
como itens para sua decoracdo e iluminacdo tem se estendido pelo consumo do sistema de
moda e publicidade (McCraken, 1986; McKechnie & Tynan, 2006) e sdo altamente
absorvidos em diversas sociedades e mercados.

A montagem e decoracédo da arvore, geralmente, inicia com dois meses antes do Natal
e deve durar até o dia de Reis (6 de janeiro). O tradicional pinheiro é uma das memaorias mais
lembradas no ritual natalino, cujo significado tende a representar fertilidade, prosperidade e
paz, sendo decorado com emblemas simbolicos como lagos, bolas coloridas, fitilhos, estrelas,
luzes e meias, na qual o envolvimento das criangas na confeccdo é altamente presente
(Brunner, 2012). Os consumidores, muitas vezes, lembram do Natal mediante ao cheiro das
arvores coniferas que produzem uma substancia organoléptica bastante caracteristica da época
e, assim, os consumidores remetem a recordacdes de Natais anteriores (Brunner, 2012; Tynan
& McKechnie, 2005).

De tal modo, as arvores podem se apresentar, basicamente, por dois tipos: naturais,
cultivadas em viveiros ou estufas e geralmente utilizadas no exterior das casas, como em
jardins e quintais, e aquelas artificiais, industrialmente construidas e usualmente consumidas
no interior das casas, principalmente nas salas. E claro que o tipo da residéncia molda o
consumo dos tipos de arvores natalinas (casas ou apartamentos). Estudo de Hamlett et al.
(1989) identificou as caracteristicas socioecondmicas das residéncias que consomem arvores
de Natal e, com base nestas caracteristicas, apontou-se que o perfil de consumidores que
exibem arvores naturais de Natal se da por individuos casados, cristdos que celebram o Natal
na propria residéncia, vivendo com pelo menos trés pessoas, entre elas a presenca de filhos.
Além disso, verificou-se que arvores naturais também apresentam possibilidades de serem
exibidas por jovens brancos e solteiros em suas casas, caracterizados pela unifamiliaridade
(Hamlett et al., 1989).

Na mesma ideia, Caplow (1984) tabulou a distribui¢do dos tipos de arvores de Natal
em relacdo a situacdo familiar para conferir apoio a regra (ver Quadro 1). O predominio de
arvores naturais ganha sua excentricidade aos casais com filhos, enquanto consumidores

solteiros perdem gradativamente a iniciativa de montar qualquer tipo de arvores de Natal.
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Situacgdo Tipos de &rvores de Natal

familiar Nenhuma | Ceramica | Artificial | Natural | Mdltiplas | Total
Casados, com
filhos acima 2 (4) 9 32 2 45
de 18 anos
Casados, com
filhos abaixo 3(8) 4 4 24 1 36
de 18 anos
Solteiros, 5 (45) 2 2 4 13
com filhos
Casados, sem 4 (67) 2 6
filhos
Solteiros, 7 (78) 2 9
sem filhos
Total 109

Quadro 1. Tipos de arvores por situacdo familiar.
Fonte: Adaptado de Caplow, T. (1984). Rule Enforcement Without Visible Means: Christmas Gift Giving in
Middletown. American Journal of Sociology, 1306-1323.

No entanto, a regra da arvore passa muito despercebida pela maioria, pois 0s
consumidores pensam ser um ato totalmente voluntario, com conexdo simbdlica,
principalmente, por parte das criangas, no entanto, refletem o significado simbdlico do
artefato, pois caso contrario, a consisténcia dos seus comportamentos de respeito a essa
tradicdo seria inexplicavel, mesmo que haja evidéncias diretas de que eles proprios nao
traduzem o simbolo, concluindo que &rvores de Natal sdo alegorias de familias nucleares (pai,
mée e um ou mais filhos) (Caplow, 1984) e fornecem certa atmosfera romantica (Brunner,
2012) no ato de presentear no Natal, conferindo um dos artefatos decorativos muito
memoraveis para o clima de troca de presentes. Além da arvore de Natal, como artigo de
decoracdo, outros elementos decorativos também devem se exibir, como sera verificado em

algum dos préximos topicos.

2.2.2 Regra da embalagem

Os presentes de Natal devem ser embrulhados antes de serem apresentados (Caplow,
1984, p. 1310, traducdo nossa).

Presentes de Natal sdo assim definidos devido a sua adequacéo ao papel material das
embalagens, sendo que a maioria dos objetos desembrulhados sdo explicitamente excluidos
como sindnimos de presentes, e mesmo que os presentes sejam dificeis de embrulhar (e.g.,
piano, bicicleta), entretanto, simbolicamente, sdo adicionados aderecos como fitas, lacos ou

cartdes que ficam escondidos até sua apresentacdo (Caplow, 1984). Nesta concepcédo, Caplow
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(1984) expde que ndo basta apenas os presentes estarem embrulhados, assim quase todos 0s
presentes de Natal sdo embrulhados em papel especial, com cores predominantemente em
vermelho, verde e branco com emblemas que incluem papai noel, arvore de natal, sinos, velas,
etc., e toda uma iconografia que remeta a imagem natalina.

As embalagens de Natal podem ser elaboradas tanto pelas lojas fisicas, quanto na
propria casa dos consumidores, sendo que novamente as mulheres apresentam maior
envolvimento de embrulhar presentes do que os homens (Caplow, 1982). A regra do
embrulho parece ser a Unica regra que estipula os requisitos relativos ao lado fisico do
presente, mesmo que outros aspectos afetem a materialidade do mesmo, como o que deve ser
dado e a que valor deve ser dado, porém ndo estdo relacionados ao modo em que o presente
deve ser manuseado (Mortelmans & Sinardet, 2004). Assim, 0s presentes devem ser
transformados quanto a sua mercadoria anénima em posse pessoal (Carrier, 2005) por meio
dos embrulhos, propondo melhor integracdo nas relacfes entre os agentes sociais no periodo
do Natal.

No contexto europeu, a unanimidade em embrulhar presente ndo parece ser
importante, principalmente por parte dos homens (Mortelmans & Sinardet, 2004). Embora 0s
presentes ndao embrulhados apresentem certo desleixo pelos doadores (Reitsma & Hoven,
2017; Rixom, Mas & Rixom, 2020), comunicando falta de tempo e falta de habilidades, ha
consumidores que se orientam positivamente pela auséncia de embalagens ou até mesmo
embalagens improvisadas de ultima hora (Rixom, Mas & Rixom, 2020). O ato de embrulhar
0S presentes traz o elemento da surpresa e introduz o espirito de festividade ou senso
ritualistico, além disso, o tipo de papel deve ser cuidadosamente pensado, pois a ocasido pode
mudar suas formas e designs, sendo assim, doadores gastam um tempo consideravel na
selecdo, escolha de embrulhos que apresentem cores ou fitas combinando para o presente
(Hendry, 1995; 2008).

Sem duavidas, 0s pacotes expressam 0s gostos do doador, a sua criatividade, a sua boa
vontade e 0s custos arcados no presente antes de expressar o proprio contetdo interno
(Hendry, 1995; 2008), sendo o seu “cartdo de visita”. Logo, 0 fator visual dos presentes pode
afetar as atitudes dos destinatarios, pois os consumidores formam expectativas que servirdo
como pontos de referéncia para avaliar as bases de um relacionamento. Neste ponto, Ruth,
Otnes e Brunel (1999) relatam que para evitar decepgdes quanto a surpresa dos presentes
mediados pelas embalagens, os consumidores devem reduzir expectativas relacionadas a
doadores conhecidos por ofertar presentes abaixo da média. Patrick, Atefi e Hagtvedt (2017)

se deparam que revelar produtos em pacotes opacos em comparagdo com pacotes
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transparentes aumentam o valor percebido do produto, enquanto Deng e Srinivasan (2013)
mostram que o0s indicadores visuais de uma embalagem influenciam as quantidades de
consumo do presente.

Por assim dizer, os consumidores avaliam os elementos estéticos de uma embalagem,
como fonte de relagcdo (Henderson, Giese & Cote, 2004), sua forma (Raghubir & Greenleaf,
2006) e a imagem do produto (Deng & Kahn, 2009), para ressignificar expectativas sobre o
conteddo do produto interior. Howard (1992) especula que presentes bem embrulhados
elevam os humores dos consumidores, ativando memorias de ocasides felizes e agradaveis.
Estudos de Rixom, Mas e Rixom (2020) encaram os efeitos das embalagens nos
relacionamentos e constam que a isto depende da relacdo entre a diade, ou seja, se o doador é
um amigo préximo ou um conhecido distante. Para tal, doadores amigos sdo mais faceis de
serem aceitos presentes cujos embrulhos sdo mais descuidados, ao contrario de presentes
advindo de conhecidos, a qual os consumidores exigem embalagens mais bem organizadas e
cuidadosas, pois neste ultimo, ha uma tentativa de fornecer pistas para a importancia de se
elevar tal relagdo a um outro nivel.

Destarte, os embrulhos dos presentes podem projetar valores e regras culturais
distintas (Hendry, 1995; Reitsma & Hoven, 2017). Na ocasido do Natal e nas culturas
ocidentais, de modo geral, é muito comum que 0s presentes sejam imediatamente abertos na
frente dos doadores e admirados (Hendry, 1995; 2008), a fim de expressar suas primeiras
reacOes e avaliacbes para com os presenteadores (Sherry, 1983). De tal modo, as embalagens
convidam os consumidores a estarem cientes das consequéncias dos valores de um grupo e a
compreensdo deste valor, promovendo traducgdes culturais e qualidades das interacfes, bem
como consideram sutilezas e estéticas ao incorporar esses valores (Reitsma & Hoven, 2017),

principalmente quando o assunto é Natal, cujos presentes sdo um dos artefatos mais vivos.

2.2.3 Regra da decoracao

Qualquer sala [ambiente] onde os presentes de Natal sdo distribuidos deve ser
decorada por afixar emblemas de Natal nas paredes, no teto ou nos moveis (Caplow,
1984, p. 1311, traducdo nossa).

Os lares apresentam muitas identidades e simbolismos para seus moradores (Altman &
Chemers, 1980; Altman & Werner, 1985). Logo, as decoracOes das casas na época de Natal
sdo apresentadas ao mundo exterior, concebendo aspectos sociais e fisicos por meio de

identidades individualizadas vinculadas a um grupo maior, conquanto seus elementos
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arquitetdnicos expressam valores ritualisticos (Altman & Chemers, 1980). Assim, as casas sdo
decoradas no Natal para evidenciar identidades étnicas, classes sociais, estilos de vida e
religido, em que moradores regulam o acesso aos outros (Werner, Peterson-Lewis & Brown,
1989). Nesse sentido, as decoracfes natalinas podem ser meios de expressar pistas que
ajudam a auxiliar visitas de vizinhos, amigos e parentes, levando a sociabilidades. O efeito
das decoracOes natalinas indica tal premissa, visto que moradores que ndo decoram suas
residéncias tendem a ser menos sociaveis (Werner, Peterson-Lewis & Brown, 1989).

De tal modo, fica inconfundivel saber que a época do Natal chegou. Casas, prédios,
ruas, avenidas e lugares publicos mantem a tradi¢do de decorar seus ambientes, sendo parte de
um ritual envolvendo iluminacdo, aderecos com emblemas que remeta ao Natal e a religido
cristd, como presépios, 0 menino Jesus e velas (Caplow & Williamson, 1980; Hirschman &
LaBarbera, 1989; Pinto & Cruz, 2014). Acerca das residéncias, 0s espacos fisicos internos e
externos tendem a apresentar estes elementos como sindnimo de luz e esperanga, ainda mais
quando se retnem familiares para comemorar o Natal nestes ambientes e trocarem presentes.
Nestes, decoracdes especificas das mesas onde havera refeicdes também sdo muito praticadas,
através de loucas caras (tacas, talheres, pratos) e toalhas coloridas (Kasser & Sheldon, 2002;
Pollay, 1987).

Pollay (1987) argumenta que a secularizagdo do Natal, assim como Belk (1993)
também expde, tornou a figura central de Cristo como um artefato decorativo encontrado em
diversas residéncias, muito difundido na cultura americana. Assim, elementos decorativos
associados a historia de Cristo (e.g., presépios, biblias, velas, etc.) e todos os outros
comportamentos relacionados ao Natal sdo reforcados pela aprovacdo social e incentivos
comerciais. No Brasil, a busca por artigos de decora¢cdes natalinos movimenta o comércio
crescendo acentuadamente em novembro e dezembro. Todavia, comparando os Ultimos cinco
anos (2017-2021), o interesse dos consumidores por essa busca obteve uma queda de 25% em
2021, de acordo com o Google Trends (2022). Em 2021, das decoragdes natalinas, as luzes
(pisca-piscas) foram as mais procuradas, seguido pelas arvores (Google Trends, 2022).

Assim, segundo Caplow (1984), mesmo em locais ndo domésticos, deve haver
decoragdes natalinas em que os presentes serdo distribuidos, como escritorios, restaurantes e
quartos. Assim, a conformidade com esta regra se encontrava claramente alinhada, embora a
existéncia da regra ndo tenha sido reconhecida pelos consumidores norte-americanos que a
obedeciam. Como visto em uma das regras anteriores, a mesma caréncia de reconhecimento

se aplicava a regra da arvore, uma vez que a mesma nao deve ser alocada em um ambiente
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sem decoracdo, apesar de que um lugar decorado ndo carece de possuir propriamente uma
arvore de Natal (Caplow, 1984).

Individuos solteiros e sem filhos normalmente decoram suas casas, embora néo
tenham arvores, e decoragdes sem arvores sdo comuns em locais publicos, mas uma arvore de
Natal em uma sala sem decoracdo seria inapropriada (Caplow, 1984) para distribuir presentes,
sendo as mulheres as mais responsaveis por decorar a casa e 0S espagos em que a ceriménia
de Natal seréa realizada (Caplow, 1982). No entanto, como de costume, as decoragdes de Natal
sdo temporarias, e se apresentam para configurar uma época e um ritual particular.

Analiticamente, a atmosfera da decoragdo remete as trocas de presentes natalinos a
uma especificidade caracteristica do ritual (Miller, 2017), em que os presentes sdo lembrados
por serem “de Natal”, assim como presentes podem ser lembrados por serem “de
aniversarios”, a qual geralmente possuem decoracdes quando se ha festas. Portanto, o
envolvimento dos elementos decorativos esta associado a época e ao que o presente significa

dentro dela.

2.2.4 Regra da distribuicdo

Os presentes de Natal devem ser distribuidos em reunides onde cada pessoa da e
recebe presentes (Caplow, 1984, p. 1312, traducdo nossa).

Esta regra pode ser interpretada com alguma confusdo com a regra da reciprocidade e
regra do jantar. No entanto, observa-se que o intuito da regra da distribuicdo dos presentes se
refere ao modo com que sua oferta ou recebimento de presentes se da mediante a presenca de
reunides (encontros) - como é o caso da ceriménia de Natal, comemorada nos dias 24 e 25 de
dezembro. No Brasil, presentes sdo mais trocados na noite do dia 24 de dezembro, em outros
paises, sdo trocados no dia 25 de dezembro pela manhd, e até mesmo 0s presentes Sao
trocados no dia 06 de janeiro, dia de Reis, segundo Goidanich (2008). Caplow (1984) ressalta,
quantitativamente, que dos consumidores que ofertam presentes, quase metade recebem
presentes em reunides familiares no Natal. O restante dos consumidores tendia, na época do
estudo, a enviar presentes por operadores logisticos a amigos ou parentes que moravam
distantes ou que ndo podiam estar presentes naquela data.

Com isso, essas reuniGes sdo caracterizadas por uma relagdo sistematica de pessoas
que fazem acordos prévios na casa de alguem onde refei¢des séo servidas, adultos conversam,
criancas brincam, fotos séo tiradas e presentes sdo distribuidos, abertos e admirados (Caplow,
1982; Caplow, 1984; Hancock & Rehn, 2011; Pinto & Cruz, 2014). Assim, a regra estabelece
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o “quando e onde” o0s presentes sdo trocados e, para isso, depende-se de trés pontos: a
presenca da relagdo diadica na cerimdnia, a configuracdo da relacdo bioldgica ou social dos
envolvidos e, também, mediante a existéncia de refeicdes de Natal (Mortelmans & Sinardet,
2004). Esta ultima sera discutida no proximo tépico.

Um destaque nestas reunides merece atencdo: os tradicionais amigos secretos. Nas
reunides de Natal é cada vez mais comum encontrar 0 jogo do amigo secreto, a fim de “néo
passar em branco” as trocas de presentes. Amigos secretos sdo acordos cooperativos de redes
de oferta de presentes, cujas familias e amigos os organizam com a finalidade de doar e
receber poucos presentes, ao invés de ofertar presentes a todos os participantes (Crane & Dye,
2017; Duncan, 2009), o que muitas vezes tornaria inapropriado financeiramente. Mesmo
sendo bastante difundido, Duncan (2009) revela que amigos secretos podem apresentar
externalidades negativas. Os presentes advindos desta pratica podem reduzir o impacto do
presente advindo de uma relagdo mais proxima e, ainda, limitar trocas entre maior nimero de
pessoas, restringindo a um grupo muito especifico que, muitas vezes, os consumidores
perdem a vontade e significado real de doar presentes no Natal (Duncan, 2009).

Né&o obstante, o ritual natalino reserva reunides de pessoas em um determinado espaco,
integralizando sentimentos coletivos, inclusive sendo ressaltados por presentes nesta ocasiao,
que sdo abertos e agradecidos publicamente. Portanto, a regra da distribuicdo apoia o
argumento de que se familiares ofertam presentes, estes devem ser trocados na véspera ou no

dia de Natal, presencialmente nos encontros, estabelecendo sua exposi¢édo aos convidados.

2.2.5 Regrado jantar

Encontros familiares em que os presentes sdo distribuidos incluem uma tradicional
Ceia de Natal (Caplow, 1984, p. 1312, tradu¢do nossa).

Esta é uma regra que os participantes do ritual de Natal podem desconsiderar, porém o
que se observa é total conformidade. O consumo de alimentos no Natal € um tipo de indicador
sociocultural que deflagra sobre a diferenciacdo de praticas comuns de alimentacdo. O ritual
do Natal inclui refeicdes de alimentos especiais ou incomuns do que em outras épocas do ano,
e que podem exigir modos exclusivos de preparagdo ou cozimento, bem como 0 consumo
exacerbado de grandes quantidades de comidas e bebidas, além de um contexto ou ambiente
propicio para a ocorréncia desse consumo (Farbotko & Head, 2013; Pitts, Dorling & Pattie,
2007). No entanto, a variedade dos tipos de refei¢cbes depende da regido, familia e religidao
(Goidanich, 2008).
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O termo “jantar tradicional de Natal” foi usado por Caplow (1984) para descrever um
padrdo de refeicdo que envolvia o consumo de peru ou presunto; batatas, no modo de
puré; batata-doce; molhos; saladas de cranberry; feijao verde, feijao cozido ou salada de
feijao; e torta de abdbora, entre outras tortas. Outros itens alimentares tradicionais da ceia de
Natal foram integralizados pela Gra-Bretanha como rosbife, pudim de ameixa, couve de
Bruxelas, peru, além das frutas secas e nozes (Pitts, Dorling & Pattie, 2007). Na Franca,
comumente consumiam entre outros alimentos, chocolates, nozes, vinhos, farofa, sorvetes e o
tradicional peru (Bettencourt, 2011). Porém, atualmente, observa-se rapido abandono nos
tipos tradicionais de comidas, com aumento excessivo de alimentos por conveniéncia, apesar
que despesas com alimentacdo em jantares de Natal estdo em declinio e a classe média esta
gastando mais em outros tipos de rituais (Pitts, Dorling & Pattie, 2007), tais como
aniversarios e casamentos.

O Chester ou Peru sdo aves nobres consumidas no Natal como reflexo da
mundializacdo cultural e da globalizacdo econdmica (Goidanich, 2008), sendo um dos
maiores simbolos da ceia de Natal, sendo que antes destes, o Bacalhau era o prato principal
servido nos jantares de Natal. O Chester e Peru sdo produtos internalizados em paises como o
Brasil, a partir de transferéncias de significados por meio do sistema de publicidade
(McCraken, 1986), cujo Peru ainda sobressai ao Chester no sentido de ser um produto mais
glamourizado, conforme destaca Goidanich (2008).

Pode-se dizer que na tradicdo da ceia natalina brasileira, “a repeticdo dos pratos
servidos, o fato de ser realizado, em geral, em familia, oferece a mulheres essas sensacdes de
pertencimento e um discurso coerente sobre a prépria identidade” (Goidanich, 2008, p.
110). Assim, o consumo de determinados alimentos é mediado desde o pertencimento familiar
até a identidade pds-tradicional, sendo que os consumidores também exacerbam os
tradicionais pratos como meios de romper tradicOes e fazer suas ceias de acordo com seus
proprios estilos de vida (Goidanich, 2008).

Assim, o significado das refeicbes é tomado como uma construgdo social e segue
diretrizes de acordo com a ocasido, pois 0 contexto em que os alimentos sdo consumidos
desempenha um papel formidavel para compreender o funcionamento da ocasido de se
alimentar, uma vez que os significados dos alimentos n&o s&o estaticos e habitam também nas
praticas rotineiras de consumo domeéstico (Alves, 2017). Com isso, as refeicdes sd@o
instrumentos de socializagcdo e funcionam como regulamentadoras para ordem da vida
familiar, ao transmitir valores e regras, e ainda, construir padrdes de consumo a mesa (Moisio,
Arnould & Price, 2004).
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Para compreender o universo simbdlico da comida no comportamento do consumidor,
Kniazeva e Venkatesh (2007) sugerem trés niveis de enquadramento simbdlico: simbolos
associados aos produtos propriamente ditos; simbolos relacionados aos processos de
manufatura e de preparo dos alimentos; e significados simbdlicos encontrados nas praticas e
rituais envolvidos no contexto de consumo. Assim, estas praticas desdobram significados
simbdlicos e coletivos de Natal, cujas reunides proferidas por banquetes diferenciados
encontram-se entre as mais difundidas na época (McKechnie & Tynan, 2006), capaz de
renovar a socializacéo e o espirito familiar.

A regra do jantar adquire carter eletivo, pois maltiplas reunides requerem eventos a
serem agendados em horarios estranhos e, muitas vezes, incoerente com todos 0s
participantes, entretanto, no intuito de transformar as refeicdes em capital social, enquadradas
em um gigante Potlatch (Mauss, 2003), sendo preparados exclusivamente por mulheres em
lugares que reunem familiares (Caplow, 1984) e contemplem a tdo aguardada troca de
presentes.

2.2.6 Regra da selecédo

Um presente de Natal deve: (a) demonstrar a familiaridade do doador com as
preferéncias do receptor; (b) surpreender o receptor, seja por expressar mais afeto
medido pelo valor estético ou pratico do presente - do que o receptor pode antecipar
razoavelmente ou mais conhecimento do que o doador se pode razoavelmente
esperar que tenha; (c) ser dimensionado em valor econémico para o valor emocional
do relacionamento (Caplow, 1984, p. 1313, tradugdo nossa).

A regra de selecdo consiste em descrever caracteristicas gerais de um bom presente a
ser ofertado (Mortelmans & Sinardet, 2004), bem como as atitudes dos consumidores quanto
a compra dos presentes perante o Natal. Selecionar presentes nem sempre € uma tarefa facil e
conduz os consumidores a se comportarem em prol de estratégias. Assim, diferentes tipos de
coisas sdo selecionadas de acordo com o sexo do doador, 0 sexo do destinatario, sejam eles
parentes proximos ou distantes, amigos ou conhecidos, sejam mais jovens ou mais velhos,
iguais ou desiguais em status, e também com base nos gostos e interesses do destinatario, pois
cada vez que alguém faz uma escolha de presente de Natal, todos os aspectos formais e
informais da relacdo devem ser redimensionados e o presente reforca e descreve estes
relacionamentos (Caplow & Williamson, 1980).

Desse modo, Belk (1976) incita que os presentes dados sdo selecionados por

apresentar a identidade do doador e o senso de proximidade: “Faca com que seus presentes
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digam a alguém qudo criativo vocé €, qudo atencioso vocé ¢ [...]” (Belk, 1976, p. 156,
traducdo nossa). Demonstrar nos presentes certa intimidade caracteriza atribuir certa
identidade, em que doadores e receptores estdo familiarizados (Schwartz, 1967). No entanto,
geralmente ¢ possivel que doadores selecionem presentes congruentes com seus proprios
desejos em projetar o “eu ideal”, em vez de oferecer presentes voltados a identidade do
destinatario (Belk, 1976; Sherry, 1983).

Quando os consumidores sdo confrontados com a escolha entre presentes de valor
sentimental e presentes com atributos utilitarios, os doadores ofertam este ultimo com muito
mais frequéncia do que os destinatarios gostariam de receber (Givi & Galak, 2017). Esta
assimetria parece ser impulsionada por doadores ao sentirem que os presentes utilitarios que
combinam com as preferéncias dos destinatarios serdo mais apreciados, porém, eles sentem
grande incerteza de que o mesmo seja verdade para presentes com valor sentimental agregado
(Givi & Galak, 2017).

Neste interim, estudos de Aknin e Human (2015) e Paolacci, Straeter e Hooge (2015)
contribuem que os presentes sdo mais apreciados, quando os motivos em ofertar combinam
com as caracteristicas do doador, sendo assim, tornando os destinatdrios mais gratos e felizes
quando os doadores escolhem presentes com a intencao de conter referéncias e caracteristicas
de si proprios. Assim, quando o presenteador considera o receptor analogo consigo, tende a
escolher algo proximo do que lhe agrada (Davis et al., 2010), pois eles presenteiam objetos
que também comprariam para si mesmos, logo, esse comportamento faz com que os
destinatarios gostem mais de seus presentes e se sintam mais proximos psicologicamente dos
doadores (Polman & Maglio, 2017).

No entanto, estudos apontam que doadores podem ignorar intencionalmente presentes
que eles reconhecem que trardo mais satisfacdo aos destinatarios, devido ao fato de que néo
gostam de ofertar presentes que se comparem aos seus proprios bens, uma vez que sentem que
isso 0s levariam a sentir inveja e, assim, tornar-se menos satisfeitos com suas proprias posses,
sendo que esta aversdo influencia as escolhas dos doadores diante de ocasides e categorias de
produtos (Givi & Galak, 2019). Neste sentido, presenteadores também podem se restringir a
oferta de presentes repetidos, pois percebem este ato como menos atencioso e mais
constrangedor (Givi, 2020). Assim, os doadores evitam repetir presentes mesmo quando se
pensa que eles combinam melhor com as preferéncias dos destinatarios (Givi, 2020).

E importante considerar também nesta regra de selecdo, que pode haver relevantes
diferengas entre as preferéncias dos consumidores para o cenario de presentear e para seu

consumo pessoal. “Quando uma garrafa de vinho tinto é para presentear, atributos como
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marcas famosas, certificagcdes organicas e precos sao importantes” (Boncinelli et al., 2019, p.
276, tradugdo nossa), ao contrdrio de comprar um vinho para consumo pessoal, sendo
considerados outros fatores, destes, a maior sensibilidade a precos (Boncinelli et al., 2019).
Outro ponto é que quando os presentes sdo comprados, a posse do bem tem uma
representacdo dos valores da pessoa que o vai doar, por exemplo, comprar saias para mulheres
dependem da influéncia de seus valores religiosos (Oliveira & Vieira, 2010).

Para Caplow (1984), a regra da selecéo de presentes natalinos acomoda-se a partir dos
valores econémicos transformados ou redimensionados para os valores emocionais dos
relacionamentos, isto é, bens a precos especificos representardo, simbolicamente, afetividade
emocional nos relacionamentos. Assim, os consumidores ndo sdo livres para improvisar o
valor que se aplicard nos presentes, pois estes dependem do valor emocional que se tenha na
relacdo como uma espécie de medidor.

Pillai e Krishnakumar (2019) demonstram que o0s consumidores com maior
compreensdo emocional gastam mais com compras de presentes em contradicdo aos
consumidores de menor compreensao emocional, sendo esta a capacidade de compreender as
intensidades de emogdes, como sdo provocadas e 0s tipos de pensamentos associadas a elas,
sendo assim, um fator impulsionador da oferta de presentes (Pillai & Krishnakumar, 2019).
Além do fator de proximidade, os consumidores com maior compreensdo emocional s&o mais
capazes de prever consequéncias emocionais e bem-estar associados a oferta de presentes e,
portanto, experimentam maior felicidade do que consumidores com compreensdo emocional
menor (Pillai & Krishnakumar, 2019).

Como ja pontuavam Taute e Sierra (2015), é importante gerenciar expectativas,
intencdes, objetivos e informacgdes emocionais nas perspectivas entre doadores e receptores,
no que tange aos processos de busca e aquisi¢do de informac6es, uma vez que influenciam as
respostas percebidas dos destinatarios pelo doador, e impacta a for¢a e diregcdo da relacdo. De
tal modo, as motivacfes em selecionar presentes podem resultar em identidades baseadas no
contexto; nas identidades individuais relacionadas a autonomia e controle; nas identidades
sociais, ao pertencer a uma familia ou grupo; ou para restabelecer a humanidade, reafirmando
a propria identidade como “ser moral” (Klein, Lowrey & Otnes, 2015).

Contudo, erros quanto a selecdo de presentes s@8o comuns e podem decepcionar
relacbes. Por exemplo, pecas de roupas com tamanhos equivocados, podem afetar as
mulheres, ao se sentirem ofendidas por perceberem como indicativo a estarem acima do peso;

criangas podem ser insultadas por brinquedos que sdo muito “adultos” (Caplow, 1984) ou
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ainda, ofertar roupas quentes as criangas podem implicar em pais desleixados (Schwartz,
1967), cuja discussao pode ser melhor estabelecida pela regra da adequagao dos presentes.

2.2.7 Regra da escala

a) Um relacionamento conjugal deve ser mais valioso do que qualquer outro para
ambos marido e mulher, mas o marido pode atribuir um valor mais alto a isso do que
a esposa. (b) Um relacionamento pai-filho deve ser menos valioso do que um
relacionamento conjugal, mas mais valioso do que qualquer outro relacionamento. O
pai pode definir um valor mais alto do que o da crianga. (c) O cénjuge de um parente
casado proximo deve ser valorizado tanto quanto o parente de ligacéo. (d) Pais com
varios filhos devem valoriza-los igualmente ao longo de suas vidas. (e) Filhos com
ambos os pais ainda vivos e casados, podem valoriza-los igualmente ou pode
valorizar suas mdes um pouco mais do que seus pais. Um casal com dois pares de
pais vivos e ainda casados deve valorizar cada par igualmente. Filhos de qualquer
idade com pais divorciados, separados ou casados novamente podem valoriza-los de
forma desigual. (f) Irmé&os deveriam ser valorizados igualmente na infancia, mas néo
mais tarde. Irmaos adultos que moram perto fazem parte de uma rede ativa e devem
ser igualmente valorizados, junto com seus respectivos cnjuges, mas irmaos que
moram mais longe podem ser avaliados de forma desigual. (g) Amigos de ambos os
sexos, exceto parceiros sexuais tratados como quase conjuges, podem ser avaliados
tanto quanto irm&os, mas ndo devem ser valorizados tanto quanto cdnjuges, pais ou
filhos. (h) Parentes distantes, como tias ou primos, podem ser valorizados tanto
quanto irmdos, mas deveriam ndo ser valorizado tanto quanto cénjuges, pais ou
filhos (Caplow, 1984, p. 1313-1314, traducdo nossa).

N&o é uma tarefa facil equilibrar as proporcdes de valores dos presentes de Natal para
com os variados relacionamentos dos consumidores. Com isso, muitos consumidores se
queixam da dificuldade em fazer suas compras de presentes natalinos, embora ano ap6s ano
ndo deixam de oferta-los (Caplow, 1984), pois hd quem sinta gratiddo ao doar presentes,
mesmo que isso custe seu proprio endividamento financeiro (Cordeiro, Wong & Ponchio,
2019; Faldetta, 2020). Logo, os presentes de Natal sdo dados de acordo com as gradacgdes de
relacionamentos ou escalonamentos.

Os presentes de Natal apontam para uma diminui¢do quantitativa drastica em relacéo a
maior distancia do relacionamento, sendo ainda afetados pela idade, isto &, individuos
menores de 18 anos tendem a receber mais presentes no Natal (Caplow, 1982). Quantias
maiores sdo gastas com amigos e parentes proximos, ao contrario de parentes distantes em
gue ha predominancia de quantias menores aplicadas no valor do presente (Mortelmans &
Sinardet, 2004), o que sugere integralizacdo entre a dicotomia obrigacdo e proximidade em
presentear. Apesar da regra de Caplow (1984) se destinar a escala psicoldgica-emocional dos
relacionamentos, o fator da distancia geografica ndo aparenta ser tdo significativa na oferta de
presentes no Natal (Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006), tanto quanto a distancia afetiva

das relagdes.
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Assim, quanto mais proximos sdo o0s parentes, mais presentes sdo fornecidos. Pais,
irmé&os e filhos sdo os entes mais lembrados ao ofertar presentes de Natal, sequido pelos avos,
tios e primos (Caplow, 1982). Presentes entre amigos parecem ser mais simbalicos ou feitos a
ma&o e casais sd0 mais propensos a trocar presentes mais valiosos entre eles do que outros
relacionamentos (Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006), assim como em est&gios iniciais de
namoros (Belk & Coon, 1993). Filhos primogénitos tendem a dar mais presentes aos pais e
aos avos (Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006) do que filhos tardios. Presentes natalinos de
homens para homens sdo raros e, quando sdo ofertados, seu alvo sdo as mulheres, sendo que
as mesmas sdo mais ativas como presenteadoras para ambos 0s sexos (Caplow, 1982). A regra
cria tal conformidade, pois ofertar presentes mais valiosos a um sobrinho do que a um filho ou
altamente desigual entre filhos geraria conflitos familiares, por exemplo (Caplow, 1982).

O valor econdmico dos presentes na escala dos relacionamentos pode ser estimado em
trés categorias: presentes simbolicos (baratos), presentes substanciais (intermedidrios) e
presentes caros (superestimados) (Caplow, 1982). Para a época do Natal, presentes simbolicos
e substanciais parecem ser mais doados e presentes caros sdao pouco apresentdveis. Um
aspecto importante ¢ que destes presentes, homens ofertam o dobro dos presentes
considerados substanciais e, na maioria das vezes, ofertam em conjunto as suas esposas
(Caplow, 1982). Importante destacar que as crencas entre doadores e destinatarios sobre a
ligacdo entre o preco do presente e o sentimento de gratiddo esperado podem ser assimétricos.
Enquanto presenteadores esperam uma correlacdo positiva entre a quantidade gasta em um
presente e até que ponto os destinatarios apreciam o determinado presente, os destinatarios
ndo absorvem necessariamente tal associacdo (Flynn & Adams, 2009).

Sahlins (1974) caracterizou um sistema de grau de importancia dos relacionamentos
por meio dos presentes. O antropdlogo esquematizou setores nos quais 0S presentes
representavam mais difusdo em termos de troca. Por meio de cinco graus (setor de lar, setor
de linhagem, setor de vida, setor de tribo e setor intertribal), Sahlins (1974) permitiu observar
que as trocas de presentes sdo mais intensas e valorizadas a partir de uma concepgdo de “lar”,
isto &, individuos julgados como fontes de pertencimento e alta interagdo diaria desde seu
nascimento. A partir de entdo, quanto mais os consumidores vao se distanciando deste
agrupamento e colonizando outros grupos fora de sua linhagem “original”, a troca de
presentes se tornam mais negativas ou menos valorizadas em suas relagdes, o que também
tem implicacdo em suas reciprocidades.

Assim, os doadores podem apresentar uma escala “centrada no destinatario” ou

“centrada no doador”. Constata-se que os doadores que se sentem mais proximos aos
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destinatarios sdo menos propensos a serem ‘“centrados no doador” e mais propensos a
acreditar que as preferéncias do destinatario sdo semelhantes as suas (Sarkar & Bose,
2019). A crenga dos doadores de que as preferéncias do receptor sao semelhantes as suas
proprias, media o efeito da proximidade do relacionamento de fazer uma selegao “preferéncia-
contraria” entre doadores “centrados no destinatario” por causa de uma semelhanga percebida
de preferéncias (Sarkar & Bose, 2019). Por exemplo, para doadores altamente orientados para
o relacionamento interpessoal, eles se preocupam principalmente com os efeitos da emogao na
oferta de presentes, dependendo tanto de ambos os lados (Hooge, 2017). Em contraste, para
doadores de baixa orientagao interpessoal tendem a se preocuparem principalmente sobre seus
proprios ganhos, cujos efeitos da emogdo dependem apenas do doador (Hooge, 2017) no
processo de oferta.

O rigor da regra da escala segue concomitantemente a regra de selecéo, a qual pode ser
amenizada mediante as caracteristicas dos presentes e comportamentos dos envolvidos, sejam
eles: de e para casais, de filhos para pais e de dois ou trés irmdos para outros (Caplow,
1984). Porém, tais arranjos sdo dificeis para determinar se o valor comparativo dos
relacionamentos foi adequadamente traduzido pelos presentes, e se essa € a intencao
consciente dos consumidores (Caplow, 1984). Assim, Pillai e Krishnakumar (2019) concluem
que a proximidade dos relacionamentos reflete o grau da quantidade de dinheiro aplicada ao
presente pelo doador, uma vez que relacionamentos emocionais mais proximos tendem a

serem transformados em valores econdmicos mais altos dos presentes.

2.2.8 Regra da adequagéo

Regras sobre a adequacdo de presentes (por exemplo, as mulheres ndo devem dar
flores para os homens) sdo numerosas demais para especificar, mas uma merece
atengdo passageira. O dinheiro é um presente apropriado de parentes mais velhos
para mais novos, e seria inadequado de parentes juniores para séniores,
independentemente da riqueza relativa das partes (Caplow, 1984, p. 1315, traducédo
nossa).

Caplow (1984) expde que a regra da adequacdo dos presentes parece ser desconhecida
pelos consumidores que a obedecem. Devido ao seu foco ser dimensionado para presentes
monetarios (em dinheiro), o autor evidencia que dos 144 presentes dados em forma de
dinheiro, 94% destes foram para geracdes juniores (Caplow, 1982; Mortelmans & Sinardet,
2004), isto é, parece haver uma adequacdo de que dinheiro deve ser ofertado em uma relagéo

descendente, de familiares mais velhos para mais novos, principalmente mediante relagoes
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como avoés-netos ou pais-filhos e até mesmo para funcionérios, independente da situacdo
financeira dos envolvidos. Neste ponto, o presente estudo também tenta acrescenta a
adequacao dos presentes para além do dinheiro.

Na literatura geral, o dinheiro € considerado improprio para presentear (Belk, 1976;
Burgoyne & Routh, 1991; Carrier, 2005), por dois principais motivos: impessoalidade, tanto
no esfor¢o praticado pelo presenteador, quanto no aspecto psicoldgico gasto durante a compra
dos presentes, pois o valor do presente aumenta proporcionalmente ao esforco imposto
(Cheal, 1988), cuja presuncdo € que presentes confeccionados por si proprios sao mais
valiosos do que presentes comprados; o segundo motivo é que presentes em dinheiro
carregam auséncia da identidade do receptor, 0 que impacta o valor simbdlico da relagdo
(Mortelmans & Sinardet, 2004), porém ha tipologias de relacdes em que o dinheiro pode ser
muito bem absorvidos (Caplow, 1984).

O dinheiro é aceitavel entre relagdes intimas devido a confianca de que a intencdo ndo
seja mal avaliada. Com isso, formas de entregar o dinheiro foram verificadas por Mortelmans
e Sinardet (2004), sendo que a mais dominante é esconder o dinheiro de antemao e serem
entregues em envelopes ou embalagens proprias, porém depositar o dinheiro em conta
bancaria ou apresenta-lo sem nenhuma embalagem parece ser muito impréprio. Diante disso,
os vales presentes sdo considerados “dinheiro sacralizados” e se tornam cada vez mais
aceitaveis (Mortelmans & Sinardet, 2004), principalmente quando as relagdes se tornam mais
intimas, apesar de ndo haver alta adesdo entre a maioria, como apontaram Lourenco e
Rezende (2012), mesmo assim, doadores preferem ofertar cartdes-presentes de marcas
luxuosas, enquanto destinatarios se sentem mais satisfeitos ao receber cartdes-presentes de
marcas ndo luxuosas (Gunasti & Baskin, 2018).

Assim, Mortelmans e Sinardet (2004) concluem que o dinheiro € altamente
inapropriado nas trocas de presentes dentro da familia nuclear, com exce¢do da regra de
descendéncia. Em consonancia, Burgoyne e Routh (1991) exprimem que o doador deve ser
maior em idade, cujas restricdes ao uso do dinheiro estdo vinculadas ao status e intimidade
(Burgoyne & Routh, 1991). Diante disso, os autores apontam algumas razdes em que 0S
consumidores ndo aceitam dinheiro como presentes, pois sdo atributos econdmicos
indesejaveis no contexto de presentes, o valor de aplicacdo financeira mede o relacionamento,
inibe a troca particular, gera conotacdo comercial, fornece auséncia de atributos pessoais e de
esforgo, gera problemas com a reciprocidade e ausenta a memoria do receptor.

Fora do aspecto do dinheiro, artigos de vestuarios sdo 0s presentes mais comuns nas

cerimdnias de Natal, seguidos por brinquedos, dinheiro, alimentos e bebidas, decoracgdes,
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cosmeéticos e joias, eletrodomésticos e equipamentos esportivos e, por ultimo, plantas e flores
(Caplow, 1982). Estes resultados revelam que as roupas sdo presentes equiparados a idade,
sexo, aparéncia e estilo dos individuos, com carater personificado aos receptores, sendo
distribuidas em formas proporcionais entre idades e sexo, ja 0s outros tipos de presentes
tiveram um desequilibrio por idades e sexo, isto €, decoracGes e flores sdo presentes comuns
entre mulheres, ao contrario de artigos esportivos e ferramentas, muito comuns entre homens.

E comum que presentes de Natal sejam apresentados como bens materiais e fisicos,
devido sua capacidade de “estarem presentes visualmente” nas cerimonias. Ao contrario do
que pregam Chan e Mogilner (2016) e Van Boven e Gilovich (2003), acerca do crescimento
da oferta de presentes ndo tangiveis, os presentes de Natal em forma de servicos sdo raros
(e.g., assinaturas de revistas) (Caplow, 1982). Presentes confeccionados a mao também séao
raros, sendo mais ofertados por criangcas aos seus responsaveis (Caplow, 1982), devido a
incapacidade financeira em adentrar aos recursos do comércio. Oliveira e Vieira (2010)
lembra que a religido dos envolvidos é um fator consideravel ao analisar a adequagdo de
presentes natalinos e, ainda, Clarke (2006) recorda que pais ndo estdo envolvidos em ofertar
presentes de marcas as criangas, sendo consideradas apenas as categorias de presentes.

Presentes considerados vidveis (praticidade) levam os destinatarios a se sentirem
psicologicamente mais proximos dos doadores, em contrapartida aos presentes do tipo
desejaveis (atratividade) (Baskin, Wakslak, Trope & Novemsky, 2014; Rim, Min, Liu,
Chartrand & Trope, 2019). Esta implicacdo apoia que os atributos dos presentes podem afetar
a distancia psicoldgica do relacionamento, isto €, se um presente tem sua utilidade, ele pode
ser melhor recebido do que um presente meramente simbdlico e, assim, fornecer melhor
adequacdo entre a diade.

Discussoes de Belk (1996) sobre o “presente perfeito”, tem feito pesquisadores se
atentarem acerca das dimensdes em que um presente pode satisfazer relagdes sociais. Assim,
caracteristicas que estimulam os doadores a integrarem tais presentes, procuram por além de
marcas, precos, estéticas e qualidades (Belk, 1996; Branco-lllodo & Heath, 2019), fornecendo
atributos que visem a materializacdo do sacrificio, altruismo, luxo, adequagdo, surpresa e
prazer (Belk, 1996). Em comparagdo, os “melhores presentes de todos”, como abordam
Branco-1llodo e Heath (2019), fornecem uma associacdo com presentes inesqueciveis ou até
mesmo com experiéncias de mudanca de vida dos destinatarios, o que encara um fluxo muito
mais profundo de transformacdo emocional e psicoldgica.

Destarte, doadores que ndo aderem a regra de adequagdo no Natal podem lidar com

experiéncias de fracassos quanto a avaliacdo dos presentes pelos destinatarios (Branco-1llodo,
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Heath & Tynan, 2020). Para lidar com isso, compreende-se que 0s consumidores podem
ocultar, escondendo seus pensamentos reais sobre a experiéncia do presente; divulgar seus
pensamentos para que 0 evento ndo ocorra novamente; bem como reavaliar 0s presentes,
forjando respostas para preservacdo e reducdo da dissonancia das suas relacdes (Branco-
Illodo, Heath & Tynan, 2020).

2.2.9 Regra da reciprocidade

Os participantes neste sistema de presentes devem dar (individualmente ou em
conjunto) pelo menos um presente de Natal todos os anos para suas mées, pais,
filhos, filhas; para os atuais conjuges dessas pessoas; e para seus proprios conjuges
(Caplow, 1984, p. 1315, tradugdo nossa).

O trabalho de Mauss (2003) j& sugeria que nas trocas de presentes, as sociedades
arcaicas tinham como pressuposto a retribuicdo dos presentes. Essa retribui¢do, marcada pela
regra da reciprocidade, ¢ definida por Gouldner (1960) como o envolvimento de dois ou mais
agentes nas trocas de mercadorias e servigos, na qual geram beneficios mutuos, pois o0s
individuos devem beneficiar aqueles a qual oferecem beneficios. Kolm (2000) define a
reciprocidade como um processo entre dois agentes, por meio de uma série de presentes
bidirecionais, motivacionalmente, interrelacionados entre eles, onde essa conexdo envolve
presentes transitando na diade e caracterizando relagdes simbdlicas.

Talvez esta regra seja a mais estudada e, portanto, a mais difundida por diversos
estudiosos do ato de presentear (Caplow, 1982; Mauss, 2003; Pillai & Krishnakumar, 2019;
Schwartz, 1967; Sherry, 1983; Taute & Sierra, 2015; Yan, 2005), sendo assim, sustentada por
meio de cddigos e moralidades que regem um sistema de valor social, uma vez que, existem
diversas obrigagdes que as pessoas possuem umas com as outras, devido a agdes anteriores,
fazendo com que o senso de “obrigacao” seja pautado nessa retribuicdo (Belk, 1979;
Gouldner, 1960; Sabourin, 2008) e, assim, acarretando em um campo de empate (Komter,
2005). A regra da reciprocidade pode atuar na origem dos relacionamentos, pois é
internalizada pelos individuos, coagindo o primeiro beneficiado a retribuir, 0 que gera no
individuo que prestou o beneficio, a confianca de que ele sera retribuido em algum momento
(Mauss, 2002; Teixeira & Crestani, 2014), como também Malinowski (1978) identificou por
meio do que chamou de kula, acerca do circuito de trocas dos povos das ilhas Trobriand,

satisfazendo um conjunto de necessidades.
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Desse modo, o Natal reflete esta regra e, ao que tudo indica, presentes sdo trocados
reciprocamente entre parentescos proximos (Caplow, 1984). O autor interpreta a regra ao
indicar que todo ano presentes serdao doados e retribuidos a um numero quase idéntico de
relagdes parentais, porém, o que instiga esta concepgao € a interpretagdo do tempo que se dara
o retorno, visto que a festividade ¢ imediata e esta relacionada a um ritual temporariamente
curto, sendo assim presentes de Natal possuem uma caracteristica que sdo trocados
simultaneamente e em reunides (Cheal, 1988; Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006).

No Natal, as mulheres ganham papel de destaque sob a regra da reciprocidade dos
presentes, uma vez que ofertam e recebem mais presentes, mantendo uma rede mais complexa
de relagbes intimas, pois ao contrario dos homens, as mulheres tendem a transitar para o
grupo de parentesco do seu marido (Mysterud, Drevon & Slagsvold, 2006). Yan (2005)
relaciona este efeito com a ideologia feminizada de amor, cujo género € responsavel por
grande parte dos preparativos e execugcdo no Natal. Sendo assim, as mulheres sdo as
protagonistas pela manutencdo das relagbes sociais, pois se envolvem mais na oferta de
presentes e, consequentemente, sdo mais retribuidas (Mortelmans & Sinardet, 2004),
carregando o fardo, na maioria das familias, de garantir que presentes de um caréater
apropriado sejam comprados com bastante tempo de antecedéncia (Hancock & Rehn, 2011).

Partindo de uma constituicdo tipoldgica da regra, Sahlins (1974) aponta trés formas de
reciprocidade nas relagdes sociais: reciprocidade generalizada (relacdes proximas, sem
estipulacdo de pregos e obrigacdo em retribuir, uma vez que o retorno pode nunca ocorrer);
reciprocidade equilibrada (apropriada para estabelecer relacionamentos de cunho comercial,
pois presentes sdo trocados, como sinonimo de calculo justo e proporcionalidade); e
reciprocidade negativa (troca impessoal, interesses opostos, confirmada através da
unilateralidade). Como nota, estas variagdes sdao analogicamente e respectivamente
comparados aos modelos social, econdmico, e agépico de Belk e Coon (1993), permeados
pelos estagios de relacionamentos amorosos.

Diante disso, a intensidade da reciprocidade na tipologia de Sahlins (1974) pode
diferir com a idade, com os recursos financeiros disponiveis e o status, inclusive, fornecendo
espagos mais longos para retribuir o presente (Belk, 1979), pois a troca imediata pode resultar
em menor impacto a um relacionamento, em contrapartida a uma reciprocidade cujo fator do
tempo é maior (Hendry, 2008). Por exemplo, o status pode afetar a reciprocidade na troca de
presentes, devido a que individuos atrasam sua retribuicdo como um meio de reivindicar
dominéncia, assim um individuo de status mais elevado tende a adiar a reciprocidade por mais

tempo do que um individuo de status menor (Park & Kim, 2017). O mesmo pode ocorrer com
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criangas ou idosos (Belk, 1979; Schwartz, 1967), consumidores financeiramente
descapitalizados (Pillai & Krishnakumar, 2019) ou consumidores com algum tipo de
deficiéncia (Bredewold, Tonkens & Trappenburg, 2016).

No entanto, esta questdo do tempo de retribuicdo no Natal é questionada, a medida que
presentes sdo distribuidos por meio de um ritual que visa estabelecer trocas no ato da
cerimodnia e, portanto, retribuicGes de presentes em tempos posteriores a este, podem ndo ser
sentidos como uma relacéo intensificada de trocas de presentes natalinos.

Contudo, ao contrario do que prega Caplow (1984), acerca de que pessoas mais
proximas e intimas devem se envolver mais com a regra da reciprocidade (e.g., pais, maes,
filhos e conjuges), Wolfinbarger (1990) deixa claro que esta regra pode ser violada,
principalmente por estes tipos de relagdes, pois ambas percebem maior liberdade para fazer
suas proprias regras e tomar decisdes atipicas. Porém, quando ha consisténcia de uma situacao
obrigatoria e, a0 mesmo tempo, hd o interesse em relacdo a troca de presentes, 0S
consumidores dispendem de maior envolvimento no processo de presentear, conferindo alto
teor a regra.

Assim, Caplow (1984) revela que os doadores esperam receber pelo menos um
presente em troca, exceto advindos de criangas. Presentes para avés e filhos sdo de extrema
obrigacdo, sendo que presentes entre irmaos ndo sdo tdo obrigatdrios, porém, 0s presentes ndo
precisam ser de iguais valores (Caplow, 1984). Ja a equivaléncia de valor tende a ser
desconsiderada na oferta de presentes entre maridos e esposas e entre pais e filhos (adultos),
entretanto, os maridos costumam dar presentes mais valiosos as esposas do que recebem delas
(Caplow, 1984). Caplow (1982) revela uma média de 27 presentes dados em contrapartida de
13 presentes recebidos no Natal, sendo que presentes dados a menores de dezoito anos
tiveram menos retribuicdo, e quase metade dos presentes foram ofertados pelas mesmas
pessoas. Por fim, Caplow (1984) ressalta que ha pouca ou nenhuma reciprocidade na oferta de
presentes entre ndo-parentes (e.g., funcionarios, pacientes, alunos, professores), o que implica,
também, sob o respaldo da regra da escala, discutida anteriormente.

A seguir, a secdo do desenho metodoldgico da pesquisa € abordada.
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3 DESENHO METODOLOGICO

Esta secdo corresponde a sistematizacdo dos procedimentos metodoldgicos. Desse
modo, se divide em trés topicos. Primeiramente, discorre-se acerca da abordagem e natureza
da pesquisa, no intuito de conferir e pleitear a delimitacdo metodoldgica e 0os meios de
investigacdo. Em seguida, abordam-se os procedimentos para coleta dos dados, bem como as
técnicas de coleta de dados que foram utilizadas. Por ultimo, apresenta-se, em detalhes, como

se deu a andlise dos dados, caracterizando as técnicas e instrumentos que foram utilizados.

3.1 ABORDAGEM E NATUREZA DA PESQUISA

A abordagem e a natureza da pesquisa tém como propoésito apresentar o estudo sob
determinadas lentes metodoldgicas, ao buscar solugdes ou respostas a problematica central.
Com isso, esta pesquisa é constituida por uma abordagem qualitativa. Sob a égide dos estudos
de consumo, a abordagem qualitativa tem sido, potencialmente, favoravel na busca por
determinantes de experiéncias socioculturais dos consumidores (Arnould et al., 2019). Os
procedimentos qualitativos, por sua vez, se baseiam em dados de textos e imagens que ndo
sdo uniformes, no entanto, permitem ao pesquisador desenvolver altos niveis de
detalhamentos sobre os individuos ou locais de pesquisa (Creswell, 2016; Gibbs, 2009). Em
correspondéncia, Richardson (2007) expGe que uma pesquisa € classificada como qualitativa,
guando se tem como preocupacao basica 0 mundo empirico em seu ambiente natural.

E neste sentido que se ressalta a importancia da escolha do método qualitativo, pois ao
buscar atingir o objetivo desta pesquisa, foi necessario explorar dados para reconhecer, com
teor enfatico e aprofundado, as experiéncias, atitudes e comportamentos dos consumidores em
um contexto de consumo ritualistico no Natal, ao estabelecerem conexdes mediante as trocas
de presentes, fator este, que alimenta uma dimensdo além do mundo fisico da cultura, mas
tambem, constituindo o seu mundo abstrato.

Além disso, justifica-se a abordagem qualitativa devido a estudos anteriores desta
teméatica alegarem investigacGes predominantemente quantitativas (Caplow, 1982, 1984;
Mortelmans & Sinardet, 2004), o que revela certa originalidade na abordagem. Assim,
Prodanov e Freitas (2013), ainda, complementam que o método qualitativo € muito utilizado
guando se pretende instigar o objeto de estudo no ambiente em que se encontra, Cujo processo
e seus significados sé@o os focos principais da abordagem e que, raramente, perspectivas

quantitativas serdo capazes de aprofundar essas conexdes em um contexto.
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A proposta da pesquisa com base em seus objetivos, é relacionada ao tipo descritivo,
pois objetivou caracterizar certo fendmeno e descrever suas caracteristicas em detalhes,
permitindo ampliar com clareza caracteristicas de individuos, grupos ou situacfes, e ao
mesmo tempo, desmistificar as relagdes entre os eventos (Gil, 2008; Trivinds, 2015). Alyrio
(2009) destaca que a pesquisa descritiva busca a esséncia da enumeracédo e da ordenagdo dos
dados, sem o objetivo de comprovar ou refutar hipdteses ou questdes exploratorias, abrindo
espaco para novas pesquisas explicativas fundamentadas na experimentacéo.

Com isso, o objetivo foi descrever o fenbmeno, em questdo, sem que haja uma
explicagdo causal, mas sim, compreender como se configuram as regras de Caplow (1982), no
ato de presentear natalino, voltadas ao contexto brasileiro. Para isso, ja dizia Trivinds (2015),
é preciso que haja limitacfes de técnicas, métodos, modelos e teorias que orientem a coleta e
analise dos dados, agregando validade cientifica, pois os estudos de consumo sdao baseados
por uma logica interpretativista e reflexiva, promovendo preceitos altamente descritivos
(Arnould et al., 2019) e que caracterizam grupos e praticas muito singulares vistas por lentes
culturais distintas.

As fontes de dados da presente pesquisa sdo caracterizadas como primarias. Assim, a
coleta de dados priméarios é essencial para descobrir algo novo embasado em teorias
especificas, sendo muito utilizados nas pesquisas qualitativas (Fachin, 2006; Ferreida,
Schwarzbach & Ferreira, 2018). De tal modo, os dados que o pesquisador necessita nao
puderam ser encontrados em outras fontes cientificas ja publicadas, pois ndo abordavam com
profundidade dados para o problema a ser resolvido. Por essa razdo, optou-se por aderir as
fontes primarias, principalmente, em termos de relatos de entrevistas em profundidade,
pesquisa documental de “primeira mado” e observacOes participantes e, ainda, resgatando o
apelo aos pesquisadores feito por Barbosa (2006), no que se refere a expansdo da utilizacdo
destas tipologias de fontes para estudos de cultura e consumo.

Como consequéncia para se estudar o fenbmeno, optou-se pelo estudo transversal,
cujos dados foram coletados e analisados em um Unico ponto do tempo. A caracteristica
principal dos estudos transversais € que o levantamento dos dados, quer se trate de casos, de
individuos, ou de outros tipos de grupos, € realizado em um Unico momento (mais atual),
quando o pesquisador registra uma “fotografia” dos fatos de interesse e, ndo, o “filme” ou
comparativos de seu desenvolvimento (Zangirolami-Raimundo, Echeimberg & Leone, 2018).
Nayak e Singh (2015) afirmam que o corte transversal permite constantes e melhores
atualizagbes de um fenémeno estudado, quando este é pesquisado com frequéncia ou sob

novos recortes que, além disso, sucessivos estudos transversais ajudam pesquisadores a
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realizarem cada vez mais estudos longitudinais futuros. Com isso, a escolha pelo corte
transversal se alinha a perspectiva do objetivo do estudo, visto que ndo se alcangou estudos

anteriores para o fendmeno investigado.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para o presente estudo, os procedimentos de coleta de dados foram integralizados por
meio de trés técnicas, promovendo triangulacdo da coleta dos dados. As técnicas foram
contempladas pelas entrevistas em profundidade, divididas em duas fases, a técnica de
pesquisa documental e a observacdo participante. O procedimento da coleta dos dados® é

esquematizado na Figura 2.

Natal brasileiro Natal brasileiro

2018, 2019 e 2020 2021
1* faze de entrevistas Pesquisa 2* fase de entrevistas
em profundidade documental em profundidade

Observacio participante

Figura 2. Procedimentos de coleta de dados.
Elaborado pelo autor.

Estas técnicas foram assim definidas por meio do enquadramento da abordagem
qualitativa e os critérios determinados para aprofundar sobre a riqueza do assunto estudado
em um contexto espacial e temporal especificos, avaliando, contudo, seu alinhamento a
analise das regras de presentear no contexto do Natal brasileiro, uma vez que estudar a cultura
de consumo requer posicionar técnicas que prezem pela absorcdo de informacdes variadas de
um contexto (Barbosa, 2006) e sua capacidade de balizar sujeitos de pesquisa se comportando

culturalmente neste mesmo contexto.

3 Pode-se dizer que a pesquisa documental ocorreu em dois momentos: tanto por meio dos sujeitos entrevistados
antes da 22 fase, quanto pela observacao participante, registrado pelo préprio pesquisador, perante eventos com
seus familiares. A observagdo participante, por sua vez, foi aplicada somente aos membros da familia do
pesquisador. A coleta dos dados ocorreu entre novembro de 2021 a fevereiro de 2022.
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Para as entrevistas em profundidade, a selecdo dos sujeitos de pesquisa ocorreu por
meio de indicagdes e mediante trés critérios: 1) se o individuo era brasileiro e residia no
Brasil; 2) se o individuo comemorava o Natal; e 3) se o individuo possuia o habito de trocar
presentes no Natal. Se os trés critérios atendessem positivamente, o sujeito era selecionado
para a coleta de dados. Assim, para todos os sujeitos de pesquisa selecionados, residentes do
sul do Brasil, foram encaminhados um termo de consentimento livre e esclarecimento (ver

ANEXO A), que foi devidamente concordado pelo pesquisador e também pelos participantes.

Entrevistas em profundidade

As entrevistas sdo um dos grandes aportes técnicos de coleta de dados, privilegiadas
para a pesquisa qualitativa. E através delas, que uma situacdo social é induzida a interacoes
verbais e ndo verbais entre dois agentes: o entrevistador e o entrevistado e, que ap6s gerar
estas informacdes, transforma-se em conhecimento, a partir de um processo de analise
sistematica (Fontana & Frey, 2005; Gonzalez, 2020). Contudo, as entrevistas ndo podem ser
tratadas como um simples dialogo, mas um mecanismo que orienta a alcancar um objetivo de
pesquisa por meio da coleta de dados que sdo cruciais para responder o problema de pesquisa
(Rosa & Arnoldi, 2017).

Ao aportar-se a uma entrevista, ndo se pode confundir com perguntas feitas através de
questionarios estruturados, ou seja, com questdes rigidas, pois a entrevista oferece vantagem
sobre ele, haja vista que o entrevistador pode esclarecer questdes subentendidas no ato da
pergunta, e adaptar-se rapidamente para que o entrevistado possa compreender, valorizando o
uso de simbolos e signos, pelos quais 0s agentes sociais constroem e dao sentido a realidade
(Creswell, 2016; Fontana & Frey, 2005; Gil, 2008). De modo geral, a entrevista qualitativa
fornece apoio para o desenvolvimento e compreensdo das relagcdes entre os atores sociais e
sua situacdo, em que crengas, atitudes, valores e motivacdes sdo detalhados em contextos
especificos (Bauer & Gaskell, 2008), cujo processo comunicativo depende de diversos
elementos.

Alguns elementos sdo debatidos por Gorden (1975), pois as entrevistas podem
apresentar ruidos e desvios e acarretar no seu insucesso, sendo assim, prejudicadas pelos
elementos internos, que sdo representados pelo entrevistador, entrevistado e pelo tema
abordado, formando um ambiente “fechado” em si, e também prejudicadas pelos elementos
externos, que sdo mencionados através da relagdo da entrevista com outros fatores e situaces

mais amplas, representados pela sociedade, cultura e comunidade. Esta ultima relacdo pode
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ser verificada por algumas camadas em gque 0 processo comunicativo ocorre, Como 0 contexto
social e cultural, o contexto local e a microssituacdo da entrevista e, ao minimizar os efeitos
dessas camadas, € possivel que a entrevista obtenha seu sucesso em carater de informacéo
(Gorden, 1975).

Portanto, a realizacdo das entrevistas deste estudo contou com dois roteiros
semiestruturados — 12 e 22 fases (ver APENDICE A) decorrentes de pré-testes. Gonzélez
(2020) defende que roteiros de entrevistas semiestruturados propiciam situacfes de contato,
ao mesmo tempo formais e informais, de forma a provocar um discurso relativamente livre,
mas que atenda aos objetivos da pesquisa e que seja significativo e relevante no contexto
investigado, em que o pesquisador pode, a qualquer momento, trazer novas indagacoes e
realinhar o rumo dos dialogos.

As entrevistas foram realizadas de modo online, via google meet e gravadas pela
propria plataforma. Esta forma se deu devido ao contexto de pandemia de Covid-19, cujas
restricbes sanitarias ainda afetavam a populagdo. Segundo Schmidt, Palazzi e Piccinini
(2020), o contexto de pandemia de Covid-19 fez com que pesquisadores se adaptassem a
interatividade digital, permitindo que muitas pessoas pudessem ficar mais a vontade por
estarem em suas casas, além disso, entrevistas por videoconferéncias geram um volume de
dados maior em relacdo as entrevistas presenciais e, apesar das dificuldades de adaptacdo e
acesso as tecnologias, 0 uso deste recurso apresenta potencialidades, sobretudo, aos estudos
qualitativos (Schmidt, Palazzi & Piccinini, 2020), além de haver vantagens sobre sua
conveniéncia, gerando rapidez no processo de coleta, reducdo de custos, otimizacdo dos
recursos e profundidades nas respostas (Abreu, Baldanza & Gondim, 2009).

De tal modo, a justificativa para se realizar duas fases de entrevistas em profundidade
foi para aprofundar as informacoes relatadas dos sujeitos em relacdo as suas experiéncias de
comemoracdo do Natal dos Ultimos anos e a mais recente, além de investigar possiveis
alteracdes ou estabilidades em seus comportamentos em relacdo aos atos de presentear neste
periodo, e assim, comparar com estudos anteriores, especialmente o de Caplow (1984),
captando, também, préaticas que pudessem ser consideradas atipicas devido a pandemia de
Covid-19. Neste ponto, vale ressaltar que devido ao periodo da coleta de dados ndo foi
possivel desconsiderar a influéncia da pandemia para a analise dos dados, mesmo ndo sendo
este 0 objetivo do estudo.

A primeira fase contou com questdes voltadas as experiéncias dos sujeitos de pesquisa
em Natais dos ultimos trés anos (2018, 2019 e 2020). Nesse sentido, questdes relacionadas a

literatura das nove regras de Caplow (1984) foram construidas para a investigacdo. Na



60

primeira fase, os entrevistados foram instigados a resgatar lembrangas da cerimonia
ritualistica, envolvendo o consumo de presentes destes Natais, alegando assim, suas
experiéncias no ato de presentear.

A segunda fase de entrevistas em profundidade contou com questdes adaptadas para
investigar o Natal mais contemporaneo, cuja referéncia foi o ano de 2021, a partir das
experiéncias dos sujeitos de pesquisa e, também, mediante investigacGes das nove regras de
Caplow (1984). Assim, foram entrevistados na primeira fase 12 sujeitos de pesquisa e 0s
mesmos 12 sujeitos foram solicitados a participarem da segunda fase de entrevistas,
totalizando 24 entrevistas em profundidade, com média de duracdo de 56 minutos cada

entrevista.

Pesquisa documental

Entre a primeira e a segunda fase de entrevistas em profundidade, o pesquisador
solicitou aos participantes entrevistados que pudessem registrar fotografias e/ou realizar
filmagens de alguns aspectos do seu Natal de 2021, entre outros elementos que eles julgassem
pertinentes, por meio da técnica da pesquisa documental. Além disso, documentos
audiovisuais também foram levantados durante a observacdo participante do pesquisador.
Assim, a técnica de pesquisa documental recorre a fontes primarias de pesquisa que ndo
obtiveram tratamentos cientificos e analiticos adequados (Gil, 2008). Esta técnica se refere a
documentos como tabelas estatisticas, jornais, revistas, relatorios, filmes, cartas, fotografias,
videos, etc. (Fonseca, 2002), produzidos em determinados periodos e que sdo passiveis de
serem analisados em prol do objetivo do estudo.

Os documentos sdo objetos importantes devido a sua promoc¢do a maior visdo do
problema inerente a pesquisa, isto &, criam-se condi¢des para formular hipoteses e questdes
que conduzam a verificacdo por outros meios (Salge, Oliveira & Silva, 2021). Para
Ruckstadter e Ruckstadter (2011), os documentos se associam a uma concepc¢ao historica e de
sociedade, ligada as relacdes sociais. A analise destes registros remete o pesquisador a um
conjunto de tais relagbes sociais que expressam acontecimentos individuais e coletivos
(Ruckstadter & Ruckstadter, 2011), ao analisar o contexto dos mesmos.

A pesquisa documental pode restringir-se sob respaldo de fontes de “primeira mao” ou
de “segunda mao” (Gil, 2008). Sendo assim, fontes de “primeira mao” tendem a utilizar
documentos que ndo passaram por nenhum tratamento analitico, e as fontes de “segunda mao”

propde que os documentos ja passaram por algum tipo de tratamento especifico, voltados a
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um objetivo também especifico (Gil, 2008). De tal modo, o presente estudo utiliza-se de
fontes de “primeira mao”, sobre as quais o pesquisador encaminhou aos sujeitos entrevistados
algumas orientagdes/roteiro para que pudessem disponibilizar materiais especificos destinados
a investigacdo (ver APENDICE B). Ap6s o Natal de 2021, os participantes entrevistados
encaminharam o material via WhatsApp para a analise do pesquisador. Este material, portanto,
contemplou fotografias e videos das ceriménias de Natal dos sujeitos, alguns ainda, enviaram
cardapios escritos de refei¢cbes que consumiram no Natal e listas de presentes comprados.
Diante do exposto, 0 estudo utilizou-se de documentos privativos. Por assim dizer,
esse tipo de documento ndo pertence ao dominio publico e fica resguardado somente para a
andlise do pesquisador mediante aos registros documentais diretos dos sujeitos de pesquisa.
Estes documentos podem incluir artefatos pessoais que retém determinadas memdrias de uma
familia ou um grupo e ajudam a contar historias socioculturais (Salge, Oliveira & Silva,
2021), pois dessa forma tornou-se mais evidente e concisa a disposi¢éo dos dados para com 0
objetivo do estudo, a fim de identificar e analisar também no contetdo audiovisual sobre o
sistema de regras acerca do ato de presentear no Natal dos participantes e utilizar esses dados
para confronta-los com os relatos dos entrevistados permitindo complementar o conte(do das

entrevistas.

Observacéo participante

A observacdo participante € uma técnica, segundo Dewalt e Dewalt (2011), na qual o
pesquisador participa das atividades diarias, dos rituais, das interacdes e dos eventos de um
grupo de pessoas como meio de aprender sobre 0s aspectos explicitos e tacitos. Assim, é uma
técnica de pesquisa qualitativa, que coleta dados do ambiente “natural” e intimo dos sujeitos,
mediante suas rotinas e praticas. A observagdo participante é vista como uma técnica rica,
pois consegue alcancar e dialogar com outras técnicas como entrevistas formais e informais,
simultaneamente as observacgdes (Agar, 1996; Bernard, 2006).

Observar acontecimentos € um ato oriundo de graduacgdes. O pesquisador transita em
um continuum desde a observacdo ndo participante, voltada a apenas observar e tomar nota
dos acontecimentos percebidos do campo, até a observacao participante, com um nivel maior
de envolvimento, principalmente criando condic¢Ges para um processo de aculturacdo (Dewalt
& Dewalt, 2011; Turetta & Alcadipani, 2011). Dependendo da cultura em que o observador se
insere, este tem seus comportamentos alterados, necessitando de um tempo para sua

adaptacdo, em prol das atividades e costumes daquele povo (Bernard, 2006).
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Neste ponto, esta pesquisa ganha uma vantagem, visto que 0 campo em que O
pesquisador se inseriu é muito particular de sua cultura e dos individuos em que se encontram,
sendo, portanto, oportuno para aprofundamento dos dados, pois as pessoas ndo o veem como
um “estranho” e agem de modo mais espontaneo, por se tratar do seu proprio grupo familiar.
Além da prépria cultura do pesquisador, as observacgdes participantes podem ser aplicadas em
culturas totalmente distintas ou até mesmo subculturas da cultura do pesquisador, exprimem
Turetta e Alcadipani (2011).

As observacdes melhoram a qualidade dos dados obtidos, melhoram a qualidade das
interpretacdes dos dados e incentivam a reformulacdo de questionamentos em campo, pois
qguanto maior a contextualizacdo do pesquisador no campo, maior a possibilidade de
readequar suas interpretacdes (Dewalt & Dewalt, 2011). Neste sentido, a utilizacdo desta
técnica se justifica, ao promover a triangulacdo (ou complementacdo) dos dados, ao
externalizar comparag@es com outras técnicas de coleta que ndo absorvem estimulos visuais,
auditivos e expressivos no ato dos acontecimentos e de forma simultanea, encarando,
portanto, a qualidade da assimilacdo das praticas culturais em torno de seus rituais.

No entanto, prover pesquisas de campo necessita de algumas atengdes. Dewalt e
Dewalt (2011) expdem algumas delas, como: estado de alerta com visdo e escuta ativas,
memoria para rostos e acontecimentos, capacidade de previsao, habilidades para situacoes
desagradaveis, controle de reacdes e capacidade de escrever coesamente os fendmenos. Como
recurso de registros, diarios de campo foram estabelecidos para as descri¢cGes das observacoes
feitas nos locais (ver APENDICE D) e realizacdes de fotografias e videos in loco. Thorne
(2016) complementa, orientando este registro, em um “caderno em branco”, destacando o
contexto dos episédios de coleta de dados, pois permite ao pesquisador realizar
guestionamentos entre as ocorréncias, anotando padrdes emergentes que se deseja
acompanhar, o que vai despertando sua reflexao critica.

Assim, a observacao participante do estudo envolveu os familiares do pesquisador em
um contexto de festividades de fim de ano, contemplando atividades ritualisticas do Natal e
do Ano Novo. Haguette (1987) aponta que é possivel que alguns vieses possam impactar o
observador, como o viés sociocultural, profissional/ideolégico, interpessoal, emocional e
normativo. Nesse sentido, alguns cuidados foram relevantes para se afastar da contaminacao
do objeto de pesquisa enquanto pesquisador pertencente a sua familia, tais como a orientagédo
por roteiros planejados (Ludke & André, 1986), a captacdo de imagens e videos para gerar
melhor interpretacdo do contexto, a utilizacdo sistematica de questionamentos e reflexdes que

pudessem ir além do que o pesquisador vivenciou na pratica e reunides com a orientadora.
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Assim, o pesquisador passou vinte e um dias em campo, observando préaticas de um
conjunto de trinta entes familiares, sistematizando entrevistas informais e levantamento
documental. Os locais de observacdo variavam, desde residéncias, comércios (lojas de
presentes e supermercados), praias e bares. Como apoio, contou-se com um roteiro de
observacéo participante (ver APENDICE C). O roteiro proporcionou concentrar as energias
do pesquisador, ao destacar os pontos alinhados ao objetivo do estudo e sua base teorica.

3.3 PROCEDIMENTOS DE ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A Ultima etapa do desenho metodoldgico corresponde a anédlise e interpretacdo dos
dados. Portanto, para fins de analise dos dados coletados do estudo, as técnicas utilizadas
foram a anélise de contetido (AC), com o apoio do software Atlas.ti (versdo 8.4), focada nas
entrevistas em profundidade e nos documentos enviados pelos entrevistados, e a descricdo
interpretativa (DI) focada na observacgdo participante, no que tange aos escritos no diario de

campo e 0s documentos levantados pelo pesquisador.

Analise de contetdo (AC)

A AC é uma técnica de interpretacdo subjetiva do contetudo de textos e/ou imagens,
através de processos de classificacdo, categorizacdo e identificacdo de tematicas estabelecidas
(Bardin, 2016). Como reflexo, Vergara (2012) incita que a AC direciona o pesquisador a
identificar o que foi referenciado sobre determinado tema, por meio dos tratamentos dos
dados das fontes utilizadas. Assim, AC permite classificar e categorizar qualquer tipo de
conteddo, importando-os a elementos-chave para que possam Ser comparaveis a outros
elementos (Carlomagno & Rocha, 2016).

A escolha desta técnica esta intimamente ligada a abordagem de pesquisa qualitativa,
pois é utilizada com sucesso em estudos que permitem explorar dados significativos (Soares,
Pereira, Suzuki & Emmendoerfer, 2011), a partir de um conjunto de técnicas de analise das
comunicagOes visando obter, por procedimentos sisteméaticos e objetivos de descricdo do
conteddo das mensagens, indicadores, sejam eles, quantitativos ou ndo, mas que permitam a
inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢gdes de producdo e recepcdo das variaveis
inferidas dos textos, imagens e videos (Bardin, 2016).

Para a exploragdo da analise de conteudo, foi utilizada a analise tematica ou categorial

que, segundo Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014), constitui-se pelo desmembramento dos
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textos em unidades (categorias) e reagrupamentos analdgicos, uma vez que a intencdo €
descobrir os nucleos de sentido que comp&e as mensagens. De modo geral, a anélise tematica
trabalha, destacando os textos e imagens em unidades de registros que podem se constituir por
palavras, frases, temas, personagens e experiéncias, indicados como relevantes e,
posteriormente, o pesquisador decide quais serdo as regras de contagem, atribuindo
codificagdes e indices quantitativos, para finalmente, o pesquisador realizar a classificacdo e o
agrupamento dos dados, escolhendo as categorias tedricas ou empiricas, responsaveis pela
especificacdo da tematica (Cavalcante, Calixto & Pinheiro, 2014).

Assim, em consonancia com a ideia de Bardin (2016) e Silva e Fossa (2015), a AC do
estudo foi desdobrada em trés etapas: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos
resultados, inferéncia e interpretacdo. A Figura 3 demonstra os procedimentos de analise dos

dados que foram adotados pela pesquisa.

Ansahse dos dados

3) Tratamento dos resultados,

1) Pré-analise 2) Exploragéo do material inferéncia e interpretagio

l

Transcrigio das

entrevistas; pre-

visualizacio dos
documentos

Umdades de

) Categorizacio
registro e de g s

contexto

Descricdo dos resultados
Codificacio l

Confrontacio com a base
teorica da pesquisa

Leitura flutuante

Selecdo do matenial e ‘
constituicio do corpus l
Regras de Inferéncias Interpretacio
Preparacio do material contagem

Figura 3. Procedimentos de analise de conteddo dos dados da pesquisa.
Fonte: Adaptado de Bardin, L. (2016). Andlise de Contetdo. Edices 70.

A etapa de pré-analise foi realizada para sistematizar as ideias iniciais e preparar o
material para ser explorado, compreendendo assim, primeiramente, a transcricdo dos dados
coletados, na integra, das entrevistas em profundidade e a pré-analise audiovisual dos
documentos. As transcricdes em texto das 24 entrevistas em profundidade obtiveram 297

paginas (espacamento simples e tamanho de letra 12), cuja duragdo total das entrevistas ficou
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em torno de 21h37min. Os 12 sujeitos entrevistados encaminharam ao pesquisador 263
fotografias e 27 videos que obtiveram de suas ceriménias natalinas, totalizando 290
documentos audiovisuais para analise.

Ap0s isso, uma leitura flutuante das transcrigcdes foi realizada, assim como uma pré-
andlise audiovisual dos documentos, a fim de obter o primeiro contato com o material e
pontuar as primeiras impressdes. Na etapa da pré-andlise, foram realizadas algumas consultas
aos participantes devido as duvidas pertinentes de informacdes prestadas por eles no momento
das transcricbes das entrevistas. Assim, apds a pré-analise, o0 pesquisador selecionou o
seguinte corpus de materiais para sua exploracdo: 266 paginas de textos corridos das
entrevistas em profundidade, 143 fotografias e 21 videos (164 documentos)®.

A segunda etapa, consistiu na exploracdo do material que, segundo Bardin (2016), se
refere a construcdo das operacdes de codificacdo, considerando-se 0s recortes dos textos e
imagens em unidades de registros e unidades de contexto. Urquiza e Marques (2016) agregam
que a unidade de registro consiste em atribuir significacdo, captando os sentidos das
comunicacdes em uma tarefa para codificar segmentos de conteldo que se mostrem como
unidade base, ja as unidades de contexto nas transcri¢des, permitem compreender as unidades
de registro, pois é uma operacdo que tem o intuito de individualizar a unidade de
compreensdo, como facilitadora, na codificacdo das unidades de registro de um segmento de
uma mensagem.

Por conseguinte, o processo de sistematizacdo de contagem dos eixos tematicos foi
realizado, a fim de identificar sua énfase pelos sujeitos no percurso (Silva & Fossa, 2015),
sendo que as regras seguiram dois critérios: a presenca ou auséncia de elementos e a
frequéncia de aparicdo dos elementos (Bardin, 2016). Logo, mediante as unidades de
registros, categorias iniciais foram desdobradas pelo pesquisador, em meio a um processo de
aglutinacdo, até resultar nas categorias analiticas finais que, por sua vez, j& se encontravam
pré-estabelecidas pela teoria, isto é, a partir das nove regras de Caplow (1984): arvore,
decoracdo, jantar, reciprocidade, selecdo, escala, adequacdo, embalagem e distribuicéo,
conforme destaca 0 Quadro 2. Diante disso, a categorizacdo seguiu as leis béasicas de
Carlomagno e Rocha (2016), sendo elas: 1) clareza de incluséo ou excluséo nas categorias, 2)

as categorias devem ser mutuamente excludentes, 3) as categorias ndo devem ser muito

4 Quanto aos documentos audiovisuais analisados pela técnica de AC correspondeu somente aqueles
encaminhados pelos sujeitos entrevistados. Documentos audiovisuais oriundos da observacdo participante,
registrados pelo pesquisador, foram analisados a partir da DI. Assim, os documentos selecionados para sua
exploragdo na AC passaram por trés critérios: 1) repeticdo das imagens ou videos; 2) imagens ou videos com
nitidez muito abaixo do esperado, a qual ndo permitisse observar claramente os elementos, e por fim, 3) o
alinhamento dos documentos a partir da literatura e do objetivo da pesquisa.
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amplas, 4) as categorias devem incluir todo o tipo de contetdo possivel e 5) as categorias
devem ser objetivas e confiaveis.

A terceira e Ultima etapa dos procedimentos da AC, correspondeu ao tratamento dos
resultados, inferéncias e interpretacdo, que se desdobram pela categorizacdo realizada
anteriormente, isto é, pelos agrupamentos de acordo com temas e assuntos correlatos, que
foram originados pelas categorias iniciais, captando os conteidos manifestos e latentes
contidos nos materiais selecionados (Carlomagno & Rocha, 2016; Gibbs, 2009). Seguindo
Silva e Fossa (2015), uma analise comparativa foi realizada, através da justaposicdo das
categorias analiticas, ressaltando os aspectos considerados semelhantes e os que foram
concebidos como diferentes fundamentadas na base tedrica do estudo. Por fim, a realizagdo de
inferéncias e interpretacdes pelo pesquisador ocorreram apds a confrontacdo com a base

teorica (Bardin, 2016), resultando na descricéo dos resultados.



Categoriais analiticas iniciais

Categorias analiticas finais

1) Envolvimento nas atividades de Natal; 2) Habitos de presentear no Natal; 3) Influéncia da pandemia no Natal; 4)
Nostalgias de Natal; 5) Percepcdo de mudanca temporal na comemoracédo do Natal; 6) Percepcdo de mudangas nas trocas
de presentes natalinos; 7) Sentimentos do ato de presentear no Natal; 8) Sentimentos sobre o Natal.

Consumo ritualistico no Natal

brasileiro

9) Individuos presentes na comemoracao do Natal; 10) Interacdo/avaliacdo das trocas de presentes natalinos; 11) Jogos de
amigos secretos; 12) Local da comemoracdo do Natal; 13) Momentos/ocasifes para trocas de presentes natalinos; 14)
Tempo de comemoracao do Natal.

Regra da distribuicdo no Brasil

15) Refeicdes na véspera e no dia de Natal; 16) Modos de preparar refeicfes de Natal; 17) Modos de servir refeicdes de
Natal; 18) Ordem de consumo das refeicdes no Natal; 19) Periodo de trocas de presentes na ceia de Natal; 20) Tipos de
refei¢cbes consumidas no Natal.

Regra do jantar no Brasil

21) Auséncia de decoracdo no Natal; 22) Disposicdo/localizacdo dos elementos decorativos no Natal; 23) Relevancia dos
elementos decorativos no Natal; 24) Tipos de elementos decorativos no Natal.

Regra da decoracéo no Brasil

25) Auséncia de arvores natalinas; 26) Caracteristicas das arvores natalinas; 27) Disposicdo/localizacdo das arvores
natalinas; 28) Disposi¢do/localizacdo dos presentes natalinos; 29) Sentimentos sobre as arvores natalinas.

Regra da arvore no Brasil

30) Caracteristicas gerais dos presentes natalinos; 31) Dificuldades em presentear no Natal; 32) Modos de selecionar
presentes natalinos.

Regra da sele¢éo no Brasil

33) Fatores relacionais nas trocas de presentes natalinos; 34) Gastos com presentes no Natal; 35) Precos dos presentes
aplicados as relaces de parentesco no Natal; 36) Proximidades relacionais e as trocas de presentes no Natal.

Regra da escala no Brasil

37) (Des)equilibrio de precos na reciprocidade de presentes de Natal; 38) Destinatarios de presentes de Natal anualmente;
39) Percepcao de retribuicdo dos presentes natalinos; 40) Tempo para retribuicdo dos presentes natalinos.

Regra da reciprocidade no Brasil

41) Presentes em dinheiro; 42) Presentes em servicos; 43) Vales-presentes; 44) Tipos de presentes trocados no Natal.

Regra da adequagéo no Brasil

45) Apresentacéo fisica da embalagem dos presentes natalinos; 46) Auséncia de embalagens nos presentes natalinos; 47)
Cartdo-mensagem juntos aos presentes de Natal; 48) Observacdo fisica das embalagens dos presentes de Natal; 49) Modos
de embrulhar presentes de Natal; 50) Sentimentos sobre as embalagens dos presentes natalinos.

Regra da embalagem no Brasil

Quadro 2. Categorias analiticas de contetdo.
Elaborado pelo autor.
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Descricgao interpretativa (DI)

A DI é uma técnica que possui suas linhagens na etnografia, na teoria fundamentada e
na fenomenologia, muito disseminada nas Ciéncias Aplicadas (Teodoro et al., 2018). Assim,
partindo da premissa em melhorar o entendimento de situagdes que ocorrem nos contextos em
que as préticas se desenvolvem, a DI responde a esta realidade para gerar novos
conhecimentos desta natureza. Segundo Thorne (2016), a técnica combina a compreensdo
daquilo que se conhece com o desejo para novas possibilidades na construgdo e estruturacdo
do conhecimento.

Mais do que uma técnica, a DI se depara como uma abordagem, a fim de gerar uma
descricdo rica, detalhada e completa do fenbmeno (Teodoro et al., 2018), assim como Geertz
(1978) também a prescreve, ao tentar assumir associacgdes, relacdes e padrdes dos fendmenos
culturais. Como caracteristica propria, a DI oferece base solida para que se possa acomodar
padrGes entre dados, ou “vinculos conceituais” (Teodoro et al., 2018), quando se tenta
localizar algo mais intimo dentro de um contexto geral, ou mesmo a subjetividade da
experiéncia do pesquisador dentro de uma realidade conhecida.

Para Geertz (1978), interpretar culturas precisa ser um exercicio relativamente denso
quanto aos detalhes observados, pois tenta-se compreender o fluxo do discurso e
comportamento social. Segundo o autor, tudo aquilo que é falado ou observado é carregado de
significados. Ainda, conforme pontua Geertz (1978), a interpretacdo de um fenémeno seguida
de sua escrita fixa, faz parte do conhecimento, sendo importante aprofundar a busca pelas
suas caracteristicas e das suas condi¢des de entrosamento das culturas circunscritas. Assim, as
dimensdes simbdlicas dos comportamentos e acdes sociais (e.g., arte, moralidade, religido, lei,
ideologia, senso comum, etc.), ndo se devem afastar dos dilemas existenciais da vida, mas,
que se deve imergir no meio deles (Geertz, 1978).

A base geral da DI é proponente em gerar perguntas no campo para 0S quais 0
conhecimento disponivel tende a ainda nédo ser totalmente disponivel, assim como realizar a
revisdo de literatura em seu “estado da arte” e entrar em campo para, simultaneamente, coletar
e analisar dados (Thorne, 2016). Com isso, a técnica permite que a mente do pesquisador
pondere e avalie pedacos de dados observados, até que eles possam ser construidos em partes,
até informarem algo do que néo se sabia anteriormente sobre o fendmeno, alinhando-o com o
objetivo do estudo (Thorne, 2016).

A DI é especialmente vantajosa para a observacao participante, pois de acordo com

Thorne (2016), permite ao pesquisador operar a partir de um ponto de vista que nao é
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excessivamente influenciado pela subjetividade. Assim, a tarefa do observador participante é
sistematicamente garantir que a “lente” através da qual o pesquisador estd operando seja
transparente e clara, bem como a qualidade de seu produto dependera inteiramente de quéo
convincente o pesquisador conseguird expor (Teodoro et al., 2018) seus escritos. A Figura 4

resume o procedimento adotado da DI para a observacao participante.

Antes do campo Durante o campo Apds o campo
“Estado da arte™ | Questionamentos : Organizacio nos Descrigio dos
2 L+ Coleta de dados s " -
e base tedrica | | dos dadoes i | quadros analiticos dados

| q 3 | 3
I Roteiro de Questionamentos | | Revisdes e
observagio gerais releituras
 ["Anotagbes no diario Questionamentos | |
! de campo por fragmentos de | |
i i dados !
: Coleta de :
i | fotografias e videos i

Figura 4. Procedimento de descricdo interpretativa dos dados da pesquisa.
Fonte: Adaptado de Thorne, S. (2016). Interpretative Description: Qualitative Research for Applied Practice.
Second Edition, New York and London: Routledge.

Assim, durante o campo, 0 pesquisador foi encorajado a se concentrar em apreender
questBes amplas do quadro geral, ou seja, abranger o que esta sendo desenvolvido dentro do
contexto dos dados, ao invés de analisar somente sobre os detalhes dos dados, o que poderia
tornar o estudo limitado. Nessa etapa, 0 pesquisador se orientou por questionamentos, mas
ndo se limitou a “O que esta acontecendo aqui?”, “O que esta se aprendendo sobre iss0?” e
“Em que circunstancias isso ocorre?”, em um esforco ao passar do particular para o
todo. Neste ponto, Thorne (2016) ressalta que perguntas como estas devem estimular quadros
ou categorias analiticas.

Como resultado da coleta de dados, foram analisadas 28 paginas escritas no diario de
campo (espagamento simples, tamanho de letra 12). Além disso, 306 fotografias e 17 videos
foram levantados pelo pesquisador no periodo em questdo. Sendo assim, a coleta e a analise
destes dados foram sendo realizadas, em alguns pontos, simultaneamente, na observagéo
participante.

Thorne (2016) sugere processos de codificagdo, assim como na AC, mas a autora
deixa claro que ndo e primordial neste tipo de analise, sendo apenas um recurso extra.
Destarte, dentre 0s quadros ou categorias analiticas interpretativas, pondera-se, também, pela

organizacdo das nove regras de presentear de Caplow (1984) no contexto natalino, sendo
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vinculadas e refletidas em trés momentos: antes, durante e apds a cerimdnia de Natal na
familia observada do pesquisador. Os trés momentos permitiram observar e interpretar 0s
comportamentos dos membros em uma cronologia de acgdes que abordaram o
desenvolvimento das regras de presentear e suas relacdes no contexto estudado.

A seguir, a se¢do da descri¢do da andlise dos dados € abordada.
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4 DESCRICAO DOS RESULTADOS DO ESTUDO

Os resultados da analise dos dados sdo apreciados nesta se¢do. Assim, divide-se 0s
escritos por meio: da caracterizacdo do perfil dos sujeitos participantes do estudo; da
descricdo geral do consumo ritualistico no Natal e do ato de presentear perante a cultura
brasileira; da descri¢do das configuracGes do sistema de regras do ato de presentear, oriundas
de Caplow (1984), sendo direcionadas para o contexto brasileiro, bem como uma descri¢édo
interpretativa de observacdo participante do ato de presentear manifestada no contexto
particular da familia do pesquisador; por fim, apresenta-se uma comparacdo cultural e de
contextos das regras de presentear no Natal, principalmente, voltados entre 0s contextos
norte-americano (Caplow, 1984) e o brasileiro (este estudo).

Assim, esta secdo contempla o alcance dos objetivos especificos do estudo: a)
“descrever as regras propostas por Caplow (1984) do ato de presentear, voltadas ao
contexto ritualistico do Natal brasileiro”; b) “comparar as regras propostas por Caplow
(1984) do ato de presentear ao contexto ritualistico do Natal brasileiro”. O alcance do
objetivo especifico a) se deu através de coleta de dados por meio de entrevistas em
profundidade, pesquisa documental e observacdo participante. O alcance do objetivo b)
ocorreu por meio da comparacgdo dos resultados analisados para o objetivo a) e da base tedrica
do estudo, com foco em Caplow (1984).

41 CARACTERIZACAO DOS PERFIS DOS SUJEITOS DE PESQUISA

A identidade dos sujeitos de pesquisa € confidencial e foi identificada no presente
estudo por meio de nomes ficticios, nomeados por personagens biblicos voltados a vida de
Jesus, conforme explicitado no Quadro 3, ao descrever o perfil em termos de sexo biolégico,
estado civil, idade, dependentes, grupos sociais de moradia, ocupacdo, religido e renda

individual.
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Identidade | Sexo Estado | Idade | Dependentes | Reside | Ocupagdo | Religido Classe
sujeitos biologico | civil (anos) com socioeco-
némica®
André Homem Solteiro | 27 Sem filhos Irma Professor Catolico Cl
Pedro Homem Solteiro | 26 Sem filhos Sozinho | Enfermeiro | Catolico Bl
Tiago Homem Solteiro | 29 Sem filhos Sozinho | Analista de | Catolico Cc2
Zebedeu riscos
Jodo Homem Solteiro | 34 Sem filhos Pais Assistente | Catélico C2
financeiro
Judas Homem Casado | 35 3 filhos Esposa e | Professor Catolico Bl
Tadeu filhos
Isabel Mulher Casada | 37 1 filho Marido | Servidora | Evangélica | B1
e filho publica
Maria Mulher Casada |51 2 filhos Marido | Mentora de | Evangélica | C2
Madalena e filho carreira
Marta Mulher Solteira | 28 1 filho Filho Recepcio- | Evangélica | C2
nista
Maria de Mulher Casada | 53 2 filhos Marido | Professora | Catolica B2
Nazaré
Ver6nica Mulher Solteira | 33 Sem filhos Sozinha | Analista Catolica C1
técnico
Joana Mulher Casada | 29 1 filho Marido | Bolsista Catolica C2
e filho
Suzana Mulher Solteira | 55 1 filho Sozinha | Professora | Sem Bl
religido

Quadro 3. Caracterizacdo dos perfis dos sujeitos de pesquisa.
Elaborado pelo autor.

A variedade dos perfis dos sujeitos foi apurada conforme os papeis sociais dos

membros pertencentes as familias, isto é, deu-se primazia a caracterizacdo de perfis que

desempenham um ou mais papel(is) social(is) nos nucleos familiares, tal como pais,

filhos(as), irmdos, avés, sobrinhos(as), tios(as), primos(as), padrinhos, madrinhas, colegas,

etc., na qual cada sujeito possui suas interacoes relacionais em diferentes niveis de parentesco

e estruturas hierarquicas dentro da familia e, também, nas relacdes extrafamiliares. Todos os

sujeitos sdo residentes da regido sul do Brasil, visto que, culturalmente, esta dispersédo pode

trazer resultados variados na concepg¢édo de consumo.

4.2

NATAL E ATO DE PRESENTEAR NA CULTURA BRASILEIRA: ASPECTOS
GERAIS DO RITUAL

Ao olhar o Natal brasileiro, este tende a apresentar uma constituicdo similar

(homogénea) as culturas de outros paises ocidentais? Problematizar esta proposi¢do pode

5 Para a identificacdo das classes socioeconémicas dos sujeitos de pesquisa, utilizou-se os critérios de
classificacdo econdmica Brasil de 2022 [ver mais em: https://www.abep.org/criterio-brasil].
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refletir novos conhecimentos de préticas de consumo no Natal, na qual esta se¢do tende a dar
luz. Por assim dizer, este topico descreve elementos gerais dos comportamentos de consumo,
em um contexto ritualistico, o Natal, no intuito de favorecer a compreensdo de
particularidades deste consumo no contexto brasileiro, enriquecendo o conhecimento para o
campo da cultura e consumo, e estendendo concepcdes além de idealizagdes e construcbes de
comportamentos globais. Além de fornecer uma viséo geral dos aspectos do Natal, destaca-se,
também, como a cultura brasileira tem se comportado em relacdo ao ato de presentear nesta
mesma epoca, destacando mudancas percebidas ao longo do tempo pelos pesquisados, apesar
de muitos destes aspectos serem relembrados e aprofundados nos topicos posteriores.

Os consumidores brasileiros ficam ansiosos com a época do Natal. O Natal se adere a
um conjunto de preparativos e processos que sdo rigidamente seguidos, tornando o periodo
uma especie de transmissao e reafirmacdo de significados compartilhados (McCraken, 1986;
Peirano, 2002), exalando sentimentos (Hirschman & LaBarbera, 1989), criando espacos para
interagOes sociais (Elliot, 1997), hedonismo (Pinto & Cruz, 2014) e resgatando valores
sagrados e profanos (Belk, 1989). O envolvimento nas atividades natalinas, que se iniciam
dias antes, e em alguns casos, até meses antes, sao ritualizados e transmitidos, culturalmente,
fomentando praticas emocionais e psicoldgicas das familias brasileiras.

Assim, 0s preparativos natalinos passam por algumas atividades familiares. Em geral,
a preparacdo de refeicOes para a Ceia de Natal costuma seguir padrdes diferenciados no
cozimento e nas apresentacdes dos pratos, por mais que esta pratica tenha sido modernizada
pela conveniéncia e terceirizacdo das elaboragbes (Pitts, Dorling & Pattie, 2007),
principalmente das sobremesas, as familias se envolvem por meio de combinac@es entre elas
para que pratos elaborados ndo sejam repetidos. Enfeites dos ambientes natalinos, cujas
reunides ocorrem, normalmente, nas residéncias sdo considerados, desde sua compra e
montagem até 0 momento da sua desmontagem. Assim, como elementos decorativos, arvores
sdo montadas e decoradas dias ou meses antes e sdo desmontadas, principalmente, seguindo a
tradicdo do dia de Reis (6 de janeiro), como apontou Goidanich (2006).

A prética de montagem de arvores estd intrinsecamente relacionada as criangas
(Brunner, 2012), visto que as mesmas ajudam nesta constru¢gdo. Como pode ser visto no

trecho do relato de um dos entrevistados nesta pesquisa:

Eu tenho costume de montar as coisas aqui em casa, arvore de Natal essas coisas em
novembro, né? Entdo, assim, eu fico me segurando porque se depender de mim dia
primeiro de novembro eu estou montando. Mas esse ano eu montei dia quinze. Oh,
consegui segurar quinze dias. Mas eu adoro. Eu que sou a cabeca da minha familia,
eu que organizo. Eu que puxo o pessoal. Minha casa esta toda decorada ja. Entéo, a
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primeira coisa que eu vou fazer quando eu vou montar a arvore é chamar as criangas
pra me ajudarem, né? Eu chamo os meus sobrinhos pra virem decorar juntos. Eles
adoram e eu também (Joana, 29 anos).

Os preparativos seguem com a organizacdo de amigos secretos, fortemente
identificado pelos pesquisados na cultura brasileira. Esta organizacdo, geralmente, fica com
um responsavel da familia, a fim de atrair, comunicar e combinar valores com o0s integrantes.
Estes jogos tem se inserido no ritual natalino como formas, mesmo em tempos de crises
econbmicas, de que as pessoas possam dar e receber presentes, a fim de ndo desintensificarem
essas trocas nas cerimonias de Natal, portanto, percebe-se que tem sido um modo para que,
ainda, perpetue a tradicdo de trocas de presentes nas familias. As praticas de embrulhos dos
presentes podem ser proeminentes nesta época, principalmente por parte das mulheres
(Caplow, 1982; Mortelmans & Sinardet, 2004), que se atentam mais a concepcao
administrativa do ritual, embora as lojas também possam realizar este trabalho.

Geralmente, anfitrides, que cedem espacos para a comemoragdo, se envolvem na
arrumacdo de suas casas, com limpezas domésticas mais acentuadas nesta época, criam e
disponibilizam espacos para as reunides, muitas vezes, movendo moveis de seus lugares para
acomodar os participantes, compram utensilios domésticos para decoracdo de suas casas e
para melhor servir seus convidados, como também foi ressaltado por McKechnie e Tynan
(2006). Além disso, a época é convidativa para que as familias passeiem em suas cidades para
admirar luzes e decorac0es, visitar parentes, esperar a chegada do papai noel e se envolver em

atividades proprias da época, como indagou Maria de Nazaré, 53 anos:

Na minha cidade, no fim de ano, tem aqueles trenzinhos que passam por todos 0s
lugares, sabe? Eu gosto, pareco crianga, mas levo todo mundo que estiver perto pra
andar.

Assim, 0s preparativos e as atividades na época do Natal estimulam sentimentos que
sdo compartilhados pela sociedade. Apesar de haver emogdes negativas, tais como estresse,
cansaco e tristeza (Fischer & Arnold, 1990; Hancock & Rehn, 2011), os sujeitos pesquisados

tendem a refletir sentimentos mais positivos, nesta ocasiéo.

As pessoas ficam mais receptivas, € como se todos vissemos coisas boas da vida, é
diferente, me sinto entusiasmada, feliz. A época me traz sentimentos muito bons,
parece que ha mais sorrisos nas pessoas (Marta, 28 anos).
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Além disso, outros sentimentos, nesta época, podem ser destacados, ao expressarem
que as relagbes se tornam mais interativas entre os familiares, sendo adaptados as

consagracOes de unido familiar.

E um momento de refletir, de juntar a familia, é unir todos e celebrar a vida, vejo
pessoas que ndo via ha muito tempo, é bem bacana (Maria Madalena, 51 anos).

Assim, a “magia” do Natal que une os individuos também realca emocgdes de afeto,
carinho, amor, compaixdo e retrospectiva de suas vidas durante o ano. N&o obstante,
sentimentos que envolvem a religido também sdo lembrados. Rituais como a missa do galo e
oracOes antes das refeicdes de Natal permitem com que os consumidores brasileiros cristaos
aprofundem suas crengas na origem das festas natalinas, tornando a ideia do nascimento de
Jesus Cristo como um adendo a ser comemorado, porém, percebe-se que o principal motivo
da cerimdnia (nascimento de Jesus Cristo), tem sido cada vez mais comemorado como algo
secundario, pois crencas religiosas cristds no periodo em questdo sdo confundidas com
processos comerciais e seculares, que Belk (1989), chamou de “mundo profano”. Com isso, as
dimensdes estruturais do Natal, conferidas por Hirschman e LaBarbera (1989) imbricam em
uma mistura do ritual sentida entre sagrado e secular, sendo que os pilares sagrados sustentam
o comercialismo por meio de préaticas hedonistas e sensoriais da época. Essa perda de atencédo
aos aspectos religiosos se refere ao baixo estimulo em frequentar igrejas, realizar novenas e
oracOes nesta época, visto que as praticas dos consumidores estdo mais voltadas ao consumo
material e econdmico, ou como apreendem Pinto e Cruz (2014), no consumo hedénico.

Os sentimentos no Natal também sdo desembocados por nostalgias de quando os

sujeitos eram criancas. André, 27 anos, relatou um pouco sua infancia:

Eu lembro que quando eu tinha dois, trés aninhos, enfim, eu tinha que cortar a grama
no jardim da minha casa, colocar dentro de um pote, parecia uma bacia, assim,
grande, eu tinha cavalinho e eu tinha que colocar a grama la com agua pro cavalinho
comer a noite, pra eu ganhar presente porque se eu ndo alimentasse o cavalinho eu
ndo ganhava presente, mas obviamente, meus pais colocavam presentes, né? Entéo
era o0 Papai Noel que passava, né? E o cavalinho pra mim simbolizava a rena do
Papai Noel, entendeu? Entdo ai eu fui crescendo, eu lembro que isso foi até os meus
oito, nove anos. Esse sentimento de ser bom e cuidar das coisas pra ter recompensas.

Judas Tadeu, 35 anos, por exemplo, relatou sobre as construcfes das arvores de Natal,

antigamente:
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Eu buscava galhos secos de arvores, ficava o dia todo atras, dai montava, fazia um
arranjo, enfeitava tudo. Meus primos me ajudavam também, meio que unia o pessoal
pra se envolver nessas coisas, era legal, éramos animados.

Logo, é comum verificar nestas expressdes que algumas mudangas ou deslocamentos
de sentimentos sdo reconfigurados com as fases da vida, pois cada individuo, em seu estagio
de vida, aparenta possuir comportamentos emocionais especificos e experiéncias que moldam
suas atitudes, assim como explicam Hirschman e LaBarbera (1989).

Como verificado por Pinto e Cruz (2014) no Natal brasileiro, este estudo reforca tais
resultados. Em geral, os consumidores reforcam seus atos religiosos, expressam sentimentos
positivos e refletem hedonismo como mecanismo das experiéncias no consumo natalino.
Logo, experiéncias pré-consumo, de compra, de consumo central e consumo lembrado (Pinto
& Cruz, 2014) séo ciclos pertinentes aos comportamentos nesta época, pois 0S Sujeitos
encaram planejamentos e imaginacgdes antecipadas, agem em prol de compras e atividades
propicias da época, experenciam emocOes oriundas do periodo e, entdo, relembram suas
vivéncias por meio de fotos e historias com suas familias.

Além disso, é perceptivo que as mudancgas nas configuragdes estruturais das familias
sdo aspectos que redirecionam as comemoracdes do Natal e os sentimentos que s&o
envolvidos. Parentes que se casam, que residem fisicamente distantes ou entes que falecem,
trazem rupturas nestas comemoracgdes, visto que as familias comecam a se dividirem e
realocam suas comemoracdes em outros ambientes sociais. Os avds parecem ser 0 ponto
central para a condensacdo da comemoracéo e unido familiar, visto que a partir do momento
que estes ndo se encontram mais Vvivos, é provavel que haja tal segmentacdo familiar, como

um pesquisado relata no trecho a seguir:

A falta da matriarca: a minha avé era o foco pra reunir todo mundo, né? O carinho
que ela dava, entdo, esses momentos de Natal e de outras festividades sdo muito
marcados por isso, né? Pela figura dela e que ao se ausentar, mudou muito. Hoje
ninguém se esfor¢a muito pra estar junto (Tiago Zebedeu, 29 anos).

O clima natalino € marcado por um conjunto de fatores como a decoracdo de
ambientes, a preparacdo de refeicOes e as trocas de presentes, principalmente (Holt, 1995).

Com isso, 0s sujeitos se queixam da “perda” da intensidade e de elementos destes rituais:

Antigamente tudo parecia mais alegre, todo mundo se envolvia mais, hoje se perdeu,
o clima mudou, as pessoas parecem estar mais cansadas, mais exaustas, de saco
cheio, sei l1a. Sdo menos refeicbes preparadas, menos decoracdes. Dar presente pra
alguém é quase um luxo, né? (Isabel, 37 anos).
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Mudangas nas alimentacbes como a substituicdo de ingredientes tradicionais (e.g.,
peru, uvas passas), a perda da interacdo com a elaboragdo conjunta dos pratos, agora
tornando-o0s mais rapidos e mais convenientes, assim como alertaram Pitts, Dorling e Pattie
(2007). Além disso, a reducdo do volume de decoracdes também marca tais mudancas na
percepcdo dos consumidores brasileiros, embora percebe-se continuo envolvimento dos
pesquisados com decoragdes natalinas, e algumas ““crencas natalinas”, como o papai noel, tem
sido questionada mais frequentemente pelas criancas, conforme destacada seus pais.

Quanto ao ato de presentear no Natal, na visdo dos sujeitos, os presentes ofertados, ao
se compararem com o0s tempos de Caplow (1982; 1984), agora, estdo mais carregados de
simplicidade, cuja internet tem ajudado no processo de escolha e compras de produtos, no que
se referem a agilidade, praticidade, comodismo e menor custo. Percebe-se que o0s
comportamentos de trocas de presentes natalinos foram se alterando, conforme as familias
aumentavam, se dividiam e se tornavam mais “velhas”. Assim, 0 novo formato mais comum
tem sido o envolvimento de jogos de amigos secretos (Crane & Dye, 2017).

De modo geral, os habitos de presentear no Natal perante a cultura brasileira tem se
destacado, principalmente, pelas dindmicas dos jogos de amigos secretos e pelas trocas de
presentes fora de cerimdnias natalinas, sendo entregues antes ou apdés o Natal. Sendo assim,
indicios referentes a reducdo da quantidade ofertada de presentes no Natal em comparagdo aos
anos anteriores, cuja tendéncia tem sido “retirar” a necessidade de obrigacdo em “ter que dar”
presentes a todos. Essa “obrigacdo” de presentear a todos, tem sido adaptada, pois observa-se
gue o ato de presentear se restringe, muitas vezes, para 0s mais proximos. Porém, ao se tratar
de criancas e patriarcas/matriarcas, a oferta de presentes ainda tem sido “obrigatdria” nas
familias brasileiras.

Desse modo, os presentes dizem muito sobre as relacBes. Sentimentos como amor,
afeto, carinho e lembrancas sdo mencionados e se misturam ndo somente devido a ocasido do
Natal, mas ao significado do ato em si, representado pelo que a literatura ja aborda em
questdes de emocdes do presentear (Ruth, Otnes & Brunel, 1999; Ruth, Brunel & Otnes,

2004). Algumas expressdes sdo expostas nos trechos, a seguir, dos pesquisados:

Os presentes sdo pra demostrar a importancia da pessoa, né? Meio que ‘ah, lembrei
de vocé, vocé é especial pra mim’, né? (Suzana, 55 anos).

Os presentes tem que remeter sentimentos. Quando eu costumo dar presentes, eu
quero que a pessoa veja O presente e pense assim: ‘nossa, era isso que eu estava
precisando, era isso que eu estava querendo e Fulano lembrou disso na hora de me
dar alguma coisa’, entendeu? (Marta, 28 anos).
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O conceito do ato de presentear implica nos lagcos sociais que os individuos
contemplam. A linguagem empregada para criar, manter, reforcar e reformular relagdes por
meio dos presentes (Caplow, 1982; Sherry, 1983) € o ponto central da tematica natalina, visto
que o simbolismo dos presentes invoca mensagens e significados compartilhados, em meio a
cultura, as normas sociais e pela propria diade (Schwartz, 1967; Ward & Chan, 2018). Assim,
como qualquer objeto material que possua valor de uso, de troca e de signo, 0s presentes
apresentam este ultimo de forma muito mais intensa (Murphy, 2016), pois a construcdo destes
significados € sentida e remodelada pelas variadas relagdes.

Ao ponderar a luz dos elementos ritualisticos de Rook (2007), para o ritual das trocas
de presentes natalinos, algumas mudancas podem ser percebidas nos artefatos materiais, no
roteiro do ritual das trocas de presentes, nas representacfes dos papeis e na plateia do ritual
natalino. A seguir, a analise realizada é ponderada pelos achados de Caplow (1982; 1984) e
ndo permitem destacar mudangas no mesmo espaco (cultura), mas sim, por meio do avango
temporal:

Os artefatos materiais do ritual das trocas de presentes natalinos sdo elementos mais
visiveis e tangiveis consumidos no Natal. Sendo assim, tem-se a analise dos variados tipos de
presentes e suas embalagens, isto €, percebe-se, atualmente, que 0s presentes sdo comumente
embalados ndo somente com tematicas natalinas, apresentam total tangibilidade, sdo
relativamente baratos e diferenciados, principalmente, por sexo bioldgico, faixa etéria e pelo
grau de proximidade das relacdes. Em contrassenso, Caplow (1982; 1984) revelou que 0s
presentes eram vistos como complexos, relativamente caros, também totalmente tangiveis,
adequados aos perfis dos destinatarios (principalmente, sexo bioldgico e grau de proximidade)
e embalados com papeis que lembrassem de tematicas natalinas.

O roteiro do ritual demonstra o “como” os presentes de Natal sdo trocados a medida
qgue os comportamentos dos consumidores sdao contemplados por um contexto. Tetreault e
Kleine 111 (1990) enfatizam que a anélise dos roteiros que compdem um ritual depende do
tempo e do lugar social. Assim, as trocas de presentes natalinos, atualmente, envolvem
fortemente jogos de amigos secretos durante a cerimonia do Natal brasileiro, assim como
trocas de presentes exigem maior seletividade dos destinatarios, uma vez que a quantidade de
presentes trocados tem sido menor e fora da cerimdnia de Natal. Com base nisso, observou-se
que, antigamente, o roteiro das trocas de presentes era realizado, fortemente, durante a
cerimdnia de Natal, em que cada familia ofertava presentes a outras familias, predominando

maior quantidade de presentes (Caplow, 1982; 1984).
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As representagdes dos papeis atuais do ritual natalino sdo observadas pelos
presenteadores e presenteados que, muitas vezes, restringem-se a oferta de presentes a
membros préximos, condensando individualidades, cujos doadores e receptores tendem a ser
menos entrosados nesta troca. Na década de 80, os presenteadores ofertavam presentes a
membros participantes da cerimonia natalina, predominando um maior nimero de individuos
envolvidos e entrosados, ndo havendo tanta seletividade de destinatarios, pois ofertar
presentes natalinos possuia um senso social voltados a toda a familia (Caplow, 1982; 1984).

Por altimo, a plateia do ritual das trocas de presentes natalinos apresenta, hoje em dia,
a tendéncia de sua exclusdo no processo de visualizagdo destas trocas, pois presenteadores
ndo se sentem confortaveis ao doarem presentes a alguns e a outros ndo, sendo, portanto,
considerados momentos individualizados na relacdo diadica. Caplow (1982; 1984) havia
percebido que a plateia do ritual de trocas de presentes exercia maior participacdo, pois a
abertura de presentes era realizada na coletividade, permitindo que a visualizagdo deste ritual
fosse facilmente contemplada pelos participantes.

Outro ponto importante a se destacar sdo as mudancas perante a influéncia da
pandemia de Covid-19 sobre os aspectos comemorativos do Natal, principalmente percebido
no ano de 2020. O fator do isolamento social e, portanto, o bloqueio de interacGes fisicas
foram atitudes que impactaram o consumo ritualistico. Assim, sentimentos de tristeza e luto
por parte de parentes proximos, vitimas da doenca, € 0 aumento dos cuidados com 0s
familiares, trouxeram algumas alteracdes pontuais. Por assim dizer, a pandemia impactou no
rompimento de realizacdes de amigos secretos e reducdo drastica das trocas de presentes, 0s
consumidores relataram dificuldades financeiras e econémicas devido as perdas de empregos
pelos membros das familias, além disso, o “medo” de se contaminar com o virus fez com que
a maior parte das compras de Natal fossem realizadas com apoio da internet. Observou-se,
também, que as comemoragdes, embora bastante simples, envolvessem nucleos familiares
proximos e residentes do mesmo lar, cuja busca por ambientes abertos e arejados também
marcaram os principais desafios na comemoracéo do Natal em 2020.

Sem mais, a descricdo e compreensdo das configuracGes do ato de presentear no Natal
sdo melhor detalhados no tdpico a seguir, por meio da abrangéncia do sistema de regras de
presentear, regido por comportamentos sociais dos consumidores (Caplow, 1984), revelando
aspectos intrinsecos ao contexto brasileiro, embora seja um sistema complexo, social e

culturalmente (re)construido e modificado pela temporalidade e concepcdes de espagos.
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4.3  SISTEMA DE REGRAS DO ATO DE PRESENTEAR NO NATAL: O CONTEXTO
BRASILEIRO

Para apresentar a descricdo do sistema de regras do ato de presentear no ritual do Natal
brasileiro, organizou-se nas nove regras originais de Caplow (1984) em trés macro regras,
conforme delineado por Mortelmans e Sinardet (2004) e adaptado na presente dissertacdo, que
se referem: ao ambiente (regras da distribuicdo, jantar, decoracdo e arvore), aos agentes
sociais (regras da selecdo, reciprocidade, escala) no Natal e aos presentes de Natal
propriamente ditos (regras da adequacgéo e embalagem).

Assim, os resultados foram agrupados dessa maneira, diferentemente da organizacéo
com que Caplow (1984) descreveu, a fim de tornar préximos e mais conectados a discussdo
da analise dos dados, dentro da concepcdo de consumo de presentes no Natal, partindo da
premissa de que estas nove regras embarcam em um sistema muitas vezes complexo, visto
que muitas delas interagem entre si e acarretam sentido quando interpretadas em conjunto.
Importante ressaltar que toda regra é apresentada, girando em torno do ato de presentear e
seus elementos na época do Natal, ndo sendo, portanto, interpretadas de modo isoladas, pois

assim, poderia acarretar em resultados difusos.

4.3.1 O ambiente

O ambiente no Natal sdo todos os fatores fisicos, sociais e psicolégicos que cerceiam o
periodo de preparo e realizacdo do Natal, ocasido em que 0s presentes serdo trocados,
fornecendo, assim, uma atmosfera propicia para a interacdo destas trocas, logo, esta macro

regra descreve a relacdo entre o ambiente e o ato de presentear no periodo natalino.

Regra da distribui¢éo no Brasil

A distribuicdo se refere as reuniBes ou encontros dos consumidores brasileiros
pesquisados na cerimbnia do Natal, sendo quase que exclusivamente realizadas no dia vinte e
quatro de dezembro no periodo noturno e no dia vinte e cinco de dezembro no periodo diurno.
De imediato, esta concepcdo segue o que se identificou por Goidanich (2008), acerca da
cultura brasileira e a duragdo da comemoracéo natalina.

Assim, os pesquisados incluem em seus repertorios pelo menos uma destas duas datas

comemorativas do Natal, e entre algumas outras respostas, destaca-se o inicio do periodo de
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reunides também antes do dia vinte e quatro de dezembro, devido ao fato de que parentes e
familiares se deslocam, em viagem, para comemorar o Natal com outros entes, cujo ato revela
certa extensdo da comemoracao, podendo ndo se limitar apenas aos dois dias comemorativos,

culturalmente, difundidas no Brasil (Goidanich, 2008), como ressalta Suzana, 55 anos:

Meu irmdo chega uns dias antes do Natal e a gente j4 comeca a comemorar e se
reunir imediatamente e j& vira aquela festa.

Hé& familiares que preferem concentrar a comemoragdo de Natal, como somente sendo

no dia vinte e cinco de dezembro, devido as tradi¢bes e costumes perpassadas pela familia.

Hoje comemoramos o dia de Natal com um almogo, passando o dia inteiro em
familia, né? Mas a véspera ndo, porque eu sempre tive uma familia meio que
desunida, entdo virou uma tradicdo. Mas ndo vou falar que a véspera sempre passa
em branco, a gente comemora no caso de varias pessoas estarem presentes, mas é
uma coisinha mais liquida, ndo é algo muito memoravel ndo, o real é dia vinte e
cinco (Pedro, 26 anos).

Nestas reunides no Natal brasileiro um dos pontos centrais é a preparacdo das
refeicbes como sindnimo de sociabilidade e festividade (McKechnie & Tynan, 2006),
prevalecendo interagdes fisicas, verbais e o clima de unido. Sendo assim, os individuos
participantes destas reunides abrangem, principalmente trés ndcleos: o nucleo familiar
primario — aquele conferido por relagbes de parentescos extremamente préximas (pais,
filho(a)s, irmé(os), conjuges) — o nucleo familiar secundario — aquele formado por relagdes de
parentescos proximos, mas que excede o nucleo primario (avos, tio(a)s, primo(a)s, padrinhos,
madrinhas, afilhado(a)s) — e o nacleo extrafamiliar — aquele que se mantem pelos ndo-
parentes: amigos e colegas de trabalhos, por exemplo. O ultimo ndcleo (extrafamiliar) € mais
raro quanto a sua presenca na cerimdnia do Natal, concentrando, prioritariamente, no primeiro
e segundo nucleos, dando a entender que comemorar o Natal € um ritual predominantemente
familiar (parentesco) para os consumidores brasileiros.

Sendo assim, as reunides natalinas tendem a acontecer em residéncia de parentes de
nacleos primarios e secundarios, como residéncia de tios, residéncia dos pais, residéncia de
sogros ou residéncia dos avés que, muitas vezes, fazem os individuos se locomoverem
diversos quilémetros para tal evento. Alem disso, a possibilidade de viagens esporadicas para
locais turisticos, em periodos de férias ou feriados, faz com que os participantes adaptem sua
comemoracdo, passando-a em hotéis que possuem como servi¢o o acolhimento na data do
Natal.
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Se a gente estd viajando para algum lugar nesta data, entdo vamos ter a ceia em
algum hotel (Isabel, 37 anos).

Todos os preparativos para o Natal sdo por conta do hotel, nds apenas pagamos uma
taxa extra (André, 27 anos).

No entanto, esta comemoracdo em hotéis se torna mais limitada, visto que o Natal ndo
abrange apenas as suas familias, mas também, a um publico desconhecido compartilhando o
mesmo espago e ritual, sendo assim, trocas de presentes nestes tipos de locais sdo ausentes,
conforme respostas dos entrevistados que usufruem desta prética.

Outros lugares de comemoracdo também foram pontuados pelos sujeitos, tais como
sitios, chacaras e associacOes, pois estas sdo op¢Oes apropriadas no intuito de reunir uma
quantidade maior de pessoas e ndo ter a preocupacdo de algum convidado se sentir
desconfortavel na residéncia de algum outro. Casos mais raros, mas também citados, foram a
passagem do Natal em residéncias de amigos ou locais de trabalho, como destaca lIsabel, 37

anos:

As vezes costumo passar o Natal reunida com amigos, por exemplo, na casa deles,
pois eles acabam convidando porque sabem que minha familia ndo é daqui. Ja
aconteceu recentemente de passar na torre de controles do aeroporto, porque meu
marido estava escalado para trabalhar, entdo isso vai depender muito de onde a gente
esta.

Com isso, muitas vezes, a forma em que o Natal se desenvolve (e isso inclui as trocas
de presentes) se da justamente pelo local/contexto no qual os participantes se encontram,
ditando as tradi¢des e habitos pelos anfitrides do local no qual a cerim6nia seré realizada.

Logo, a regra da distribuicdo dos presentes no Brasil apresenta indicios confusos
praticados, sendo que 0S momentos ou ocasides das trocas de presentes ndo se déo
diretamente nas reunides de Natal, como proposta por Caplow (1984). Elas podem acontecer
com certa dispersdo (e.g., trocas de presentes com a presenca somente da diade, em
residéncias, confraternizacbes de fim de ano, encontros casuais), permitindo com que as
familias brasileiras troquem presentes antes, durante e ap6s o Natal. No entanto, como
interpretacdo, a regra da distribuicdo prevé que os consumidores fagam as trocas de presentes,
majoritariamente, durante a ceriménia de Natal (Caplow, 1984), o que implica uma diferenca
nos resultados da presente pesquisa em relacdo a pesquisa de Caplow, pois poucas familias

dentre as aqui analisadas d&o e recebem presentes diante destas reunides.
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Os motivos para a troca de presentes em momentos diferentes da celebracdo do Natal
ocorrem pelo fato das pessoas ndo passarem juntas fisicamente, seja por motivos de néo
residirem fisicamente proximas, ou por questdes de grau de parentesco (e.g., amigos e colegas
de trabalho) que ndo necessariamente fazem parte da familia dos sujeitos, como relata Joana,

29 anos:

Entdo, eu entrego realmente antes do Natal ou quando eu ndo consigo encontrar eles
[familia e amigos] antes, ai eu entrego na semana posterior, mas assim eu tento
entregar ou uma semana antes do Natal ou uma semana logo seguinte do Natal
também, pra ndo ficar muito um presente aleatoério, né?

Neste ponto, é interessante frisar que, para presentes de Natal, os consumidores nao
tendem a considerar sua entrega por terceiros, utilizando, por exemplo, servi¢cos de operadores
logisticos (Correios) ou compras online como op¢des para entrega do presente ao destinatario,
0 que aparentemente revela que presentes de Natal exigem a presenca fisica para sua entrega,
como uma espécie de sentimento magico embutido neste ato (Belk, 1979; Sherry, 1983), e
assim, ndo confirmando os estudos de Caplow (1984), quanto a esta pratica de envio de
presentes no Brasil, pois pela lente cultural norte-americana, ¢ comum a utilizagdo de

operadores logisticos para essa entrega.

Eu comprei um presente para a mde da minha nora, mandei por Sedex, mas nao
costumo fazer isso, sei que estou fazendo porque ela me mandou um presente de
Natal pela minha nora, foi algo bem pontual (Maria de Nazaré, 53 anos).

Na cultura norte-americana, os presentes enviados por Correios eram assim feitos,
devido & auséncia de familiares proximos na ceriménia natalina (Caplow, 1984). No Brasil,
mesmo que haja auséncia de participantes na cerimonia, esta pratica ndo tem sido executada.
O caso da Maria de Nazaré citado acima € uma exce¢do, visto que a mesma se utilizou deste
recurso de forma “obrigatoria”, por haver recebido um presente de um individuo distante,
fisicamente, fazendo prevalecer a regra da reciprocidade. Mesmo no periodo da pandemia, a
forma de entrega de presentes natalinos parece ndo ter sido alterada.

Outro motivo expresso pelos sujeitos para entregarem presentes fora da comemoragao
natalina, principalmente pelos pais, € a ansiedade exaustiva por parte das criancas em desejar

consumir seus presentes rapidamente.

Eu tive que dar o presente bem antes, pois vocé sabe como é crianca, nao tive paz
desde o dia que comprei, alias as criancas sdo 0 centro das atengdes dos presentes
nessa época, né? (Marta, 28 anos).
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Além disso, trocar presentes antes ou ap6s o Natal também esta atrelado a motivos de
aniversarios proximos a data do Natal, ofertando ou recebendo presentes com intencéo
ambigua (sinbnimo de aniversario e/ou de Natal). Também, destaca-se como motivo, a
sensibilidade em n&o causar constrangimentos ao ndo ser ofertado presentes a todos os

membros participantes da cerimdnia do Natal, como relata Jo&o, 34 anos:

Minha familia troca presentes de forma mais recuada de outras pessoas, que pode ser
antes do Natal ou pode ser depois do Natal. Mas isso nunca é ali durante a
comemoracdo que esta todo mundo reunido, entdo é escondido, porque depois as
vezes até um mostra pro outro ‘ah eu ganhei isso e tal’, mas acho que é s6 pra ndo
ficar naquele constrangimento assim, do tipo de decidir que uma pessoa ganha e a
outra ndo.

Embora haja tal disseminacdo das trocas de presentes “fora” das reunibes na
celebracdo de Natal, ao tratar do ato durante o periodo natalino, o dia vinte e quatro de
dezembro a noite se torna a data mais lembrada para tal ocorréncia, seguida do dia vinte e
cinco de dezembro de manhd, devido a heranca familiar em transferir esses valores
ritualisticos (McCraken, 1986) as proximas geracdes. Porém, para os dias 24 e 25 de
dezembro s&o muito comuns o desenvolvimento de amigos secretos, amigo da onga ou bingos

de prendas, o que tem se tornado uma tradicdo em muitas familias brasileiras.

E uma tradicdo, minha vé sempre teve esse pensamento que foi transmitido pros
filhos, transmitido pros netos, né? Entdo, eu cresci vendo isso acontecer, ndo sei
quando que comegou, mas sempre teve no Natal (Tiago Zebedeu, 29 anos).

Como motivacdo destes jogos, principalmente, os amigos secretos, 0s consumidores
relatam a oportunidade de reduzir custos, ao ndo conseguirem dar presentes a todos 0S
participantes, corroborando a explicacdo de Crane e Dye (2017) e Duncan (2009). Alguns

sujeitos confirmaram esta proposicéo:

Minha v0 dizia assim: que as vezes ndo da pra comprar presente pra todo mundo e
brincando de amigo secreto, entdo todos ganham um presente e ficam felizes, né?
(Tiago Zebedeu, 29 anos).

Como a familia ficou mais velha, entdo ficou meio que inviavel dar presentes pra
todo mundo e esperar receber de todos, né? Entdo, o amigo secreto ajuda nesse
sentido, né? Que vocé consegue entdo dar um presente e ganhar um presente pelo
menos (Judas Tadeu, 35 anos).
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Além disso, 0s sujeitos pesquisados revelam a oportunidade dos jogos em oferecer
presentes também para os adultos, rompendo um pouco da ideia de que no Natal deve-se
oferecer presentes prioritariamente as criancas, que representam simbolicamente o “menino
Jesus”. O proéprio fato das familias priorizarem os presentes as suas criangas aparenta ser uma
distor¢do ao sentido original do Natal ligado a religido Cristd, pois o “aniversariante” é Jesus
Cristo, uma crian¢a humilde que veio ao mundo para promover a paz entre os povos, de salvar
a humanidade das punicbes de seus pecados, seguindo essa ldgica, para reproduzir e
comemorar 0 nascimento de Jesus, os presentes poderiam ser oferecidos a criancas carentes
com o intuito de preservar a tradicdo de promover o bem ao préximo, porém o que
reproduzida é a celebragdo da existéncia das criancas na familia, pela possibilidade de
continuidade e perpetuacdo da familia que as criancas representam.

Todavia, estes jogos ndo sao tdo atrativos ao olhar dos consumidores brasileiros, ao
serem questionados quanto a satisfacdo ao receberem presentes oriundos destes jogos, 0 que
revelou certa “obrigacdo” a adentrar a estes jogos, na qual Duncan (2009) chamou como
externalidades negativas, seja por pressdo inconveniente das familias ou até mesmo de outros
grupos, como colegas de trabalho, perdendo a vontade real de ofertar presentes. Entre as
gueixas mais comuns estdo a falta de reconhecimento sobre os gostos e perfis dos
participantes, gerando insatisfacdo pelos presentes recebidos e questdes de desequilibrios dos

precos nos presentes.

Em relacdo a por exemplo: ‘ah vamos fazer amigo secreto e tal’, dependendo das
pessoas que vao participar, eu ndo me sinto tdo a vontade porque eu ndo conhego o
perfil da pessoa e, as vezes, a outra pessoa também ndo conhece o meu perfil, 0 meu
gosto e tudo mais, eu ndo curto muito (André, 27 anos).

Eu ndo gosto de brincar, eu ndo gosto nem de amigo secreto e nem de amigo da
onca. Eu detesto. Porque eu nunca ganho nada que eu possa utilizar, eu acho isso
muito chato. As pessoas nunca ficam satisfeitas, umas gostam, outras néo, eu ndo
gosto. Se colocasse um valor maior daria pra gente comprar algo, mas ai vai muito
de gosto pessoal, né? Eu me dei o trabalho de andar bastante pra ver se gostava de
alguma coisa bacana meio que dentro do valor estipulado, mas as pessoas acham que
ndo se dao a esse trabalho (Suzana, 55 anos).

Em resumo até aqui, as trocas de presentes durante as reunides para celebrar o Natal,
ndo necessariamente se ddo presentes e se recebem presentes, a ndo ser a ideia do amigo
secreto ou amigo da onga, pois exceto estes mecanismos, dar e ofertar presentes s&o modos
muito variados nas reunides de Natal, sendo que nem todos os consumidores realmente

recebem presentes de volta, como sera compreendido melhor na regra da reciprocidade.
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Contudo, as trocas de presentes nas reunides sdo demonstradas pelas interagdes entre
0s membros, seja por meio da interagdo fisica (abragos, apertos de méo, fotografias), seja por
meio da interacdo verbal (agradecimento publicos, exposicdo oral sobre a avaliagdo dos
presentes), seja pela interacdo corporal (reacdes) ou pela interacdo da abertura imediata dos
presentes na frente dos doadores, na qual Hendry (1995; 2008) ja havia contribuido tal
concepcdo de abertura imediata de presentes na cultura ocidental, seja pela curiosidade do
conteddo do presente, seja pela demonstracdo publica do material, ou seja para demonstrar
interesse pelo esfor¢co com que o doador tem alocado no presente.

Quando fora dos jogos de amigos secretos, os consumidores brasileiros alegam gostar
de seus presentes, devido ao fato da compatibilidade com suas identidades e estilos, e a ideia
de que os presentes sdo mais caros financeiramente, 0 que representa em suas Visdes,
presentes “bons”, como realce a possibilidade de prosperar no consumo material, seja para
fins simbolicos de diferenciacdo, status, pertencimento e gratificacdo individual (Barbosa,
2006).

Essa preocupacao em relacionar presentes a identidade do consumidor pode acarretar
também em exposicao negativa ou vexatdria, como relata Maria Madalena, 51 anos, que nao

gostou do seu recebido, expressando sua indignagéo:

Eu ganhei uma luva de borracha pra lavar louca da minha sogra na frente de todos,
eu fiquei tdo desapontada e envergonhada, porque isso remete a papeis de género na
sociedade, um presente ruim, quero tirar da cabeca dela esta necessidade de me dar
presentes.

O relato acima demonstra que o0 ato de presentear apresenta uma série de
contravencdes sentimentais, independente da ocasido (e.g., Belk & Coon, 1993; Ruth Otnes &
Brunel, 1999, Schwartz, 1967; Sherry, 1983; Sherry, McGrath & Levy, 1993) e sentimentos
negativos também podem ser criados pelo ato.

Portanto, a regra da distribuicdo a la Caplow (1984), ndo parece ser tdo difundida
pelos consumidores pesquisados, uma vez que ndo necessariamente os consumidores trocam
presentes nas reunides comemorativas de Natal, pelo contrario, preferem que este ato seja
mais reservado e, por motivos ja descritos neste topico, s&0 menos expostos a observacao
coletiva. De acordo com o0s sujeitos de pesquisa, aparentemente no Brasil, pode-se considerar
que esta regra se desdobra em uma sub-regra, que consiste em maior conformidade,
principalmente, quando jogos de amigos secretos, amigo da onga ou bingos de prendas sdo

praticados, pois assim, presentes serdo trocados, favoravelmente, em reunifes natalinas. Por
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mais que Caplow (1984) busque condensar esta regra como a “regra-mée”, envolvendo as
demais, é possivel verificar uma disruptiva do sistema, devido ao fato de que nem todas as
regras que serdo vistas posteriormente (jantar, decoracdo, arvore, selecdo, escala,
reciprocidade, adequacdo e embalagem), adentram ou se manifestam, exclusivamente, sob a

regra da distribuicdo, uma vez que o ritual natalino se expande para fora da cerimonia.

Regra do jantar no Brasil

A regra do jantar no contexto brasileiro determina um dos fatores impulsionadores das
interacdes sociais durante o Natal, pois ndo se observa um momento sequer que 0S Sujeitos
ndo interajam com alimentos e bebidas neste evento. Partindo da premissa que esta regra tem
enfatica complementacdo da regra da distribuicdo, visto que segundo Caplow (1984),
presentes sdo trocados em reunides que aderem a uma tradicional ceia de Natal. Nesse
sentido, a primeira premissa, que articula que presentes sdo trocados em reunides, ja foi
contemplada no topico anterior, bastando agora a descri¢do de como funciona a ceia de Natal
dos sujeitos pesquisados e sua relacdo com as trocas de presentes. A alta do consumo de
alimentos e bebidas nesta época sdo expressivas (Holt, 1995) e pode ser associada ao processo
de hedonismo voltado a sensacdo de bem-estar e prazer dos sujeitos (Pinto & Cruz, 2014;
Tynan & McKechnie, 2009), como sindnimo de festa.

Assim, no contexto brasileiro, os consumidores tornam as refeicfes de Natal como
algo especial, enfatizando que as mesmas sdo distintas em termos de contetdo e preparacdo
do restante do ano (McKechnie & Tynan, 2006), pois sua elaboragdo é mais criteriosa. Quanto
aos papéis, 0os homens ficam responsaveis pela preparacdo e execucdo do churrasco, muito
presente na regido sul do Brasil, eles também realizam a compra das carnes e das bebidas a
serem consumidas. Ja as mulheres encaram as responsabilidades do restante dos afazeres da
ceia, principalmente, na preparagdo dos pratos salgados e dos doces que virdo a ser
consumidos na véspera e no dia de Natal. Estes resultados confirmam as conclusfes de
Fischer e Arnold (1990), Hancock & Rehn (2011) e Kasser e Sheldon (2002), na qual as
mulheres sdo as protagonistas dos preparativos da ceia, encarando exaustdo nas atividades,

como fica ilustrado na fala de Isabel, 37 anos:

Entdo, lembro muito bem que a essa parte de fazer as coisas [preparacdo dos
alimentos] a gente faz mais, eu me lembro da gente ficar horas, principalmente as
mulheres, né? Nao eram os homens, é engracado que no Natal é uma coisa que sobra
muito pras mulheres, toda organizacdo, eu ndo sei como eu ndo me traumatizei com
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iss0, pensando aqui, que, as vezes, nem aproveitamos direito a comemoracéo de tao
cansadas que ficamos.

Desse modo, as mulheres carregam o papel de organizagdo e manutencdo das receitas
de familia, como modos de transmisséo de valores e regras as refeicdes (Moisio, Arnould &
Price, 2004), assim como também cogitam em testar novos pratos e sobremesas para o ritual,
devido a difusdo atual da internet e seus proprios estilos de vida e cultura, como também
pontuou Goidanich (2008). A seguir, falas de Maria de Nazaré, 53 anos e Isabel, 37 anos,

respectivamente, ilustram estes processos:

A bisa faleceu com oitenta e dois anos, ela deixou um doce como tradigdo. E uma
massa de pdo e a gente frita ela, ai ela incha e fica parecendo aqueles nuggets
arredondados, e ai vocé passa ou no agucar ou na canela. Nossa! Fica maravilhoso!
Eu aprendi com a bisa e todo Natal, todo ano novo tem. E um habito, € um costume
portugués, é uma figura que todo Natal vai ter, com certeza. Chega na época e ja
comentam que precisamos fazer o doce da bisa.

Eu lembro de livros de receitas que a gente ficou horas procurando, inclusive no
Instagram, pra fazer as receitas no Natal. Entdo, eu acho que isso pra mim foi uma
coisa que mudou muito, porque eu vou fazer sobremesa, e se eu realmente estiver
afim de fazer uma sobremesa, vai ser uma que eu vi em uma receita na internet que
fiquei com vontade. Gosto de inovar, sabe? Gosto que as pessoas experimentem
coisas novas no paladar.

Assim, como apontado por Pitts, Dorling e Pattie (2007), as familias brasileiras
consomem alimentos salgados natalinos exclusivamente feitos por um processo de cozimento
que leva mais tempo para sua finalizagdo que a rotina doméstica de preparacgdo de refeices, e
que devem ser iniciados com horas de antecedéncia, até mesmo no dia anterior.

Familiares da ceia de Natal revelam preparar as refeicdes individuais por familia,
levando-as para o local da comemoracdo e, que geralmente, combinam pratos por meio de
grupos nas redes sociais para que ndo haja repeti¢cbes. No que tange as sobremesas, a maior
parte sdo encomendadas ou compradas comercialmente, como panetones, chocotones, bolos,
brigadeiros, sorvetes e frutas, devido as questbes de otimizacdo de tempo ou falta de

habilidades dos sujeitos na elaboracao.

As sobremesas, eu encomendei docinhos de uma pessoa. Entdo, toda a parte dos
doces e bombons foram encomendados, a parte de sorvete e pudim eu comprei
também pronto, né? Porque houve uma correria mais acentuada na vida de todos,
né? Mas, algumas coisas ainda permanecem (Maria Madalena, 51 anos).
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Assim, estas praticas advindas de um mundo contemporaneo e efémero confirmam a
proposicdo de Pitts, Dorling e Pattie (2007), no que tange ao aumento de alimentos por
conveniéncia (pré-prontos) no Natal, mas até entdo, voltados mais para as sobremesas.

Algumas familias brasileiras possuem o habito de cozinharem, coletivamente, horas
antes da comemoracdo, atribuindo simbolismo aos processos de preparo dos alimentos no
contexto de consumo, como um momento ideal para interagdo (Kniazeva & Venkatesh, 2007),
porém relatam problematicas com disposicdo de tempo, espacos pequenos e utensilios
limitados. Outras familias, anfitrides da festa (donos da casa), podem assumir todo o processo
de preparacdo das refeicOes, arcando com a maioria dos custos envolvidos, no entanto,
bebidas geralmente sdo compradas e divididas financeiramente entre os participantes.

Nesse sentido, é importante ressaltar que a tradicional ceia de Natal brasileira também
segue questdes de regides, religides e estilos familiares (Goidanich, 2008), porém, ainda
agregam alimentos bastante simbolicos do ritual, como o peru ou o chester, explicito na fala

de Isabel, 37 anos:

Chega perto do dia e ndo ter um peru na geladeira ou presentes comprados, entéo, eu
sinto que as coisas ndao se organizaram, que as coisas ndo vao ser legais no Natal.
Entdo, ele [peru] funciona como um termémetro pra gente.

Os brasileiros consomem mais peru do que chester, por retratar melhor o ritual da ceia,
muito disseminado de outros paises, como reflexo da globalizacdo cultural (Goidanich, 2008),

mas revelam que podem substitui-lo facilmente por outras aves.

Imagem 1. Peru na ceia de Natal.
Fonte: Imagem encaminhada por Joana.
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O consumo de aves, como o peru no Natal, € intimamente determinado pelo processo
de transferéncias de significados, como bem destaca McCraken (1986), em que sistemas de
publicidade moldam os objetos e valores advindos de um mundo culturalmente constituido. O
processo ritualistico do consumo das refeices natalinas caracteriza padrdes que
regulamentam, culturalmente, quais tipos de bebidas e alimentos sdo fortemente associados a
época (McKechnie & Tynan, 2006), fazendo com que significados sejam realcados por estas
refeicOes e praticas sejam compartilhadas.

Os sujeitos pesquisados relatam consumir uma ceia completa, isto €, com refeicbes
que fazem parte das entradas, dos pratos principais e das sobremesas. O consumo de
alimentos e bebidas identificados na ceia da familia brasileira concentra insumos difundidos
pela cultura norte-americana, tal como o peru, batatas e tortas diversificadas; assim como pela
cultura britanica, como o pudim e frutas secas; e também pela cultura francesa como sorvetes,
farofa e vinhos (Bettencourt, 2011; Caplow, 1984; Pitts, Dorling & Pattie, 2007).

O Quadro 4 apresenta as lembrangas dos participantes quanto aos tipos de alimentos e

bebidas consumidas em suas ceias de Natal.

Batata doré

Entradas Pratos principais (salgados) | Sobremesas (doces) Bebidas
Churrasco Peru, Chester Frutas Refrigerantes
Tabua de frios | Saladas diversas Pudim Vinhos

Arroz branco ou temperado Sorvetes Espumantes
Farofa Bombom aberto Cervejas
Salpicéo Pavé Chopps
Maionese Bolos Sucos
Lasanha Chocotones, panetones | Cachacas
Rondelli Tortas variadas Ponche de frutas
Canelones Cucas

Macarrao Gelatinas

Frango assado Brigadeiros

Risotos Filhoses

Peixes

Quadro 4. RefeigOes da ceia de Natal brasileira.

Elaborado pelo autor.

Embora o peru e o chester sejam alimentos bastantes representativos do ritual natalino,
alguns outros pratos também se destacam pela sua alta exposi¢cdo nas festas natalinas
brasileiras como sinénimos culturais absorvidos, como o arroz temperado com frutas secas e

cristalizadas (e.g., uva passa), a farofa, o salpicio e a maionese. Das bebidas mais
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consumidas, tem-se os refrigerantes e as cervejas. Todavia, espumantes e vinhos séo bebidas
compradas para a ocasido especifica da virada do Natal. J& os bombons abertos, bolos, tortas
variadas, pavé e o pudim sdo sobremesas muito presentes no ritual.

Quando questionados sobre a possibilidade de mudancas no cardapio do dia vinte e
quatro para o dia vinte e cinco, a maioria dos sujeitos indicam consumir a ‘“sobra” dos
alimentos, como sindnimo de falta de tempo para cozinhar ou preocupagdo com desperdicios
(Farbotko & Head, 2013), além da possibilidade de distribuir as familias os alimentos

residuais.

Nos ultimos anos a gente tem diminuido muito a quantidade de comidas porque isso
era uma coisa que sobrava demais. Agora a gente vem diminuindo (Maria Madalena,
51 anos).

N&o tem muita diferenca da ceia pro almogo, porque normalmente sobra muita
comida da ceia e a gente aproveita na hora do almocgo. A gente s6 complementa com
alguma coisa. Vamos ficar jogando fora? Por Deus, né? E dai é bom também que
voceé ja tem feito, entendeu? Vocé ndo tem que perder tempo fazendo isso (Joana, 29
anos).

No entanto, esta pratica depende se a comemoracdo em ambos os dias serd na mesma
casa ou em outra, pois quando a casa muda, 0s sujeitos respeitam o cardapio a ser servido nos
outros locais. Um numero menor de consumidores acrescenta que preferem consumir
refeicbes “mais leves” na véspera, enquanto outros apontam que o churrasco é primordial para
o dia vinte de cinco de dezembro no almoco.

A exposicdo da ceia de Natal conta com mesas, muitas vezes, decoradas. Ainda, as
familias acrescentam o costume de, nesta época, exporem pratos, talheres, copos, tacas e
toalhas diferenciadas, cujas loucas exuberantes sdo elementos que entram na configuracao de
um jantar exclusivo e especial no ano, como expressa Maria Madalena, 51 anos, e se ilustra

com a imagem a seguir:

Eu coloco a toalha decorada, e ai também eu vou colocar algumas coisas que
representam o Natal, coloco pratos brancos ou alguma coisa vermelha, uma taca
mais bonita, porcelanas mais bonitas e sofisticadas.
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Imagem 2. Mesa com refei¢cGes no Natal brasileiro.
Fonte: Imagem encaminhada por Maria Madalena.

Para melhor acomodacdo, as familias geralmente dividem um local apropriado para
dispor as refei¢des em estilo buffet, e uma mesa para o consumo dos individuos, havendo,
ainda, espacos nas mesas para exposicdo de frutas, este ultimo também muito comum na
comemoracdo da chegada de Ano Novo.

A ordem de consumo das refeicbes € bastante regrada. De modo geral, 0s
consumidores brasileiros pesquisados se alimentam de pratos salgados seguidos das
sobremesas, sendo raros 0s casos em que ndo haja uma ordem especifica, isto é, consumo
simultaneo de salgados, doces e frutas. Curiosamente, a meia noite, 0s consumidores
brasileiros diversificam bastante seus comportamentos. Alguns brindam com espumantes,
ressaltando o tdo aguardado “Feliz Natal!”, concepc¢do esta também muito praticada na virada
do Ano Novo, e que agora pode também ser vista com afinco durante a virada do Natal,
enguanto outros deixam para servir as sobremesas neste horario. Ha, também, sujeitos que
relatam ndo esperar a meia noite para praticar algum ritual, como brindes, consumo de
sobremesas ou trocas de presentes. De tal modo, a ceia de Natal tende a ser consumida em
horérios anteriores & meia noite.

Assim, as trocas de presentes também sdo muito raras as meias noites, sendo
praticadas antes ou depois do consumo das refei¢des, devido as criancas que dormem mais

cedo e dos idosos que ficam mais cansados com a agitagao.

Os menores ja comecam a ficar com sono, a gente percebeu que essa dindmica
mudou com a chegada do meu filho de sete anos e do meu sobrinho de cinco. Entéo
como tem que abrir o presente com eles, a gente prioriza fazer isso antes (Isabel, 37
anos).
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Assim, as atividades decorrentes da meia noite de Natal tém sofrido mudancas,
principalmente, devido a disposicdo fisica e psicoldgica dos participantes, movimentando
alguns costumes, como o de se alimentar neste horario, uma vez que os participantes se
encontram mais cansados devido a dindmica dos preparativos anteriores.

Destarte, segundo Caplow (1984), mesmo possuindo a liberdade em ndo aderir a regra
do jantar, pois a ceia de Natal ndo exerce influéncia direta na troca de presentes natalinos, os
consumidores brasileiros acabam adotando total conformidade, visto que as refeicdes sdo
bastante abundantes durante a comemoracao, inclusive movimentando o mercado de bebidas
e alimentos nesta época (Holt, 1995). No entanto, € importante ressaltar que, por se tratar de
um sistema de regras, ou seja, pela interagdo constante e conjunta entre as nove regras, e
observando a regra da distribuicdo (topico anterior), a maior parte dos consumidores nao troca
presentes nestas reunides — com ceia de Natal — mesmo que haja total conformidade com o
jantar. Logo, ao ocorrer qualquer troca de presentes nas cerimdnias de Natal, a regra do jantar
se faréd presente, portanto, se tornando concisa a regra proposta por Caplow (1984).

Regra da decoracdo no Brasil

Por fazer parte do ambiente da cerimoénia, a decoragdo se destaca como um dos
artefatos visuais mais chamativos dos Natais de varias familias (Miller, 2017). Embora a
maioria dos sujeitos pratiquem decoracdes no ritual natalino, sdo poucos 0s sujeitos
pesquisados que ndo praticam algum envolvimento com decorag¢fes natalinas em suas casas
ou cerimdnias, no entanto, as que alegaram n&o decorar justificam o fato pela influéncia

pontual da pandemia em 2020 e, também, pela “perda de encanto”.

O ano passado [2020] por causa da pandemia estava bem desanimado assim e isso
interferiu bastante e a gente fez algo muito simples, bem diferente dos outros anos.
Entdo, ano passado ndo teve presépio, ndo teve arvore e a gente ndo abre mao de
montar, sempre monta, a gente fez algo somente pra gente passar a noite, beber e
comer alguma coisinha juntos s6 nés aqui de casa mesmo. Foi algo bem light. Mas
vejo que cada vez mais vem perdendo o encanto na minha familia, a cada ano ¢
como se algo desaparecesse, uma decoragdo aqui, uma comida tipica ali ou uma
pessoa que ndo participa mais (Tiago Zebedeu, 29 anos).

Esta “perda do encanto” que se percebeu em algumas respostas daqueles que néo
decoram suas proprias residéncias, se refere a passagem do tempo, pois antigamente, 0S
consumidores criavam mais expectativas, se envolviam mais frequentemente em atividades

propicias do Natal (e.g., montagem de &rvores, missas, decoracBes) e geravam maior
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ansiedade com os preparativos e unido da familia para a época, na qual este processo parece
ter consumido menos entusiasmo, devido a sobrecarga de tarefas ou a nova estruturacdo
familiar que tem se dividido muito, entretanto, a maioria dos consumidores continua
decorando suas residéncias.

Neste sentido, € importante frisar que mesmo que alguns consumidores brasileiros, em
seu conceito particular, ndo se envolvam com o0s preparativos de decoragcdo em suas
residéncias, 0s mesmos, ao comemorarem o Natal na casa de seus familiares, se deparam com
as decoracdes expostas e ndo relatam nenhum problema quanto a isso, inclusive abracam a

ideia, participando do processo decorativo.

Na minha casa ndo tem decoracdo de Natal, mas se estivermos reunidos ou em um
amigo secreto e ‘tals’ 1& na comemoragdo da minha familia, com certeza haveria
decoracéo, seria um ambiente bem natalino (Ver6nica, 33 anos).

E possivel perceber que pouco estimulo é estabelecido para que 0s proprios
consumidores decorem suas residéncias, quando o Natal ndo serd comemorado nelas. A
decoracdo natalina ndo est4 somente voltada as datas do evento (24 e 25 de dezembro), logo,
percebe-se que atividades decorativas sdo executadas por periodos mais longos que
antecedem a data, inclusive realizadas por lojistas e governos locais, significando uma forma
de ““alerta” para que os consumidores adentrem ao clima e sejam estimulados as compras de
fim de ano no comércio local.

Mais uma vez, as mulheres ganham destaque no envolvimento com as decoragdes
natalinas (Caplow, 1982), no que tange a preparacdo, compra, montagem e desmontagem dos
elementos decorativos nos espacos. Sujeitos solteiros, sem filhos, morando com sua familia
relatam decorar suas casas, enquanto sujeitos solteiros, sem filhos, morando sozinhos néo se
envolvem com tal atividade, ressaltando contravencdes no que Caplow (1984) identificou
neste Gltimo perfil de consumidores quanto a esta normalidade. Sendo assim, o processo de
decoracdo nas casas &, primordialmente, realizado pelos individuos casados e com filhos
pequenos, morando juntos — a familia nuclear.

Embora haja diversos tipos de elementos decorativos apreciados pelos consumidores,
pelo menos quatro deles possuem destaque enfatico pelos pesquisados, sdo eles: o pinheiro ou
popularmente conhecido como arvore de Natal, os utensilios decorativos das mesas (talheres,
guardanapos, toalhas, tacas, copos, pratos, velas, etc.), incluindo também a exposi¢do de

frutas sobre elas, além disso, se encontram com frequéncia as luzes, por meio dos piscas-
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piscas e 0 presépio, este Gltimo como o elemento decorativo religioso mais contemplado nas

residéncias, compostos pelos santos, manjedoura, 0s animais e 0 menino Jesus.

Imagem 3. Pack de elementos decorativos no Natal brasileiro.
Fonte: Imagens encaminhadas por Ver6nica, Joana, Maria de Nazaré e Isabel.

Assim, estes quatro elementos decorativos mais difundidos na época do Natal séo
impostos pelos consumidores com associagdes mentais especificas. A arvore de Natal e as
luzes remetem a infancia, as questdes nostalgicas em acreditar em papai noel e bons
comportamentos, como Holbrook e Hirschman (1982) trataram como memodrias positivas,
além disso, estes elementos sdo o0s mais bem posicionados na mente dos consumidores
guando se trata da época, sendo, portanto, muito convidativo, pois a auséncia destes
elementos fornece uma sensacdo de tradicdo rompida e sem importancia. O Google Trends
(2022) ja havia apontado que ambas estas decoracGes foram as mais procuradas pelos
consumidores brasileiros em dezembro de 2021.

Na fala de dois sujeitos, a importancia destes elementos decorativos é enfatizada:

Eu acho que mais do que o pinheiro, pra mim sdo as luzes. Eu acho que é ainda mais
a carinha do Natal. Eu acho que pode remeter um pouco a infancia, essa magia da
gente acreditar em Papai Noel e tudo mais. Entdo sempre que eu vejo as luzes de
casa quanto de fora eu tenho a sensacdo boa de que o Natal estd chegando
(Veronica, 33 anos).
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Eu vejo que a arvore de Natal é uma tradicdo desde crianca de se montar arvore de
Natal, eu faco isso com os meus filhos, a gente monta a arvore de Natal, a gente
monta os pisca-piscas. Entdo, a arvore de Natal acho que é um elemento bem
simbdlico e bem caracteristico do evento e do ritual que acaba estando sempre
presente (Judas Tadeu, 35 anos).

O presépio é o elemento religioso mais representativo de experiéncias sagradas pelos
pesquisados de religido catdlica, pois sua materialidade lembra o nascimento de Jesus, 0
significado original das festas natalinas (Caplow & Williamson, 1980; Hirschman &
LaBarbera, 1989; Pinto & Cruz, 2014). E o que remete a sensagbes de forcas mais
sacralizadas e conexdes sobrenaturais (Belk, 1989; Belk, Wallendorf & Sherry, 1989), vista

na fala de Tiago Zebedeu, 29 anos:

Simbolismo pra mim, pro Natal é o presépio, né? Por causa da minha religiosidade,
entdo pra mim o Natal é representado por essa vinda que a gente comemora do ano e
que reacende em nds essa esperanca, entdo pra mim tem esse simbolismo, entdo de
todos os simbolos pra mim o que nédo falta e ndo pode faltar é esse, 0 que me remete
a minha experiéncia que eu tenho com Deus e com minha familia.

Os pesquisados de religido evangélica ndo aderem a este elemento decorativo
(presépios) em suas comemoracOes, devido as suas crengas religiosas em omitir significados
por meio de imagens fisicas. Um dos pesquisados, que se declara como sem religido, também
nédo expde este elemento decorativo presente em sua experiéncia de vida, considerando-o sem
sentido, entretanto, revela que nas comemoracgdes junto com sua familia de religido catolica, a
exposicdo deste elemento no Natal é comum.

Ja a mesa decorada com diversas loucgas exuberantes (Kasser & Sheldon, 2002; Pollay,
1987) apresenta sinbnimo a associacdo de unido familiar, do ato de gratiddo e fartura. Na fala
de Maria Madalena, 51 anos:

Eu acho que o lugar da mesa é um lugar da familia, lugar da unido, da gratiddo por
mais um ano. Entdo, pra mim, o significado maior do Natal é esse momento de
familia, sentar na mesa e convidar Jesus pra ‘td’ junto, essa decoracdo me remete
muito a isso.

Além destes, outros elementos decorativos Sd0 expostos nas casas e nas
comemoracdes ritualistica do Natal. O Quadro 5 mostra os tipos de elementos decorativos

presentes, por area residencial (cbmodos) em que se encontram, geralmente, disseminados.
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Area interna Area externa
Cozinha Sala Sala de jantar Edicula Jardim

Mesa decorada | Arvores artificiais | Mesa decorada | Luzes Luzes
Guardanapos | com luzes Mesa de frutas | Mesa decorada | Arvores naturais

Presepios Vasos Mesa de frutas (fixas no jardim)

Quadros Arvores

Bonecos artificiais

Papai noel Refletores

Renas Estrelas

Decoracdo nas

lareiras

Guirlandas

Almofadas

Quadro 5. Dispersdo de elementos decorativos natalinos por area residencial.
Elaborado pelo autor.

Pela disposicdo dos elementos decorativos por comodos, é possivel observar que a
arvore e a mesa decorada sdo as que se encontram mais dispersas pelos ambientes. Sendo
assim, elas sdo mudadas de lugar, ficando sempre muito proximas aos locais exatos em que as
familias estardo reunidas. Ainda mais especifico, a mesa decorada exposta com as refei¢des, é
0 ponto central da reunido familiar, pois a festividade gira em torno dela. Muito comum que
0s consumidores reunidos ao redor da mesa tragam outros elementos que, até entdo, estavam

em outros cdmodos para se juntar a ela, principalmente a arvore artificial de Natal.

A arvore estava na sala, a gente terminou de trocar presentes entre nds la, e
carregamos a arvore pra perto da mesa da ceia, na edicula, porque ndo pode faltar,
né? (Jodo, 34 anos).

Como se pode perceber, a sala das residéncias (area interna) agrega 0 maior nimero
diversificado de elementos decorativos, assim como também ha ocorréncia de reunides,
devido ser o cdmodo que primeiro sera exposto visualmente as visitas. J& a edicula (também
representada por varandas ou garagens), possui 0 papel de comportar elementos,
principalmente, voltados ao momento da ceriménia de Natal, local onde também ocorre a
reunido entre os individuos, pela questdo de espacos maiores. Pelas praticas identificadas, é
muito comum colocar elementos decorativos no interior das casas antes ou depois do Natal, e
quase ndo ha tanto estimulo para decoragfes externas que figuem visualmente expostas aos
vizinhos, o que na visdo de Werner, Peterson-Lewis e Brown (1989), os consumidores que
ndo decoram suas casas Se tornam menos sociaveis, porém, é necessario ressaltar que o tipo

de residéncia também influencia a dispersdo destes elementos, pois apartamentos ndo
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possuem areas externas para decoracdo. DecoracBes em locais ndo residenciais ndo foram
manifestadas pelos pesquisados nesta pesquisa.

De fato, os consumidores brasileiros associam pelas decoracdes um censo Unico do
Natal, um momento que se possa compreender o periodo, como adjacente a uma festa
customizada, maior envolvimento no clima de Natal, maior engajamento de sentimentos
afetivos como paz, alegria e unido (Hirschman & LaBarbera, 1989), e época essencial para
reencontrar pessoas, mas também ndo deixam de associar estas decoracfes as suas religides e
crencas (Belk, 1989; Belk, Wallendorf & Sherry, 1989; Geertz, 1973). Logo, as decoracdes
natalinas fazem despertar nos consumidores brasileiros o0s seguintes nucleos de associacoes
identificados: nostalgia, espirito/clima natalino, festividade, beleza e religiosidade. Destarte,
nenhuma associacao especifica das decorac6es natalinas foi atribuida as trocas de presentes de
Natal, embora essa oferta possa, de fato, ocorrer na presenca das decoragdes natalinas.

Ao buscar a relacdo entre decoracdo e trocas de presentes (Caplow, 1984),
compreende-se que ha um direcionamento. Aqueles que trocam presentes na presenca de
decoracdes, em sua maioria se trata de jogos de amigos secretos, amigo da onca ou bingos de
prendas voltadas a cerim6nia de Natal. Ja as trocas de presentes esporadicas (fora do contexto
dos jogos) séo praticadas, na maior parte, na auséncia de decoracdo de Natal, uma vez que 0s
individuos fazem tal ato antes ou apds o Natal, como ficou lucido na regra da distribui¢do. De
modo geral, a pesquisa procurou compreender a relagdo entre os elementos decorativos e as
trocas de presentes, ndo necessariamente enquadrada somente pela ceriménia de Natal.

Apesar de haver praticas decorativas envolvidas com os pesquisados e seus familiares,
0s consumidores ndo as relacionam conscientemente a uma conformidade a ser seguida nas
trocas de presentes, pois assim como 0s norte-americanos, os brasileiros também tendem a
ndo reconhecer tal regra. Talvez este ponto seja muito mais retratado sob as relacdes acerca
das reunifes ou encontros durante a cerimonia de Natal, o que Caplow (1984) originalmente
identificou. Portanto, quando se trata de trocas de presentes de jogos de amigos secretos
perante estes encontros, a regra da decoracao pode ser vista como alinhada aos resultados do
artigo de Caplow (1984).

Regra da arvore no Brasil
Como elemento decorativo emblematico no Natal, tem-se a arvore ou pinheiro. Esta

regra permite verificar as praticas com que os consumidores brasileiros aderem a arvore como

simbolo bastante envolvente no Natal juntamente a oferta de presentes, uma vez que relatam
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fortemente seu consumo nesta época, seja em suas casas ou no local onde ocorrerd a
cerimodnia do Natal (quando essa ndo ocorre na casa do pesquisado).

Apesar de todo o envolvimento com as arvores, alguns consumidores brasileiros
apresentam o comportamento de ndo montar arvores de Natal em suas casas por trés
principais motivos identificados: a) a presenca de animais que podem, porventura, deteriorar
0s objetos no periodo, como exprimem Marta, 28 anos e Isabel, 37 anos, respectivamente:

O meu problema fundamental em montar a arvore de Natal é porque tenho gato, e
com certeza ele vai destruir ela, mas eu tenho a arvore, ela fica sempre guardada,
mas ndo monto por isso.

Ah, eu monto a &rvore sim, mas nao fica como eu quero, porque tenho animal de
estimacdo e ele fica querendo pular na arvore. Eu coloco ela [arvore] em cima da
mesa, mas ‘t6” pensando se vou continuar montando, é dificil manter assim.

Este dado tem despertado um ponto curioso no estudo. Durante o isolamento social,
houve um aumento de pets nas residéncias, no montante de 30%, com predominancia de
gatos, segundo a pesquisa Radar Pet de 2021, o que pode influenciar a tradicdo de utilizar e
decorar arvores de Natal. Alguns consumidores com pets também relatam essa influéncia,
pois agora arvores natalinas, quando montadas, necessitam estar localizadas em pontos altos
da residéncia para que 0s animais ndo as destruam.

Além disso, outro motivo para a auséncia de montagem de arvores de Natal esta
relacionado a b) auséncia programada dos sujeitos para os finais de ano em suas proprias
residéncias, compreendendo que arvores decoradas necessitam de pessoas reunidas para

admira-las:

Aqui na minha casa ndo tenho &rvore, porque geralmente nos finais de ano, eu nao
estou aqui nestas datas comemorativas, mas na casa da minha méde sempre tem, e eu
gosto, e todo mundo acha bonito, né? (Ver6nica, 33 anos).

Outro motivo relatado foram os c¢) aspectos limitados de recursos como tempo e custo,
em que a época € sentida como consumista. Pela fala de Maria Madalena, 51 anos, a seguir,
estimulos para familias cujos casais ndo tenham filhos ou que seus filhos ndo moram mais

juntos também podem ser indicios da auséncia de arvores em suas residéncias:

E falta de tempo, eu acho que a gente acaba gastando muito dinheiro com essas
questbes de decoracdo. E elas mudam muito. Em um ano vocé usa aquela arvore, no
outro ano ela ja ndo serve mais, vocé quer uma maior. Entdo, eu acho que ha um
desperdicio de dinheiro e tempo. Entdo, sdo duas coisas que ja faz alguns anos que
eu tirei por conta disso, por causa de custos, né? Recursos financeiros que vocé



100

despende pra comprar e montar tudo aquilo. O tempo também, montar a arvore antes
envolvia a presenca dos filhos, todos ajudando e agora, as vezes, acabava recaindo
sobre mim para montar. Entdo, dai eu preferi ndo fazer isso mais. E também por
entender que sdo aspectos simbdlicos, que envolvem uma parte que eu considero um
pouco mais consumista nessa época do ano.

Assim, os consumidores brasileiros pesquisados revelam usufruir de arvores artificiais,
isto é, arvores frutos do processo de industrializacdo e comercialmente difundidas como
modos de tornar o simbolo caracteristico aos lares dos individuos. Aparentemente, arvores
naturais e de ceramicas ndo sdo tdo presentes no Natal brasileiro, mas pode-se associar tal
entendimento no que tange ao espaco em que residem e comemoram, uma Vez gue arvores
naturais sdo normalmente cultivadas externamente as residéncias, ja as arvores artificiais
trazem uma vantagem: a possibilidade de serem manuseadas facilmente aos locais desejados.

Caplow (1984), por meio de uma abordagem metodoldgica mista, tracou perfis de
situacOes familiares com os tipos e caracteristicas das arvores de Natal consumidas em suas
residéncias, assim como Hamlett et al. (1989) também o fizeram, numa abordagem
quantitativa, verificando que solteiros sem filhos ndo sentem obrigacdo em montar arvores,
cujos estimulos sdo maiores para individuos casados com filhos. No entanto, descri¢bes de
motivos fundamentais para que casais com filhos pequenos montem arvores sdo detectados
relacionados ao senso de valores com que as criancgas absorvem em sua infancia. Para os pais,
transferir valores cristdos através do envolvimento da montagem das arvores de Natal para
seus filhos pequenos € uma maneira de climatizar tradicdes e crengas religiosas e induzir ao
espirito natalino condizente a época, isto é, reconhecer que algo importante e diferente é
consumido nesta época, tornando as pessoas, psicologicamente, dispostas para desfrutar do

periodo.

Eu e minha esposa fazemos questdo de montarmos a arvore junto dos nossos filhos,
eles séo pequenos, talvez ndo entendem ainda, mas todo ano eles esperam por esse
momento, eles sabem que é algo especial (Judas Tadeu, 35 anos).

Acho importante a arvore com presentes, porque as criangas ja entram no clima, véo
memorizando o momento, é engracado porque meu filho vai memorizando cada
presente que esta la e de quem vai ser, chega alguém ele ja sai contando (Isabel, 37
anos).

Consumidores brasileiros solteiros e sem filhos, quando moram com seus pais,
apresentam maior estimulo para montagem de arvores, conquanto solteiros sem filhos,

morando sozinhos, reduzem a possibilidade para montar e enfeitar arvores.
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Ah, ndo tem graca, ninguém ‘t4’ 14 junto pra ver, e eu nunca paro em casa, ndo tenho
essas paranoias de ter uma arvore na minha casa, se pelo menos eu morasse com
mais pessoas... quem sabe (Verdnica, 33 anos).

A montagem de arvores de Natal, portanto, € um sinal, geralmente, proveniente de
nacleos familiares — conjuges e filhos morando juntos, confirmando os achados de Caplow
(1982; 1984). Assim, as pessoas que moram sozinhas ndo se motivam para montar arvores,
pois esta acdo foi enraizada culturalmente como algo que se faz em grupo familiar, e como
ndo h& nenhuma pessoa para ajudar na montagem da arvore, os individuos ndo se motivam em
fazé-la sozinhos, uma vez que montar arvores de Natal faz parte do grande ritual que é a
celebracdo natalina, e assim como qualquer ritual, também apresenta um script e papéis
definidos (Rook, 2007), isto €, mais de uma pessoa reunida para montar arvores.

Por conseguinte, as arvores natalinas sdo comumente enfeitadas com diversos aderegos
emblematicos como lagos, bolas coloridas, bolas personalizadas com fotos, estrelas, papais
noel, piscas-piscas, etc., variando desde arvores menores (arvores de mesa) até arvores
grandes com mais de 1,80m de altura. Estas praticas sdo vistas por Brunner (2012), como
emblematicas ndo somente pela estética e admiracdo, mas como uma tradicdo cultural de um
ritual que acontece antes dos dias de comemoracdo do Natal em culturas ocidentais. Contudo,
a depender desta caracteristica, arvores menores sdo expostas sobre 0s mdveis, como estantes
e armarios, para que haja seu destaque.

Sem duavidas, as arvores artificiais, muito frequentes, sdo dispostas nas salas, em local
escolhido para harmonizar com a decoragdo da sala e que apresenta um “ar” agradavel para
quem a Vvé. Dispor arvores em salas sdo indicios fortes de socializacdo perante as visitas. As
arvores por si s6 sdo elementos decorativos e ndo carecem de outras decoracdes no local onde
estdo (porém, para algumas familias brasileiras, presentes devem ser cultuados junto as
arvores). De tal modo, as arvores sao objetos que podem ser realocadas, dependendo do local
em que os individuos estardo confraternizando, pois o objeto climatiza o Natal (Brunner,

2012), embora nem sempre haja presentes sob ela.

Ela [arvore] sempre € trazida para um ponto central onde todo mundo vai t& presente
(Judas Tadeu, 35 anos).

J& as arvores do tipo natural sdo extremamente raras entre os pesquisados, porém,
quando se possui, sua disposi¢do se encontra em jardins, de modo fixo, estas absolutamente

sem nenhuma relag&o com presentes e decoraces, devido a sua localizacdo e manejo.
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Assim, como visto também na regra da decoracdo, é percebido que mesmo que nao
haja montagem de arvores em suas proprias casas, 0s sujeitos ndo vém problemas em agregar
as mesmas na comemoracdo do ritual natalino na casa de seus familiares. Neste sentido, €
notdrio a presenca quase que exclusiva da arvore de Natal nas cerimdnias, no entanto, a
presenca de presentes postos embaixo ou ao redor dela dividem os comportamentos dos
consumidores.

A medida em que os participantes vdo chegando a celebracdo, algumas familias
possuem o habito de colocar os presentes proximos ao pinheiro, principalmente ao tratar dos
jogos de amigos secretos, deixando 0s participantes curiosos, julgando visualmente os
presentes. A Imagem 4 ilustra o costume de posicionar presentes embaixo ou em torno da

arvore de Natal nas datas comemorativas dos brasileiros.

Imagem 4. Arvores de Natal com presentes.
Fonte: Imagens encaminhadas por Suzana e Joana.

Fora deste contexto de jogos de presentes no Natal, tem-se notado auséncia na pratica
de exposigdo dos presentes as arvores, o que de certa forma ndo se aproxima da visdo de
Tynan e McKechnie (2005) a pratica do elemento a oferta de presentes. Alguns consumidores
expressam deixar sob a arvore, presentes ficticios feitos com caixas de sapatos somente para
decoracdo do ambiente natalino, o que reforca que os presentes podem ser ressignificados,

passando a representar, também, parte da decoragdo natalina.
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Geralmente, minha familia vai chegando e colocando embaixo da arvore. S6 que nos
altimos anos néo, eu tenho sobrinhos pequenos e dai aconteceu deles virem aqui em
casa e verem 0s presentes na arvore e ficaram loucos querendo abrir tudo. Ai eu
decidi parar com isso, entdo hoje eu compro e deixo escondido dentro do guarda-
roupa ou de algum armario. Eu tenho umas caixinhas de mentira. Ficam embaixo da
arvore, sabe? Caixa vazia, decoradinha pra simbolizar um presente, que dai eles
podem chegar e tentar abrir e estragar que ndo tem problema (Joana, 28 anos).

Assim, caso contrario aos jogos de amigos secretos, a falta de habito para com estas
praticas, em ndo colocar presentes em torno das arvores, sdo diagnosticadas atraves dos
pesquisados, visto que suas respostas vao ao encontro de ndo ser tradicdo ou costume familiar
aprendido ao longo do tempo, e alguns ndo encontram respostas claras para tal associacao.
Sendo assim, os presentes de Natal sdo escondidos em armarios, guarda-roupas, quartos e
carros para ndo ficarem expostos e, assim, gerar maior relevancia de surpresa, sem a

necessidade de dar satisfacdo, como fica ilustrado na fala de Verdnica, 33 anos:

As vezes a pessoa pode deixar num quarto, num armario, num guarda roupa, pra ser
uma surpresa mesmo, pra na hora mesmo saber. Porque, ficam especulando,
pensando seré que € pra mim? Seré que ndo é? Dai vocé ndo quer muito se explicar.

E possivel verificar que outros dois comportamentos também séo considerados quanto
a disposicdo dos presentes na época do Natal: devido a ansiedade e o entusiasmo dos
consumidores em observar as reaces dos destinatarios e reformulacbes para com as relacdes
(Sherry, 1983), sendo comum que a compra do presente de Natal seja feita e entregue no
mesmo momento ou muito em breve, sem necessidade de serem expostos nas arvores.

Ver0nica, 33 anos, apresenta esta pratica:

Geralmente, quando eu compro eu tenho essa ansiedade grande em querer presentear
logo. Inclusive eu até tento comprar ndo muito antes pra ndo entregar muito antes,
porque eu compro e fico ansiosa ali, fico esperando que a pessoa adivinhe que eu
comprei alguma coisa, e eu quero entregar. Entdo acho que mais por causa disso,
quando eu era crianga também tinha muito isso 14 em casa, da gente pensar, ai serd
que Papai Noel ndo vai passar aqui antes? Dai a gente saia de casa, quando voltava
ele tinha passado, né? Entdo, assim por ansiedade mesmo de querer o presente,
trocar e ver a reacdo das pessoas.

Assim, a arvore é vista pelos pesquisados com diversas associagdes, muito proximos
aos significados atribuidos as decoracfes natalinas de forma geral, sdo eles: lembrangas da
época do Natal, espirito/clima natalino, beleza, religido, tradicéo e festividade. Mais uma vez,
ndo ocorrem associagOes diretas das &rvores com as trocas de presentes, conscientemente,

pelos sujeitos. Embora ndo revelem total relacdo com os presentes, apresentar arvores de
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Natal parece ser uma regra seguida para as cerimonias natalinas e que sua falta pode acarretar
incompletude com a época, assim como explicou Caplow (1984).

Destarte, a pesquisa expande a originalidade da regra da arvore, no que tange a relacéo
presentes-arvore, ndo assumindo exatamente o que Caplow (1984) identificou para a regra em
questdo. Assim, as arvores de Natal se tornam um elemento emblemético de decoracdo dos
consumidores, visto que estdo associadas a sociabilidade, admiracdo e tradicdo (Brunner,
2012). No entanto, a pratica da exposicdo de presentes deve comumente ocorrer em reunides,
apesar de que estes presentes, muitas vezes, sdo conferidos pela integracdo com os jogos de
amigos secretos. Mas, ao tratar, da presenca e montagem da arvore, sem necessariamente
exigir os presentes ao seu redor, a conformidade com que os consumidores brasileiros seguem

esta regra se torna uma experiéncia completa.

4.3.2 Os agentes sociais

Os agentes sociais envolvidos no Natal sdo vistos como a composicdo dos
consumidores, em ambito sociocultural, que se envolvem diretamente nas trocas de presentes,
compreendendo-se assim, regras que permitem considerar as atitudes e comportamentos dos

consumidores no que tange o ato de presentear na época do Natal.

Regra da selecao no Brasil

Para todo presente ofertado, primeiramente, passa por um processo de selecdo. Um
processo de selecdo € restringido na imaginacdo dos presenteadores e ao modo de resgatar ou
lidar com informacgdes para que se possa melhor comprar, confeccionar ou adequar 0s
presentes quanto as suas caracteristicas (Taute & Sierra, 2015). E neste impeto que estratégias
de demonstrar a importancia da relacdo por meio de presentes se inicia. Assim, 0S
consumidores estdo inseridos em uma gama enorme de possibilidades advindas do mercado, a
fim de que produtos e servigos possam ser aspirantes ao incorrer em melhores representagoes,
na tentativa de expressar o quéo valioso o relacionamento representa.

As dificuldades principais expressas pelos consumidores brasileiros sdo as depuracgdes
com a faixa etaria, o sexo bioldgico e as questdes de equivocos aleatorios como o tamanho, a
preferéncia de cor ou ofertar presentes que o destinatario ja possui. De tal modo, estas
dificuldades estdo associadas ao projeto de identidade que os consumidores constroem por

meio de objetos (Arnould & Thompson, 2005), cujos presentes podem suprimir questdes de
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transferéncia de significados, no sentido de que trocas de presentes revelam um pouco do que
0 presenteador detém de identificacdo sobre o presenteado (McCraken, 1986). Segundo
Caplow e Williamson (1980), essa percep¢do também se deve ao direcionamento que 0
presente de Natal deve apoiar-se nos aspectos formais e informais da relagéo, pois diferentes
coisas sdo selecionadas no intuito de considerar a juventude, o sexo, o status, os gostos do
destinatério e a intimidade com que a diade (presenteador e presenteado) se comporta.

Assim, a faixa etaria € um fator considerado pelos presenteadores brasileiros perante o
Natal, pois nem todos os presentes podem ser adequados as diferentes idades. Por exemplo,
selecionar produtos ndo saudaveis para idosos ou produtos que exijam seu consumo em

maiores restricdes podem eliminar diversas opgoes.

Sempre que vou levar presentes de Natal a um tio idoso meu, eu pergunto & familia
quais as restricdes, o que ele pode e o que ele ndo pode consumir, porque eu gosto
de dar bebidas, mas n6s nunca sabemos, né? (Maria de Nazaré, 53 anos).

Desse modo, a preocupagdo com as geracdes séniores sdo pautas constantes, o que
implica em selecionar presentes, muitas vezes, aderentes a seus habitos e rotinas, tanto no que
tange a saude, as condicdes fisicas e ao conforto dos destinatarios.

Os pesquisados também entendem gue 0s mais jovens possuem um julgamento mais
criterioso no recebimento de presentes (em contrapartida aos mais velhos), o que pode estar
relacionado ao tempo de criacdo, em que estes individuos jovens ndo aprenderam a lidar com

as frustragdes e, por isso, facilmente demonstram desagrado com presentes.

N&o é qualquer coisa que se da aos meus sobrinhos [adolescentes], porque eles
ficam emburrados e fazem umas caras estranhas, tem que saber bem. Pra minha mée
é tdo mais simples, parece que tudo agrada, desde que seja algo do coragdo, expressa
Suzana, 55 anos.

Nesse sentido, individuos mais velhos podem possuir menos oportunidades de
interacdes sociais, uma vez que podem se envolverem cada vez menos com outros grupos
sociais (e.g., trabalhos, estudos), e entdo, o fato de receberem presentes ja representa tal
importancia, demonstrando maior gratiddo aos doadores. Outro ponto € que 0S mais jovens
lidam mais frequentemente com conflitos de identidade do que os mais velhos (Arnould &
Thompson, 2005).

O sexo biologico também é um indicador recorrente na regra de selecdo manifestada
pelos pesquisados. Alguns objetos sdo construidos socialmente para diferenciar homens de

mulheres, a fim de comunicar papeis na sociedade, pois a figura feminina demonstra toda uma
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delicadeza e cuidado, enquanto a masculina tem essa concepcao de forca e aventura. De modo
geral, enquanto a dificuldade de presentes para homens esta relacionada a um maior dispéndio
financeiro, visto que opc¢Oes baratas sdo mais escassas, presentes para mulheres séo vistos
com mais possibilidades, aumentando o leque de opg¢des para os presenteadores, o que

também torna dificultoso para escolher.

Mulher tem muito detalhe, tem que combinar, tem que ficar tudo ajustadinho (Tiago
Zebedeu, 28 anos).

Culturalmente, é um insulto ofertar presentes sem a contextualizacdo do sexo,
individuos podem se sentir desconfortaveis socialmente (Caplow, 1982). Este paradigma
recorre a traduzir conglomerados de comportamentos socioculturais dos objetos aplicados ao
sexo no decorrer da construcdo histérica, € comum que ao selecionar presentes, os doadores
fazem conexdes mentais direcionadas por “n” questdes sociais, seja 0 sexo, a classe social, 0
status, a faixa etéria, a etnia, a cultura, etc. (Belk, 1979; Caplow & Williamson, 1980; Carrier,
2005; Sherry, 1983; Aung, Zhang & Teng, 2017). Sendo assim, a regra da selecdo dos
presentes natalinos passa, mesmo que de modo inconsciente, a uma pré-selecdo mental rapida
e automatica devido a fatores provenientes dos agrupamentos sociais concebidos.

Conforme indica Caplow (1984), para demonstrar familiaridade do doador com as
preferéncias do receptor, surpreendé-lo e dimensionar o valor econdémico para o0 emocional, 0s
consumidores brasileiros aderem a alguns mecanismos identificados para melhor selecionar
seus presentes de Natal. A seguir serdo apresentadas algumas praticas identificadas, partindo
de praticas em que consumidores estdo diretamente selecionando presentes para pessoas mais
distantes do seu convivio social, até praticas em que a selecdo dos presentes € para pessoas
mais proximas do seu convivio social. Abaixo, divide-se a selecdo de presentes natalinos em
sete mecanismos utilizados pelos consumidores:

a) Perguntar diretamente aos destinatarios sobre suas preferéncias de presentes.
No entanto, € preciso cautela, pois perguntar diretamente pode ocasionar dois fatores, a perda
do fator “surpresa” e a possibilidade de ser pedido presentes fora do orcamento do
presenteador ou até mesmo dificultosos em encontrar os itens, uma vez que a amplitude de

respostas pode ser altamente diversificada, como relata Joana, 29 anos:

Perguntei pra minha sobrinha o que ela queria de Natal e ela disse que queria um
celular caro 14, depois disso nunca mais quis perguntar. Imagina? Um celular?
Totalmente fora do que posso, uma estratégia que com ela ndo funcionou néo, dei
outra coisa depois.
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Por mais que seja um modo eficiente, este mecanismo pode gerar desconfian¢a nos
receptores em interpretar que os presenteadores ndo decodificaram seus gostos e estilos
suficientes para familiarizar com algum presente especifico a ser ofertado;

b) Perguntar para individuos préximos ao receptor sobre suas preferéncias de
presentes. Este modo de coleta de informacdes para selecionar presentes, geralmente utilizado
por pessoas que ndo fazem parte do convivio direto com o receptor, é ideal para que se possa
idealizar melhor suas op¢0es, primeiro para reconhecer necessidades latentes e, segundo, para
ndo repetir presentes que o receptor, por ventura, jA possua. Neste ponto, consumidores

masculinos parecem praticar com maior énfase:

Eu pergunto ‘pras’ pessoas proximas mesmo, geralmente, fago uma associa¢do com
0 mesmo sexo, né? Entdo, eu precisei comprar presente pra uma tia, eu perguntei pra
minha mée, que além de ser mulher, é irmé dela (Judas Tadeu, 35 anos).

C) Pesquisar presentes nas lojas (sem uma opcdo especifica do que se quer). Por
mais que ndo seja citado com tanto afinco pelos pesquisados, € um mecanismo identificado
que dispende de tempo, porém, para evitar que “alguém saiba” o que os presenteadores irdo
ofertar e aderir ao fator “surpresa”, se faz necessario adotar este mecanismo. Neste ponto, 0s
consumidores vao observando vitrines, fazendo pesquisa de precgos, fazendo associactes
mentais sobre combinar presentes com os estilos do receptor e concluir seu processo de
selecdo perante os estimulos mais comerciais possiveis. Listas com opg¢des de presentes
podem ser elaboradas a fim de ganhar tempo e direcionamento nas lojas. Neste mecanismo, a
ajuda dos vendedores com dicas pode ser bem-vinda, devido a consumidores indecisos,
havendo, portanto, um compartilnamento influenciavel na sele¢éo;

d) Repetir presentes ja dados. Este modo de selecionar presentes ndo exige tanta
capacidade criativa dos doadores e, muito menos, exige-se que se conheca profundamente a
relagdo, pois os presentes de Natal sdo dados com grande similaridade todos os anos ou pelo
menos, apoia-se sobre uma categoria de produtos que é ofertada novamente no decorrer dos
anos. Esta préatica revela que uma vez que os receptores apresentam feedback positivo aos
doadores, estes tendem a reforgcar novamente o comportamento repetitivo de dar 0s mesmos
presentes, como estratégia para evitar equivocos. Embora seja uma pratica notavel dos
consumidores brasileiros no Natal, este achado ndo acompanha os resultados de Givi (2020)
gue menciona que os doadores tendem a ndo repetir 0s mesmos presentes para nao despertar a

ideia de serem menos atenciosos. No Brasil, 0os pesquisados parecem ndo se associar a
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repeticdo de categorias de presentes com situacdes de constrangimento, pelo contrério,
indagam se sentirem mais confortaveis no intuito de neutralizar possiveis falhas na selecdo de
presentes e demonstrar maior familiaridade com os gostos do receptor;

e) Comprar presentes junto com o receptor, a fim de que o mesmo ja possa
escolher o que se almeja. Uma pratica também pouco comum pelas respostas dos pesquisados,
porém, muito eficaz, pois a estratégia ajuda a minimizar os descontentamentos possiveis que
podem ser enfrentados na recepcao dos presentes, incluindo reducdo de possiveis devolugcbes
ou trocas. E uma pratica comum entre sujeitos mais proximos do convivio familiar;

f) Observar comportamentos dos receptores dias antes de iniciar o processo de
selecdo. Mais uma prética ressaltada para sujeitos proximos. Assim, com a observacao, é
possivel identificar relatos e indicios do que o receptor gostaria de ganhar ou esta precisando,
inclusive com possibilidades de que o presenteador possa direcionar perguntas (com tom de

indiretas) ao receptor.

Eu, dia antes, ja vou rondando, vendo o que precisa, vendo o que esta usando, pra
poder comprar algo préximo, pra ndo dar um tiro as escuras, né? (Jodo, 34 anos).

Neste ponto, as redes sociais tem servido como ponto crucial para esta “ronda”, pois
0s consumidores a tem utilizado para sustentar estilos de vida, posicdes de status e
concentragdo de gostos particulares, comunicando a idealizagdo de como vivem suas vidas
(ou pelo menos de como gostariam que fosse vivida);

9) Reconhecer gostos do receptor por convivéncia. A convivéncia € uma acdo
recorrente de familias nucleares (ou ndcleos primarios) e, a partir desta, os doadores
conseguem tragar presentes mais assertivos no Natal. E através da convivéncia que as familias
podem diagnosticar necessidades, gostos, estilos, identidades com maior facilidade e, assim,
direcionar presentes que serdo melhor recepcionados (Davies et al., 2010). Na fala de Jodo, 34

anos, fica clara esta concepcao:

Eu vivo com meu irm&o, eu sei o estilo de roupa que ele curte, ele gosta de tons
escuros e camisetas largas, eu ja sei quais sdo as marcas que posso dar. Ténis, por
exemplo, ndo posso comprar branco, porque ele detesta ficar limpando.

As trés ultimas praticas de selecdo mencionadas acima, relacionadas mais com o fator
de proximidade do convivio social, podem prever consequéncias emocionais e bem-estar, pois
0s consumidores experimentam maior felicidade, visto que presentes sdo mais ajustados com

as caracteristicas da relagdo, assim como diagnosticaram Pillai e Krishnakumar (2019), pois o
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contexto emocional de relagbes proximas desdobra na maior satisfacdo com a oferta de
presentes.

Assim, os consumidores brasileiros ndo se queixam em explorar canais de vendas para
comprar os presentes de Natal. Portanto, desde a utilizacdo de canais fisicos até a utilizacdo de
canais online sdo considerados. Os canais fisicos caem nos gostos dos consumidores
brasileiros no que tange a facilidade de trocas como meio de suportar possiveis equivocos

como tamanhos ou incompatibilidade de gostos.

Gosto de loja. Ah! é mais prético. Se ndo serve ja troca, se ndo gostou, ja troca, ndo
precisa ter dor de cabeca em devolver por correio e ‘tals’, muito mais facil e rapido,
inclusive, penso que isso pode quebrar o clima de Natal (Jodo, 34 anos).

Assim, percebe-se que as lojas fisicas sdo instrumentos capazes de minimizar falhas
no processo de selecdo dos presenteadores e fornecer averiguacoes da qualidade dos produtos,
sendo que sdo mais procuradas quando se tratam de oferta de roupas e calcados. Neste ponto,
consumidores cuja busca de informacdes é mais orientada para canais offline tendem a
comprar produtos com qualificagdo hedonista (Kim & Kim, 2019). Geralmente, quando 0s
presenteadores ja sabem exatamente o que querem adquirir, eles ndo gostam (e repudiam) a
ajuda de vendedores, inclusive afastando possibilidades de serem influenciados no ato de
escolha.

A preocupacdo central dos pesquisados quanto aos canais online se refere ao tempo de
chegada dos presentes de Natal, ainda mais por se tratar de volumes maiores de compras no
final do ano, o que implica em questbes de prover operadores logisticos eficientes. Neste
ponto, compras pelo Instagram, WhatsApp e sites de lojas sdo 0s mais procurados, porém, é
necessario confianca e habilidades para efetuar compras nestes canais, o que ainda pode ser

uma resisténcia, principalmente, por parte de consumidores com idades mais avancadas.

Eu tenho que aprender a mexer melhor nisso, tenho que tomar vergonha na cara, na
internet € mais barato, e eu tenho receio de comprar sozinha, é tanto golpe. Entéo,
tenho optado pelas lojas por causa disso (Maria de Nazaré, 53 anos).

Produtos mais padronizados, isto é, produtos cujas caracteristicas ja sdo reconhecidas
e “idénticas” em qualquer ponto de venda tais como livros, cosméticos de mesma marca e
eletrénicos de mesma marca e modelo, sdo op¢des comuns para 0s consumidores comprarem
pela internet, por haver reconhecimento de suas caracteristicas fisicas, além de maior

praticidade em evitar “estresses” de compras de final de ano.
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Eu compro tudo pela internet, tudo. Pelo menos 90% dos presentes € pela internet.
Deus me livre ficar enfrentando fila pra comprar, sei 14, dez ou quinze presentes
(Judas Tadeu, 35 anos).

Neste sentido, esse resultado condiz que consumidores tendem a pesquisar
informacdes online, quando decidem comprar presentes com qualidade mais utilitarias (Kim
& Kim, 2019), isto &, presentes com uso pratico no dia a dia.

De modo geral, os presenteadores ofertam presentes mais centrados no destinatario,
isto é, todo o processo seletivo de produtos se da ao imaginar o perfil dos mesmos, encarando
meios que possam decifrar suas preferéncias e gostos e como ja comentado, caracteristicas de
sexo, faixa etaria, estilos, temperamentos, crencas e experiéncias passadas sdo consideradas.
Este achado ndo reflete, a priori, em favor de alguns estudos como de Aknin e Human (2015),
Belk (1976) e Paolacci, Straeter e Hooge (2015), visto que estes revelam que os doadores
devem fornecer em seus presentes, caracteristicas que combinem com eles proprios, pois 0s
destinatarios preferem tal associacao.

No entanto, o estudo aproxima de ponderagdes de Hyun, Park e Park (2016), que
expressam que consumidores narcisistas tendem a projetar seus presentes aos receptores com
base naquilo que eles gostariam que 0s mesmos o entregassem como valor “devolvido”, esta
ideia pode ser identificada na relacdo entre produtos e a caracteristica da relacdo amorosa
(e.g., marido que oferta lingerie a sua esposa tem a intencdo de deixa-la mais atraente para
ele, do que propriamente uma necessidade dela, ou ainda, um namorado que oferta um jantar
a sua amada tem a intenc&o de usufruir do mesmo presente).

Embora essa vertente de se concentrar nas caracteristicas do receptor seja muito
considerada, doadores que pensam em suas proprias caracteristicas ao ofertar presentes, ainda
assim, revelam que é preciso de um equilibrio entre ambos os gostos (doadores e receptores),
pois 0s presentes também sdo parte de uma relacdo mutua que expressam gostos em comum.

Em sua fala, Judas Tadeu, 35 anos relata um pouco sobre esta experiéncia:

Gosto de dar presentes que podemos consumir juntos. Tento trazer um pouco de
mim nos presentes ‘pras’ pessoas lembrarem da gente. Uma bebida que possa ser
consumida junto. Acho isso fantastico. Por exemplo, sou muito ligado a tecnologia,
quero muito passar nos meus presentes essa ideia também, para que as pessoas
também fiquem ligadas nas novas tecnologias por ai.

A preocupacdo de Belk (1976), neste ponto, acende um alerta, observando até que

ponto a diade sdo similares para que presentes que identifiquem caracteristicas dos doadores
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possam agradar os destinatarios, na qual o modelo para selecdo de presentes pode gerar
desequilibrio neste contexto, ao impactar pela avaliacdo negativa por parte dos presenteados.

Os presentes confeccionados manualmente pelos doadores também entram em pauta,
como elaborar um doce, o que pode estar refletindo em ideais de demonstrar um pouco de sua
identidade, o seu “eu estendido” (Belk, 1988; Schwartz, 1967; Sherry, 1983), cuja dinamica
realca a concepcdo de que os presentes também revelam um pouco do que o presenteador
retrai de caracteristicas, personalidades ou habilidades, embora uma préatica pouco percebida
nas respostas. Schwartz (1967) observou que os atributos dos presentes atuam como uma
poderosa ferramenta de declarar a percepcdo do doador sobre o destinatario, cuja a aceitacéo
pelo receptor implica em reconhecer esta identidade vinculada no presente.

Destarte, os consumidores brasileiros procuram nos presentes estabelecerem utilidade
e simbolismo afetivo. Os pesquisados preferem selecionar presentes que tragam elementos de
necessidade, que sejam duradouros ao longo dos anos e que ndo fiquem sem uso prético,
como enfeites ou decoragdes, pois assim, 0s presentes reacendem lembrancas mais faceis
guanto aos presenteadores, cuja funcionalidade do presente € central para suas escolhas,
confirmando a abordagem de Givi e Galak (2017). No entanto, ha destinatarios que almejam
produtos mais simbolicos, e que sua auséncia, pode trazer frustragdes aos destinatarios, uma
vez que estes interpretam objetos “utilitarios” como essencialmente mundanos e provenientes
do consumismo contemporaneo, a fim de “subir’ na escala do consumo (Douglas &
Isherwood, 2009).

Portanto, a regra da selecdo permeia os modos com que consumidores brasileiros
selecionam presentes e adaptam informac6es para esta busca. Compreende-se, assim, que as
estratégias utilizadas sdo fruto do que pontua Caplow (1984), utilizadas para estabelecer
familiaridade com receptores, no intuito de provar que os presentes sdo escolhidos baseados
na proximidade psicolégica com que a diade apresenta, e seu aspecto estético, utilitario ou
simbolico fornecem subsidios para fomentar a transformacdo de bens econémicos a
idealizacdo emocional dos relacionamentos. Logo, no Brasil, a regra se desdobra em modos
com que os presenteadores lidam com a forma de selecionar presentes, entretanto, a colocagéo

da regra se torna comum assim como na cultura norte-americana (Caplow, 1984).

Regra da escala no Brasil

A regra da escala apresenta muitas premissas pontuadas por Caplow (1984). Todas

elas recaem na questdo de valor dos presentes mediante as diferentes configuracdes de
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relacionamentos, isto é, a importancia financeira e emocional convertida em presentes e que
sdo destinadas, ponderadamente, as relagdes.

Os precos dos presentes “medem” o valor que os relacionamentos se constroem e se
desenvolvem. Neste sentido, compreende-se que ha uma regra geral de que relacionamentos
de parentesco mais nucleares (pais, filho(a)s, irmdos, conjuges) tendem a concentrar as
maiores quantias em dinheiro nos presentes, enquanto relacionamentos secundarios (tios,
avos, primos, etc.) ou extrafamiliares (amigos, colegas de trabalho, etc.) sdo praticados por
precos menores. N&o foi observado entre os pesquisados qualquer conjectura que torne esta
proposicao contrdria, visto que esforgos financeiros e ndo financeiros sdo mais dispendidos,
em escalonamento, entre membros familiares proximos e depois a membros mais distantes
nas relacdes do seu convivio social (Sahlins, 1974).

Tal fato permite aproximar as contribuicdes dos trabalhos de Mortelmans e Sinardet
(2004) e Pillai e Krishnakumar (2019), sendo que a escala de relagdes, psicologicamente,
proximas sdo principios muito bem articulados da regra, em que quantias em dinheiro
aplicadas em presentes sdo maiores a partir do grau de intimidade das interacBes sociais,
porém, assim como indagou Caplow (1984), ndo é possivel estabelecer adequadamente quais
os tipos de relagdes que devem se aplicar mais dinheiro do que outras, o fator “chave” esta na
importancia e intensidade com que a relacdo se revela, pois muitas vezes relagdes entre
irmdos podem ser menos consagradas por presentes do que relagcdes entre amigos proximos
(Komter & Vollebergh, 1997). Portanto, é o fator de proximidade psicolégica que sera
analisado, mesmo que este fator possua 0 mesmo sentido para a proximidade de parentesco
que, neste estudo, foi exatamente esta relacdo que foi identificada.

Emprestando a analise de Caplow (1982), ao verificar presentes considerados
lembrancinhas (baratos), presentes considerado substanciais (intermediarios) e presentes
considerados superestimados (caros) ofertados no Natal, algumas colocagdes se fazem
necessarias. No Natal de 2021, os consumidores pesquisados refletiram sobre os precos
aplicados nos presentes nos diversos relacionamentos em que houve a manifestagdo do ato.
Tal enquadramento pode ser verificado no Quadro 6, em que faixas de precos ofertados foram
utilizadas para sua construcdo, conforme revelacbes dos sujeitos. Assim, presentes
considerados como “lembrancinhas” se concentravam até a faixa de R$50, presentes
intermediarios se referiam a faixa entre R$50,01 a R$200 e, por fim, presentes caros

agrupavam-se acima de R$200.
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Presentes baratos Presentes intermediarios Presentes caros
Sobrinho(a)s Namorado(a)s Filho(a)s
Amigo(a)s Conjuges Pais
Primo(a)s Irmé&os Afilhado(a)s
Tio(a)s
Sogro(a)s
Genros/Noras
Avis
Presentes “coringas” ou Presentes “personalizados” ou
generalizados individualizados

1| valor o B

<i;;:;j ----------------------- +++++++++++++++++++

Quadro 6. Escala de valores dos presentes natalinos ofertados nas relacoes.
Elaborado pelo autor.

Estas nuances de precos sdo possiveis devido a capacidade emocional em projetar
presentes cujos valores financeiros podem ser encaixados na importancia dos
relacionamentos, mas mais do que isso, numa concepcdo de vinculo familiar, conforme
aponta Sahlins (1974). Seria improvavel que no Natal, em que haja uma gama de
disseminacdo de presentes nas diversas relacGes, relacGes menos frequentes no convivio
social fossem contempladas por presentes caros ou intermediarios.

Logo, na presente pesquisa, presentes caros sdo frequentes entre relagdes de pais e
filhos, divergindo de que relagdes conjugais deveriam ser mais valorizadas nas trocas de
presentes (Caplow, 1984), pois 0 que se observa no Brasil, foi uma proposicédo contraria, em
que relacGes pais-filhos sdo mais valorizadas do que relagbes conjugais, que por sua vez, se

encontram entre presentes mais intermediarios.

Eu dei um brinquedo, um lego do minecraft, cerca de R$400 reais ao meu filho, e
dei um livro que custou na casa dos R$100 reais a0 meu marido, mas € o que meu
marido gosta, né? (Isabel, 37 anos).

Como ampliacdo das proposicGes de Caplow (1984), neste cenéario, as relagdes de
oferta de presentes de padrinhos/madrinhas para afilhado(a)s ganham destaque nos presentes
caros, em gue ha uma associacdo similar a importancia estimada dos relacionamentos com

filho(a)s:
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Eu costumo presentear meu afilhado na mesma proporcdo de preco que dou aos
meus filhos no Natal, isso ja é certo. Quando compro ‘pros’ meus filhos, ja compro
pro meu afilhado (Judas Tadeu, 35 anos).

Assim, pais que possuem mais de um filho, tendem a equiparar os valores dos
presentes igualmente entre os mesmos, sendo que um possivel desequilibrio acarretaria a
situacOes conflitantes ou angustiantes por parte dos pais (Schwartz, 1967), 0 que nas suas
visdes é considerado “errado”, incondizente com o espirito moral, confirmando a proposicéo
de Caplow (1984).

Nos presentes dos filhos eu tenho que ter esse equilibrio, né? Com certeza, porque se
ficar claro que eu estou puxando saco de um ou de outro, é muito chato. Mas dos
[parentes] distantes a gente vai avaliando, né? (Maria de Nazaré, 53 anos).

Na pesquisa, 0s presentes intermediarios foram mais voltados aos conjuges,
namorado(a)s e irmaos. Presentes com valores intermediarios podem significar que a relacéo
tem importancia e apre¢o, poréem prioridades circunstanciais de relagBes mais “moralisticas”
(e.g., pais-filhos pequenos) sdo mais difundidos no sistema de regra da escala para pregos
maiores. E notdrio que conjuges diminuem o nivel de precos aplicados entre os seus presentes
para proverem valores maiores a seus filhos e, quando existente, a seus afilhados, dado um
panorama que recursos financeiros sdo limitados as familias. Conjuges possuem maior
conhecimento do gosto um do outro e, assim, podem apresentar menos receio em errar com
um presente menos caro.

Outro resultado € que individuos sem filhos tendem a ofertar presentes mais caros aos
seus pais do gque, quando existentes, a seus namorados, devido haver uma relacdo simbolica
(Lourenco & Rezende, 2012) mais concreta. Este comportamento reforca a forte relagdo entre
pais e filhos, pois 0 que muda é que, no caso dos sujeitos que possuem filhos, o papel destes
na escala, se inverte, pois passam a valorizar mais as suas “crias” do que seus progenitores,
uma vez gue passaram a assumir o papel de progenitores. Ja 0s sujeitos que ndo possuem
filhos, a escala na relacdo que continua valendo é a de que sdo “subalternos/filhos”, e nessa
relacdo, os mais importantes, quando esses filhos se tornam adultos, passam a ser 0s pais.

Conforme apontam Belk e Coon (1993), presentes em estagios iniciais de namoro
podem ser mais valorizados pela diade, ndo sendo lembrados como produtos de cunho
baratos, mas que ao avancar nestes estagios, negociaces podem ser realizadas, inclusive para

reduzir os valores trocados. Os sujeitos “namorado(a)s” da pesquisa foram condizentes com
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estagios iniciais de namoro (menos de um ano), informagdo esta que pode afetar a escala de
precos. Identificou-se que irméos trocam presentes sem énfase na combinagéo de pregos.

Os presentes baratos, comumente chamados pelos pesquisados de “lembrancinhas”,
sdo artigos oferecidos, em sua maioria a relacionamentos fora do convivio familiar direto,
visto que alguns destes individuos sé serdo vistos na propria ceriménia de Natal. Muito
comuns presentes generalizados ou ditos “coringas” para este grupo, como cosméticos,
chocolates e bebidas que requerem o minimo de informacdes sobre os destinatarios. A
valorizacdo destes relacionamentos, em uma escala, ndo € tdo valorizada em termos de
aplicacdo financeira nos presentes, tanto quanto irmaos, como postulou Caplow (1984), sendo
que os avos podem ter um significado maior dentro deste grupo devido a carga afetiva e de
“criacd0” que os pesquisados relataram, o que possivelmente, a relacdo poderia ser deslocada
para presentes intermediarios, entretanto, ndo foi o que se verificou, porém uma relacdo muito
lembrada para trocas de presentes natalinos.

Os consumidores pesquisados apresentaram uma faixa de valor gasto no Natal de
2021, que variou de R$100 a R$2.000 reais. Nesta colocagéo, variagles entre a quantidade de
presentes ofertados, o valor dos presentes e presentes sendo dados em conjuntos (conjuges)
podem ser significativos para tal faixa, uma vez que os consumidores ofertaram presentes
desde um individuo até cerca de quinze individuos, porém todos ofertaram presentes, de
algum modo. Assim, a oferta de presentes no Natal é congruentemente ressaltada pela pressao
do “fim de ano”, em que pessoas dardo pelo menos um presente todo ano, o que aquece a
economia nesta época, como mostraram os dados da Confederacdo Nacional do Comércio,
Bens, Servigos e Turismo (CNC), cujo ano de 2021 movimentou aproximadamente cerca de
R$57,48 bilhdes em vendas. De acordo com esta mesma Instituicdo, em 2019, 22% das
vendas de dezembro se concentraram devido a data do Natal. De tal modo, assim como
estudos de Cordeiro, Wong & Ponchio (2019) e Faldetta (2020) mostraram o endividamento
de familias com presentes, os presentes de “fim de ano” propiciam tal concepc¢éo, visto que o
espirito comercial, alicercado pela sacralidade da época faz com que os consumidores se
sintam presos em uma dindmica moral entre comprar e cumprir com suas obrigacdes
ritualisticas ou ndo comprar e serem taxados e julgados por suas relagdes.

Assim, além do fator “proximidade psicoldgica/parentesco”, sdo apontados outros
fatores que influenciam o preco nas trocas de presentes diante as relagdes. Assim, o grau
afetivo entre os individuos é fundamental para expressarem sentimentos de amor, carinho e
apreco, cujo seu grau maior (maior intensidade) pode ser convertido com mais facilidade em

presentes intermedidrios e caros (Pillai & Krishnakumar, 2019), pois observa-se que a
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conversdo da carga afetiva e emocional nas relacdes € refletida diretamente nos atributos dos
presentes. Assim, 0 presente estudo aponta a favor das colocacdes de Sarkar e Bose (2019),
em que os doadores gque se sentem proximos psicologicamente aos receptores dos presentes,
S80 mais propensos a se concentrarem nas caracteristicas do proprio destinatario (presentes
personalizados/individualizados), visto que ndo percebem as preferéncias dos mesmos como
anélogas as suas, que para Hooge (2017) isto implica na orientacdo de relacionamentos mais
interpessoais, se preocupando sob os efeitos das emogdes pelos presentes e ndo somente de
ganhos proprios pelo doador, na qual sugere em alocar mais recursos financeiros aos
presentes.

A reciprocidade, um fator que sera melhor explorado no préximo topico, também
ganha destaque para a variacdo dos valores dos presentes, pois 0os consumidores calculam
mentalmente os precos dos presentes recebidos para que possam ofertar algo, similarmente.
Ou ainda, emitem experiéncias passadas acerca de presentes recebidos para que possam
codificar uma faixa adequada de pregos.

Eu sei que meus pais sempre me ddo presentes, e geralmente sdo presentes bons,
entdo me sinto acuada quando ndo dou um presente no mesmo nivel, né? Preciso
demonstrar que me importo na mesma medida (Verénica, 33 anos).

Esse senso de reciprocidade, muitas vezes, € encarado como obriga¢do, como uma
moralidade que incendeia a “culpa” dos individuos em retribuir os presentes com certo grau
de igualdade nos precgos. Assim, a obrigacdo é um fator também considerado no Natal, pois
pais que ndo ofertam presentes “bons” a seus filhos pequenos podem se sentir

desconfortaveis, como no trecho comentado por Marta, 28 anos:

E porque que nem [Fulano] é meu filho, entdo, é como se ele me obrigasse,
praticamente, dar um presente pra ele de Natal. E que por ele ser meu filho tem uma
cobranga maior dele e de mim, né? Vai chegando dezembro ele jA comeca a pedir e
eu ja comego a criar essa obrigagdo. Na concepcdo dele, jA& é meio que uma
obrigagdo, eu como mae, ter que dar presentes mais caros nessa época. ‘Pras’ outras
pessoas ndo sou tdo obrigada assim, quanto ao meu filho.

E esta obrigagdo que “atrapalha” a vontade verdadeira de ofertar presentes, de simular
experiéncias prazerosas, simplesmente por invadir-se de sentimentos de responsabilidade
moral por meio de objetos materiais. Casos desta obrigacdo sdo identificados também, como
ir visitar parentes proximos no Natal e “ter” que levar presentes aos membros da familia (ou

pelo menos as criancas e aos idosos da casa).
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Se eu ndo der presente de Natal pra minha sogra, ela fica muito chateada e sentida.
O clima de Natal, pra ela, s6 se faz se tiver presentes, entdo sou obrigada a dar,
nunca posso esquecer, ela valoriza muito essas coisas (Maria Madalena, 51 anos).

Ainda, a obrigacdo de presentear algumas relagdes pode incomodar tanto quanto
retribuir presentes recebidos. Até o momento, a teoria do gift-giving trata basicamente da
obrigacdo em retribuir um presente recebido (Mauss, 2003), mas ainda ndo se tem visto a
obrigacdo que é imposta por meio da pressdo social que estabelecem certos niveis de precos
em alguns tipos de relacfes como “obrigatorias” no ato de presentear que, neste estudo, filhos
pequenos, pais e afilhados aparecem como parte deste contexto (presentes mais caros), o0 que
pode explicar o nivelamento de precos de presentes em algumas relacdes “obrigatorias”. No
entanto, neste estudo, a implicacdo “moral” é vista essencialmente pelo hau do presente
(Mauss, 2003). Em corroboragédo a estes resultados, Komter e Vollebergh (1997) sugerem
uma explicacdo: na oferta de presentes para lacos familiares ha uma certa obrigacdo moral de
sustentar esses lacos, entretanto, lagos com amigos sdo escolhidos, ndo por obrigacdo ou
tradicdo, mas por matua afeicdo e maior risco de perda, cujos precos podem ser mais “livres”
de serem praticados nos presentes. Goodwin, Smith e Spiggle (1990) interpretam que relagdes
de amizades, por exemplo, s&o comumente traduzidas em presentes de categorias mais
basicas, principalmente devido a ocasido (Natal), o que pode refletir no preco baixo
empregado ao presente e sua caracteristica mais “pratica” (generalizados/coringas).

Por mais que os consumidores gostem em querer ofertar presentes a maioria dos
parentes no Natal, a probleméatica que surge € com a disponibilidade limitada de recursos
financeiros, o que de certo modo, implica em decidir quem deve ganhar presentes e quem nédo
deve. E, ao fazer estas escolhas, sdo considerados os nucleos familiares mais proximos (aqui
identificado como proximidade de parentesco), como receptores nas quais sdo investidos mais
fortemente no valor do presente. Pelas respostas dos pesquisados, estima-se que cerca de 63%
dos presentes ofertados no Natal de 2021, foram destinados ao nucleo familiar primario
(proximos), cujo valor dos presentes se fixaram nas faixas entre intermediario e caro,
enquanto 37% dos presentes foram disseminados entre nucleos secundarios e extrafamiliares,
fixando-se na faixa de presentes “lembrancinhas”.

Desta forma, a regra da escala no Brasil é configurada a partir de trés aspectos nos
relacionamentos: o preco aplicado nos presentes, o tipo de presente ofertado e o nucleo de
parentesco. Tomando como parametro de que presentes sdo remodelados pela distancia
psicoldgica dos relacionamentos, estes agregam maior valores e possuem atributos mais com

a “cara” do receptor quando a relacdo é préxima, enquanto o contrario faz jus a esta
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proposicao, isto é, presentes de valores mais reduzidos cujos atributos sdo mais generalizados
sdo destinados a relacionamentos mais distantes. A regra é seguida pelos brasileiros, assim
como Caplow (1984) a descreveu, porém, alguns ajustes acerca de hierarquizacdo quanto a
valorizagdo das relacbes por meio de presentes podem trazer indicios pontuais de
modifica¢bes, como a inversdo das relacdes entre conjuges e pais-filhos, sendo este ultimo

identificado como mais valorizado, economicamente.

Regra da reciprocidade no Brasil

A reciprocidade é a norma dos presentes mais difundida e debatida por diversos
autores e para diversas ocasides (e.g., Belk, 1979; Davis et al., 2010; Gouldner, 1960;
Komter, 2005; Malinowski, 1978; Mauss, 2003; Sabourin, 2008; Sherry, 1983; Yan, 2005).
Esta norma é evidenciada desde as sociedades arcaicas, prevalecendo a ideia de que presentes
sdo mecanismos capazes de codificar relagbes sociais, em meio a atribuicdo da dadiva — ato
de dar, receber e retribuir — em que os presentes nao podiam ser negados e nao retribuidos,
pois envolviam obrigacdo e prestigio nesta troca, uma vez que seu rompimento traria a
imagem de interesse e auséncia de dignidade honrosa, em que rejeitar presentes era como
negar a comunhdo dos povos (Mauss, 2003; Sabourin, 2008). Assim, retribuir presentes no
Natal pode ndo ser uma tarefa simples, uma vez que depende de motivos, ocasides, niveis de
relacionamentos e da confianca antecipada de que presentes serdo, em um periodo
relativamente curto, retribuidos.

No Brasil, a regra segue sua conformidade a partir da concepcdo de Caplow (1984),
acerca dos tipos de relacfes que trocardo presentes todos os anos no periodo natalino. Assim,
geralmente, pais, maes, filho(a)s, irmaos, atuais conjuges destas pessoas, 0s proprios cénjuges
e namorado(a)s, quando aplicaveis, estdo na lista de prioridades, ao receberem presentes no
Natal, anualmente. Neste interim, a oferta de presentes anuais para o nucleo familiar primario
sdo os destinos mais frequentes de acordo com o0s pesquisados, seguindo para os nucleos
familiares secundarios e, por fim, para o nucleo extrafamiliar. Presentes para avds vivos e
filhos, quando existentes, sdo de extrema importancia nas familias brasileiras, assim como
também apontou Caplow (1984). Importante frisar que estes dados ndo levam a informacéo de
sua retribuicdo a priori, mas concebe-se o entendimento de quais destinatarios devem receber
0s presentes no Natal, anualmente.

J& os niveis de proporcBes entre ofertar e ser retribuido com presentes foram

conferidos pelas respostas dos pesquisados. Assim, enquanto presenteadores ofertaram cerca
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de 55 presentes em suas relagdes de parentesco no Natal em 2021, 29 presentes foram
recebidos pelos mesmos, correspondendo a um pouco mais da metade. Dos presentes
ofertados, dentro desse dado, relacBes de parentesco como filhos pequenos (criangas) e
sobrinhos (criancas ou adolescentes) ndo ofertaram presentes como retribuicdo a seus pais ou
tios, 0 que ja se esperava pela confirmacdo de Caplow (1982), uma vez que a capacidade e
dependéncia financeira, assim como a faixa etaria ou outros efeitos podem impactar a
reciprocidade (Belk, 1979; Bredewold, Tonkens & Trappenburg, 2016; Pillai &
Krishnakumar, 2019; Schwartz, 1967).

Mediante isso, as relacfes de parentesco que mais obtiveram reciprocidade no Natal
foram constatadas pelas relagfes pais-filhos (adultos), seguido por relagdes entre irmaos, entre
conjuges e sogro(a)s-genros/noras. Este Gltimo parece haver uma obrigacdo latente em
direcionar presentes como frutos de respeito para com a familia do conjuge. Por outro lado,
relacbes menos reciprocas (ou desequilibradas) nos presentes natalinos séo observadas pelos
relacionamentos avos-netos, tios-sobrinhos e entre amigos. Neste sentido, Caplow (1984)
havia apontado que ha pouca ou nenhuma reciprocidade entre ndo-parentes, como constatado
na pesquisa, por patrdes-empregados e professores-alunos.

As mulheres sdo as mais envolvidas na oferta de presentes, sendo assim, observa-se
que recebem, como retribuicdo, mais presentes quando comparadas aos homens, confirmando
0s estudos de Caplow (1982), Mortelmans e Sinardet (2004) e Sinardet e Mortelmans (2009).
Segundo a visao de Yan (2005) estes resultados se aplicam devido ao efeito da ideologia de
amor, pois mulheres sdo muito mais responsaveis acerca dos preparativos e execucdes das
tarefas natalinas e parecem possuir maior altruismo e zelo, além de maior envolvimento em
redes simbolicas de relacionamentos (Sinardet & Mortelmans, 2009). Dos homens que
ofertam presentes no Natal, aqueles casados, o fazem em conjunto com suas esposas, sendo
raros presentes que sejam dados individualmente neste perfil. Homens solteiros ofertam
presentes de Natal mais frequentemente as mulheres, principalmente mées, irmas, tias e avos,
sendo que dentro das excec¢des, encontram-se seus pais e/ou irmaos.

Assim, verifica-se que fatores como dependéncia financeira voltados aos menores de
idade, questbes de sexo bioldgico (masculino versus feminino) e distanciamento de
parentesco das relagdes (e.g., amigos, colegas de trabalho, etc.) podem afetar a reciprocidade
dos presentes de Natal. Os participantes se sentem mais “obrigados” a retribuirem seus
parentescos mais proximos em contrapartida daqueles mais distantes, justamente por se tratar
de maior vinculo presente nestas relagdes (Lourenco & Rezende, 2012), direcionando,

portanto, maior importancia ao serem condicionados a retribuirem.
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Dificil eu retribuir presentes dos meus amigos, mas me sinto normal quanto a isso.
Normal no sentido de que sei I, é claro que me sinto amado por eles, né? E ndo me
senti na obrigatoriedade de dar um presente porque eles me deram, sabe? Ja dei
presente pra eles em outras ocasifes, mas ndo necessariamente que todo Natal dé
presente pra eles, entdo, ndo senti que ficou um clima ruim por eles me darem um
presente, e eu ndo ter um pra retribuir. Agora, para meus pais é diferente, por mais
que sei que ndo sou obrigado, mas sempre tem aquela questao de que sdo 0s pais né,
envolve mais carinho, afetividade (Tiago Zebedeu, 29 anos).

Deste modo, a data pode influenciar na decisdo de quem serdo os presenteados. Como
o Natal, é uma data predominantemente celebrada em familia, algumas relagcdes, como as de
amigos e colegas de trabalho talvez ndo sejam contempladas por esta retribui¢do, por ndo se
fazerem presentes fisicamente. Este achado ndo incorre diretamente no que pontuou
Wolfinbarger (1990), visto que mesmo havendo possibilidade para negociaces quanto as
retribuicGes dos presentes nas relagcdes de parentesco primarias, esta pratica ndo tende a ser
violada, pois os consumidores brasileiros ndo encaram liberdade para faltar com o retorno de
presentes, principalmente, para seus nucleos familiares, o que, por outro lado, pode ser
coerente com a discussdo que Caplow (1984) explicita, isto &, sobre coexistir uma ligacdo
mais forte acerca da reciprocidade de presentes nas relacdes intimas devido ao carinho e afeto.

Nas relacfes tanto proximas gquanto distantes, a declaracdo dos pesquisados € de que
ndo se criam expectativas com a retribuicdo, visto que seus presentes sdo dados sem esta
intencdo, porém, percebe-se algumas expressfes sentimentais de tristeza e frustracdo quanto a
este rompimento (auséncia de retorno dos presentes), o que pode implicar em contradicdes
nas respostas, seja por anseio de provocar um discurso interesseiro, ou seja para nao explicitar

relagcbes econémicas nos relacionamentos.

Hoje eu me sinto acostumado. Mas € ruim dar presente pra uma pessoa [mae]
pensando em toda situacéo, sempre pensava que eles iam me dar depois. E quando
vocé ndo recebe, vocé fica um pouco triste sim, mas hoje ndo crio mais expectativas
(Pedro, 26 anos).

Na fala de Pedro acima, fica explicito que o sentimento de desapontamento ao nao ser
retribuido um presente de Natal parece ser mais forte em relacBes de parentesco mais
primarias, como os pais.

Algumas ofertas de presentes sdo puramente descritas como pautadas na

reciprocidade, conforme expressa Maria Madalena, 51 anos:
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A minha atitude geralmente é: recebi, eu tenho que devolver, entende? Se a pessoa
me deu é porque ela espera algo em troca, isso acontece muito com a minha sogra.
Eu sei que ela vai me dar presentes, e eu ja sei que tenho que comprar um pra nao
ficar chato, é a Unica certeza que tenho é que vou receber dela. Acho que nossa
relagdo € a que mais tem conexao por causa dos presentes.

Esta dindmica em retratar a reciprocidade como relacGes puramente econémicas dos
presentes pode ser notada perante os tipos de relacionamentos. Assim, verificou-se que
algumas relacdes permitem melhor o desequilibrio de precos dos presentes na retribuicdo do
que outras, pois € evidente que os consumidores fazem célculos imaginarios dos precos dos
presentes que receberam em contrapartida dos precos dos presentes que deram. Assim, 0
desequilibrio de precos nas ofertas e retribuicGes de presentes podem ser melhor aceitos em
relacbes mais nucleares (e.g., pais, filhos, irmdos, conjuges), porém, o desequilibrio
encontrado na retribuicdo de presentes entre irmaos contradiz a premissa de Caplow (1984) de
que deveriam ser valores mais similares.

Tomando a tipologia de Sahlins (1974), quanto a identificagdo dos trés tipos de
reciprocidades: generalizada, equilibrada e negativa, tem-se as seguintes relagdes firmadas no

contexto brasileiro, conforme Quadro 7.

Reciprocidade Reciprocidade Reciprocidade
generalizada Equilibrada Negativa
Pais-filhos (adultos) Amigos secretos Pais-filhos (menores)
Conjuges-conjuges Colegas de trabalho Tios-sobrinhos (menores)
Irmaos-irméaos Amigos-amigos Padrinhos-afilhados (menores)
Avos-netos (adultos) Namorados (estagios iniciais)

Sogro(a)s-genros/noras

Quadro 7. Tipo de reciprocidade dos presentes natalinos nas relagdes.
Elaborado pelo autor.

Assim, a reciprocidade generalizada é pautada por relagdes proximas, com
desequilibrio de valores dos presentes e reguladas em retribui¢cbes com periodos mais longos
(Sahlins, 1974), esta ultima concepcao (periodos longos) ndo obteve correspondéncia devido a
ocasido ser no Natal. Portanto, percebe-se que relacionamentos mais nucleares sdo comuns
para este tipo de reciprocidade, cuja Unica excecdo encontrada foi a relacdo avés-netos
(adultos).

A reciprocidade equilibrada é enfatizada pelo célculo de trocas mais justas e
equilibradas nas relacdes, portanto, os presentes devem ter precos similares, trocados em

periodos curtos (Sahlins, 1974), no sentido de ganha-ganha. Percebe-se que relacionamentos
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menos afetivos (ndo-parentes) podem ser contemplados nesta categoria, principalmente, nos
jogos de amigos secretos nas familias, em que é preciso estipulacdo de faixa de precos dos
presentes, assim como nas rela¢fes de colegas de trabalho e amizades. Neste ponto, os dados
mostram que estagios iniciais de relacionamentos amorosos também podem ser contemplados
por este tipo de reciprocidade (Belk & Coon, 1993), 0 que se considera que 0S presentes
representam artefatos que materializam relacGes sociais e que a reciprocidade equilibrada na
troca dos presentes identificada nos estagios iniciais de relacionamentos amorosos, indica que,
possivelmente, as relagcbes amorosas em seus estagios iniciais ndo sdo vistas pelos
entrevistados como muito proximas, talvez por estarem ainda se conhecendo.

J& a reciprocidade negativa, verificada pela unilateralidade com que um dos agentes é
incapacitado a retribuir, como criancas e adolescentes, ocorrendo, portanto, auséncia de
reciprocidade (Sahlins, 1974) e, assim, caracterizando a relacdo ganha-perde, o0 que,
porventura, ganha espaco em discussdes sobre motivos altruistas na oferta de presentes, como
0 prazer de contribuir para o bem estar do receptor, auséncia de sancées e voluntarismo (Ruth,
1963) sdo identificadas pela pesquisa como relacbes em que uma parte se torna
impossibilitada de retribuir, por falta de recursos préprios, como é o caso de pais-filhos
(menores), tios-sobrinhos (menores) e padrinhos/madrinhas-afilhados (menores). N&o se
percebeu casos em que idosos (e.g., avés) ndo retribuissem os presentes, no entanto, esta
premissa pode acender um ponto de atencdo, pois os idosos podem pertencer a um grupo
social, cuja “obrigacdo” em retribuir presentes é desprovida desta necessidade, como
enfatizou Bredewold, Tonkens e Trappenburg (2016).

A reciprocidade no Natal chama a atencdo para o periodo de sua ocorréncia. Os
sujeitos consideram alguns pardmetros para esta retribuicdo. Assim, a reciprocidade pode
ocorrer imediatamente (no mesmo momento de oferta), considerando, principalmente, as
cerimdnias do ritual natalino, em que prevalecem reunides dos participantes, convergindo
sobre as proposicdes de Cheal (1988) e Mysterud, Drevon e Slagsvold (2006), quanto a

caracteristica da simultaneidade.

Para a minha familia, eu acho mais importante no Natal. Tipo assim, depois parece
que ja fugiu todo o clima, todo aquele encanto. E ficou insignificante. Uma semana
depois ja é ano novo, ja comecou tudo de novo e parece que aquele clima ja ficou la
pra trés, entendeu? A gente comeca a ver propagandas ao qual me tocam somente na
época de Natal. Durante o0 ano eu ndo vejo nenhum tipo de propaganda que mexe
com o meu emocional. E s6 na época, entendeu? Entdo, eu acho que o presentear
tem que ser no Natal, tem que ser nesse clima (André, 27 anos).
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Apesar do Natal ser um uma data especifica, dia 25 de dezembro, os sujeitos de
pesquisa encaram como sendo o més todo, ou parte dele, como propicio para a oferta de
presentes natalinos, condicdo esta referendada pelo comércio, pois a época de fim de ano em
si, é propicia para presentes como sinébnimo de “Natal” e, consequentemente sua troca, cria

duas demandas: o0 ato de ofertar e o0 ato de retribuir (Banks, 1979).

E, eu acho que tem que ser em dezembro, mas também n&o muito no comego do
més, entdo acho que ali uns cinco dias antes, uns cinco dias depois. Estaria bem
interessante pra ser considerado presente de Natal (Verdnica, 33 anos).

Tem que ser dentro do més de dezembro. Iniciou dezembro pra mim ja é o més do
Natal. Entdo ‘t4’ liberado os presentes, € um més diferente (Pedro, 26 anos).

Surge-se, ainda, condi¢cbes de reciprocidade fora da mesma época em que se esta
ofertando os presentes. E possivel encontrar indicios de que os presentes de Natal podem ser
retribuidos em outras épocas ou oportunidades e, até mesmo, no préximo Natal. No entanto,
esta premissa, embora pouco praticada no ritual natalino, segue o que a maioria dos autores
entendem por reciprocidade dos presentes, ndo sendo necessariamente numa condicdo
imediata e simultanea, mas também prevalecendo por longos periodos de tempo para sua
ocorréncia, conforme aponta Hendry (2008).

Logo, a regra da reciprocidade ndo poderia ser menos seguida no contexto brasileiro.
Fica evidente que consumidores brasileiros também trocam presentes devido a concepgdo em
retribuir aqueles que trouxeram algum tipo de vantagem material que, para o pioneirismo de
Gouldner (1960) sobre esta regra social, tende a ser um ciclo marcado por beneficio matuos e
bidirecionais. Algumas relaces, portanto, apresentam fortemente este “espirito” (e.g.,
sogro(a)s-genros/noras), cuja regra invisivel deve pressionar os destinatarios a estabelecerem
suas relacfes mediante a retribuicdo dos presentes natalinos, inclusive reforcando a cada

Natal, a necessidade de comprar presentes para quem tende a oferecer constantemente.

4.3.3 Os presentes

Os presentes propriamente ditos sdo um dos aspectos mais tangiveis da época do Natal
e caracterizam-se por sua dindmica em serem trocados por agentes sociais e em situacoes
especificas, tratando principalmente de sua exposicdo fisica e, também, acerca do que é

apropriado a ser trocado perante as relagOes, analisando-se as regras neste sentido.
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Regra da adequacéo no Brasil

A regra da adequacao reflete as vertentes entre o0 qué ofertar de presentes e para quem
ofertar presentes, sendo que a partir desta concepcéo, verificam-se achados do que se tornam
“bons” presentes trocados nas relagdes de parentesco no ritual natalino, devido sua
apropriacdo e adequagdo. Assim, verificar a regra da adequacdo no Brasil facilita a
compreensdo de que presentes natalinos sdo moldados por uma série de fatores relacionais e
culturais, para que seu sucesso ou satisfacdo perante a diade possa ser melhor alcancado. E,
quando a escolha dos presentes € direcionada para um ritual classico como o Natal, esta pode
estabelecer particularidades, de produtos inclusive sazonais como panetones ou chocotones.

Diante disso, este tdpico faz uma andlise, primeiramente, sobre o envolvimento de
presentes em forma de dinheiro, muito debatido por Caplow (1984), alias, é o ponto central da
discussdo realizada pelo autor nesta regra. Em seguida, o estudo tenta avangar verificagoes
acerca de outros tipos ou categorias de presentes mediante as relacGes e sua adequacao nas
trocas de presentes.

Os consumidores brasileiros pesquisados aderem o dinheiro em suas trocas de
presentes. No Natal, este envolvimento monetario faz parte das op¢des em presentear, pois
todos os consumidores relataram ja ter dado ou recebido presentes em dinheiro no Natal em
suas relagdes, 0 que se nota que o dinheiro é uma opcdo bem praticada na cultura brasileira. O
recebimento de presentes em dinheiro no Natal é ofertado, principalmente, por avés e pais, 0
que confirma a regra da hierarquia dos presentes monetarios (Caplow, 1984), isto €, sua oferta
se faz, essencialmente, pela relacdo descendente entre parentescos (e.g.: avos-netos, pais-
filhos).

A minha v@, todo ano eu recebo no Natal, enfim sempre recebo, que ela falava que
era pra mim comprar aquilo que eu quisesse. Eu gosto, sempre gostei e sempre
procurei fazer jus daquilo que ela me dava, entdo ela me dava aquele dinheiro, néo
gastava com uma outra coisa, comprava coisa pra mim realmente, e mostrava pra
ela. Comprei isso daqui. Né? Entdo sempre fiz isso (Tiago Zebedeu, 29 anos).

Ah eu recebo dinheiro da minha vé, dai eu vou comprar uma camisa que eu gosto,
eu vou comprar uma camiseta que eu gosto. Entdo assim, eu super considero
justamente porque ja teve vezes de eu ganhar dinheiro, né? E eu ir l1a e comprar algo
que eu queria. As vezes eu inteiro um pouquinho de dinheiro, eu vou 14 e compro
um ténis, entendeu? Mais pratico, digamos (Jodo, 34 anos).

Olha, na minha familia eu vou ser sincera pra vocé, assim, pro Natal, o0 meu filho, eu
dou dinheiro porque, as vezes, fica complicado essa questdo de ‘ah vou dar uma
camiseta, ah uma bermuda, ah ndo sei o0 que’. Dai eu e meu marido a gente combina
muito de ‘Ah vamos dar o dinheiro’, e fica tudo certo. Sempre fazemos isso (Maria
de Nazaré, 53 anos).
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Assim, o dinheiro pode ser encontrado nos nucleos familiares, seja primério (pais para
filhos), secundario (avOs para netos; tios para sobrinhos) ou extrafamiliar (patrGes para
empregados), sendo uma pratica mais realizada por geracdes séniores no que tange ao
parentesco (Caplow, 1984), entretanto, foi verificado também que dinheiro como presente,
pode ser ofertado em uma relacdo de poder, principalmente, quando se trata de relacOes
extrafamiliares. Além disso, o0 aparecimento de presentes monetarios em amigos secretos
também foi relatado perante o ritual natalino, para demonstrar “neutralidade” para com 0s
presenteados, isto &, o dinheiro como presente tem fungdo unissex e apropriado para
condigdes de “improvisos”, conforme exprime Tiago Zebedeu, 29 anos:

Recebi dinheiro em amigo secreto. Recebi uma caixa que eu fui abrindo, tinha outra
caixa, tinha outra caixa, no final tinha uma caixinha bem pequena com o dinheiro
dentro, e a justificativa era que como ndo me conhecia muito, ndo conhecia o que eu
gostava, era pra mim usar o dinheiro pra me presentear da melhor forma. Ele nao
sabia 0 que dava e improvisou de Gltima hora com o dinheiro.

Na pesquisa, verificou-se casos em que filhos ofertam presentes em dinheiro a seus
pais. Todavia, estes casos ndo sdo comuns e, nestes, os filhos exercem condicéo financeira
superior a de seus pais, fazendo com que o dinheiro seja melhor aceito na relacdo e os filhos
demonstram independéncia financeira e de lar (ndo moram juntos) com os seus pais.

De imediato, estas primeiras confirmacGes ja contestam alguns expostos de Belk
(1976), Burgoyne e Routh (1991) e Carrier (2005), no que tange a inapropriada pratica em dar
presentes em dinheiro. Primeiro, ndo se observa queixas de impessoalidade, visto que 0s
consumidores aderem a pratica, ao considerar apropriados presentes em dinheiro, uma vez
que a relacdo é tdo clara que ndo deve haver davidas sobre as intencdes dos doadores (Haas &
Deseran, 1981) e, assim, ndo sendo mal avaliado nestas relacdes. Em segundo lugar, a
proposicdo de que dinheiro ndo identifica o receptor ndo sdo retratados no cenario do Natal,
pois destinatarios recebem o dinheiro com facilidade em poder adquirir presentes que sejam
mais apropriados aos seus gostos e necessidades.

Verifica-se que alguns consumidores reforcam que o dinheiro pode assumir aspectos
positivos nas relagdes, no sentido de ndo precisar “desvendar” os gostos dos destinatarios, a
ponto de errar no presente e gerar determinados desconfortos, bem como otimiza o tempo que
seria gasto procurando um presente e se torna uma pratica com mais “liberdade”, visto que os
presenteados podem adquirir os produtos que gostem ou estejam necessitando naquele

momento.
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Eu gosto [de dar presentes em dinheiro] porque eu ndo gosto de ficar tentando,
assim, pensar o que que a pessoa gostaria, que é o caso dos meus filhos, que eu acho
que eu ja perco muito tempo tentando descobrir. Eu acho que comprar o presente
demora muito. A minha experiéncia de dar dinheiro no Natal € 6tima, porque eu dou
e a pessoa no outro dia vai e gasta como ela quer. Foi no caso do meu filho. Pegou
esse dinheiro e j& desfrutou do dinheiro, né? Entdo pra mim é 6timo (Maria
Madalena, 51 anos).

Bom, as vezes, acho que pra quem da o presente [em dinheiro] se sente um pouco
mal, né? Mas talvez pra quem receba nem tanto, né? Pra mim o dinheiro é uma coisa
mais dificil de conseguir do que talvez uma roupa, alguma coisa assim, pra mim é
mais uma coisa irrelevante, e ai acho que o dinheiro faz até um sentido mais legal
naquele momento, né? (Judas Tadeu, 35 anos).

Dos sujeitos pesquisados, individuos nos estagios iniciais de namoro recusam dinheiro
como presente de Natal, aferindo que este se torna pouco romantico, desprezando o lado
simbolico-emocional, ao contrério de individuos casados que ndo veem problema neste tipo
de troca, justamente por se sentirem confortaveis, pois ja trazem uma unido econémica no
casamento. Aparentemente, presentes em dinheiro entre relagdes de sogro(a)s e genros/noras
sdo totalmente inapropriados, assim como na relagdo entre cunhado(a)s, primo(a)s e
amigo(a)s, uma vez que nenhum relato de trocas deste tipo de presente foi identificado no
Natal. Além disso, estas relacdes ndo exercem influéncia de “geracdes” na familia, ou seja,
estas relagcdes sdo mais niveladas e simétricas.

Embora os consumidores se encontram praticando tal regra voltada a oferta monetéria,
verifica-se que alguns apresentam claros descontentamentos ao receber este tipo de presente,
pois indagam que o dinheiro ndo possui materialidade, se tornando muito liquido em sua
esséncia, inclusive servindo para outros fins que ndo a do simbolismo e do esfor¢co com que

presenteadores podem comunicar em seus presentes, como relata Jodo, 34 anos:

Eu acho, assim, que o legal do presente é a pessoa sair pra escolher o seu presente e
pensar no que vocé poderia ganhar, sabe? Porque eu ganhar, sei la, cinquenta, cem
reais é muito facil, dai vocé ndo tem que pensar no que que ela gostaria de ganhar,
ou se vai servir, sabe aquela coisa que vocé tem que pensar? Entdo, eu recebo, mas
acho chato, o legal é que eu queria que a pessoa fosse 14 na loja comprar, entende?
Ela poderia comprar um presente de dez reais, mas desde que ela fosse la e
escolhesse e comprasse, sabe?

Como formas de apresentar o dinheiro, os consumidores relataram modos tradicionais
de dar um presente, envolvidos com envelopes coloridos (Imagem 5), caixinhas enfeitadas ou
dados com cartBezinhos com mensagens para representar, simbolicamente, que se trata de um

presente, como foi constatado por Mortelmans e Sinardet (2004), devendo os presenteadores
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“esconderem” o dinheiro de alguma forma antes de ofertarem, pois tal atitude funciona como

a embalagem do presente, pois presentes materiais devem ser “escondidos” pelos pacotes e 0
envelope ou caixas apresenta a mesma interpretacao.

Porém, formas mais digitais e contemporaneas de ofertar presentes monetarios estao
crescendo, como a transferéncia eletronica instantdnea (PIX) ou a transferéncia bancéria
(DOC e TED), o que pode ter novas interpretacdes dos achados de Mortelmans e Sinardet

(2004), a respeito de ser impréprio a entrega de dinheiro deste modo, visto que, atualmente,
parecem ser op¢des mais comuns.

0
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Imagem 5. Presente em dinheiro com envelope.
Fonte: Imagem encaminhada por Marta.

Ja os vales-presentes ndo foram considerados opc¢des de presentes para a época de
Natal e, quando, comparados ao dinheiro, os consumidores preferem ofertar ou receber este
ultimo, pois os vales-presentes limitam muito a op¢do de compra dos destinatarios, seja por
ser uma loja especifica ou pela marca ndo estar alinhada com as suas preferéncias, sendo,
portanto, pouco aceitos e discrepando dos achados de Lourenco e Rezende (2012) e

Mortelmans e Sinardet (2004), quanto aos cartdes-presentes e a sacralizagdo destes por meio
de embrulhos.
Outra categoria de presentes inapropriados para o Natal sdo os servigos, visto que a

“magia” de trocar presentes no Natal é rompida pela auséncia de tangibilidade, tornando,

assim, uma problemética para esta categoria de presentes. Aqueles que o praticaram, revelam
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que ndo tem sido uma experiéncia adequada para o Natal e pensam no servigo, como presente,

para outra ocasiao:

J& dei massagem pra minha cunhada e tatuagem pra minha irmd, mas é uma
desvantagem dar servigo, cheguei a essa conclusdo, porque um produto dado
naquela mesma hora ja fica tudo resolvido, o servi¢o ndo é dado e consumido ali na
hora, ndo é seguro (Isabel, 37 anos).

O termo seguro, declarado pelo pesquisado, tem implicacdes diretas no anseio de que
0 presente possa ndo ocorrer no tempo e no lugar determinado, impactando a troca social da
celebracdo. A discusséo sobre servicos trocados no Natal se aproxima do trabalho de Caplow
(1984) e se distancia dos pressupostos de Chan e Mogilner (2016) e Van Boven e Gilovich
(2003), sobre as formas intangiveis de se presentear. Mas claramente, a época do Natal tende
a influenciar esta concepcdo devido a concentrar aspectos muito fisicos e materiais do ritual,
ndo somente por parte dos presentes, mas outros elementos que se devem encontrar 0S
presentes e transmitir significados (Cupollilo, Casotti & Campos, 2013; Turner, 1974) do
periodo em questao.

Adentrando a outros tipos de presentes que excedem a oferta de dinheiro ou de
Servigos, por mais que sejam numerosos demais para se tratar, os resultados manifestados de
presentes trocados sdo apontados pelo Quadro 8, que indica a relagéo de parentesco na oferta
de presentes no Natal, associado as categorias de presentes por sexo, em 2021. A partir disso,
algumas verificacdes podem ser compreendidas. Nesse ponto, a analise tratara de verificar
aspectos como sexo, faixa etaria, caracteristicas gerais dos presentes e presentes oriundos dos

ndcleos familiares.

Relacdes de parentesco Categorias de presentes Categorias de presentes
na oferta de presentes masculinos femininos
Conjuge — Conjuge Roupas, dinheiro, acessorios, | Joias, calcados, perfumes, livros,

livros, calcados, bebidas, | roupas, lingerie, dinheiro.
canecas, comida.

Pais — Filho(a)s Brinquedos,  livros,  roupas, | Acessorios, joias, roupas,
acessorios, dinheiro, santos. calcados, comida, bolsas,
berloques, livros, traducdo de
diplomas, utensilios domeésticos,
dinheiro.

Filho(a)s — Pais Roupas, calcados, | Roupas, porta-retratos, canecas,
eletrodomésticos, ferramentas. utensilios domésticos, artigos
decorativos, calcados, flores,
perfumes, acessorios, cosméticos,
eletrbnicos, dinheiro,
travesseiros, bebidas.
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Avos — Neto(a)s Brinquedos, comida, bebidas, | Brinquedos, calcados, roupas,
toalhas de banho, calcados, | dinheiro.
dinheiro.
Neto(a)s — Avds Roupas, calgados. Cosméticos, porta-retratos, livros,
chocolates, utensilios domésticos.
Irmdos — Irmaos Perfumes, roupas, acessorios, | Roupas, calcados, cosméticos,
calcados, canecas, bebidas, | maguiagens, perfumes,
tatuagens. acessorios, pijamas, tatuagens,
dinheiro.
Namorado(a)s — Roupas, calcados. Roupas, jantar.
Namorado(a)s
Tio(a)s — Sobrinho(a)s ou Brinquedos, roupas, utensilios | Brinquedos, cosméticos,

Padrinhos/madrinhas —
Afilhado(a)s

domeésticos, eletrénicos,

dinheiro.

maquiagens, roupas, dinheiro.

Sobrinho(a)s — Tio(a)s Bebidas, comidas. Cosmeéticos, perfumes, tapetes,
flores, comidas, agenda.

Primo(a)s — Primo(a)s Bebidas. Bebidas.

Cunhado(a)s — Cunhado(a)s | Roupas, utensilios de churrasco | Maquiagens, roupas, pijamas,

e times de futebol, caixa de

utensilios domésticos.

reldgio.

Sogro(a)s — Genro/Nora Roupas, calcados, artigos de | Utensilios domeésticos, roupas,
decoracdo. acessorios, pranchas.

Genro/Nora — Sogro(a)s Roupas, ferramentas. Roupas, calcados, acessorios,

comida, bolsas, pijamas, dia de
saldo.

Amigo(a)s — Amigo(a)s Roupas. Livros, roupas, chocolates,
almofadas, comida.

Patrdo — Empregado(a)s Bebidas. Cosmeéticos, canecas, bebidas,
dinheiro.

Empregado(a)s — Patrdo Eletrodomésticos. Comida.

Aluno(a)s — Professores Comida. Comida.

Professores — Aluno(a)s Comida. Comida.

Quadro 8. Categorias de presentes natalinos por relacdes de parentesco.

Elaborado pelo autor.

As categorias de roupas, calcados e acessorios sdo 0s presentes mais trocados no Natal

brasileiro, assim como também verificou Caplow (1982) nos Estados Unidos. Evidentemente,

estas categorias podem ser compreendidas para ambos o0s sexos: bermudas, camisas,

camisetas, bonés, chinelos, ténis (masculino); blusas, bolsas, bijuterias, sandalias (feminino),

estando muito presentes nas trocas entre as diversas relagdes de parentesco na oferta de

presentes, porém mais disseminados nos nucleos primarios e secundarios, sendo raros estes

tipos de presentes para nucleos extrafamiliares. As categorias de roupas, calgados e acessorios

sdo reafirmadas como presentes personalizados — aqueles que dependem muito do estilo e dos

gostos dos destinatarios, sendo que erros nestas categorias podem ser comuns, caso nao se

tenha firmeza do conhecimento sobre os destinatarios.
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Os cosmeéticos (incluindo produtos de higiene) e bebidas também sdo praticadas no
Natal brasileiro, observando que as caracteristicas destas categorias sdo muito amplas,
servindo como uma espécie de “carta ha manga” para presentear destinatarios que ndo se
tenha muito conhecimento de suas identidades ou que ndo almejam perder muito tempo
procurando por presentes, o que se observa disseminagfes nos diversos nucleos familiares e,
agora sim, também adentrando no nucleo extrafamiliar com mais frequéncia. Os cosméticos,
produtos de beleza e utensilios domésticos sdo atraidos em maior parte para as mulheres,
enquanto as bebidas, ferramentas e artigos de futebol se concentram na maior parte para 0s
homens, 0 que parece ser mais apropriado como formas de presentes em aspectos de sexo.

Esta “generificacdo” dos presentes faz parte da adequacéao, assim como Caplow (1982;
1984) lembra que flores ndo parecem ser presentes adequados para homens ou ferramentas
ndo parecem ser presentes adequados para mulheres. Por exemplo, Isboli e Pépece (2014)
identificaram que utensilios domésticos e artigos de decoracdo ndo parecem ser adequados
para presentearem homens, o que pode gerar alto descontentamento. Homens se sentem
insatisfeitos quando recebem produtos como cueca e meias de relacBes distantes, gerando
perplexidade, confusdo de pensamentos, vergonha ou timidez (Isboli & Pépece), porém, estes
tipos de presentes ndo parecem ser dados no Natal perante as relacfes apresentadas, uma vez
que ndo os foram identificados.

Enquanto a maioria dos presentes sdo de categorias bastante conhecidas e comuns em
presentear, tais como as roupas e calgcados, existem alguns relatos bastante especificos de
presentes e, que talvez, sejam ofertados raramente ou apenas uma vez no decorrer de suas
vidas, como é o caso de tradugdes juramentadas de diplomas, travesseiros ou tatuagens, na
qual sup@e que estes presentes sdo voltados a necessidades do momento em que destinatarios
relatam seus desejos, ndo sendo, portanto, repetidos para os proximos Natais.

Categorias de comidas (incluindo chocolates e bebidas) parecem ser mais adequadas
como presentes para nucleos extrafamiliares, como relagcbes de amizades, de trabalho ou
colegas de estudos, o que Goodwin, Smith e Spiggle (1990) revelam ser mais de categorias de
presentes “obrigatdrias”, podendo afetar o tipo de expressdo comunicada no presente. Neste
estudo, verificou-se que os tipos de presentes sao remodelados pela distancia de parentesco
dos relacionamentos, pois produtos mais genéricos ou batizados por este autor como
“presentes coringas” sdo mais apropriados para relacionamentos menos proximos, ao
contréario de produtos singularizados, bastante frisados para relacionamentos préximos, como

fica entendido na fala de Suzana, 55 anos:
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Um vinho, uma bebida, um chocolate, por exemplo, eu dou pros mais distantes, que
ndo tenho tanto contato. Os proximos que eu conheco os gostos, né? Entdo eu
personalizo mais, uma roupa, uma joia, um calgado.

Com excecdo dos porta-retratos, flores e artigos decorativos, o restante dos presentes
apresenta caracteristicas utilitarias, isto €, que sd@o utilizadas com frequéncia pelos
presenteados, consumindo-0s no curto, médio e longo prazo, ou como alguns consumidores
relataram “presentes que ndo ficam parados na estante”. Concep¢des de Baskin et al. (2014) e
Rim et al. (2019) expandiram que os presentes considerados vidveis (utilitarios) aproximam
psicologicamente os destinatarios dos presenteadores, assim como identificado na presente
pesquisa.

Os porta-retratos, por exemplo, tem uma configuracdo ressaltada para avos e maes,
ndo sendo verificado presentes simbdlicos aderidos para homens, sendo, portanto, para eles
quase exclusivamente utilitarios. Este resultado vai ao encontro do que Isboli e Pépece (2014)
investigaram, em que 84% do publico jovem masculino ndo gosta de receber itens de
decoracdo, porém os autores revelam que esse desagrado pode sofrer interpretacdes diferentes
em relacdo ao receptor que oferta o presente, pois 0s artigos de decoragdo quando dado pelos
pais, provocam embaraco no jovem, ao passo que receber o mesmo presente do(a)
companheiro(a) (e.g., namorado(a), cbnjuge) o faz se sentir desprezado.

Os porta-retratos, flores e artigos decorativos ndo apresentam a caracteristica de serem
utilitarios, sendo lembrados como produtos simbolicos e que aderem algum grau emocional

para os consumidores, inclusive ofertado com mais afinco para mulheres.

Pra minha m&e gosto de dar coisas, como porta-retrato, que é algo que sei que vai
deixar ela feliz e emocionada, porque ndo adianta comprar uma roupa, ndo adianta
comprar uma sapato, essas coisas assim, que ndo agrada ela, tem que ser alguma
coisa que tenha remeta sentimento no presente, sei la, algo de decoragdo também
(Marta, 28 anos).

Ah, pra minha vé eu dou muitos enfeites, por exemplo, as vezes, eu comprava um
porta-retrato, colocava com uma foto minha com ela e presenteava no porta-retrato
customizado, entendeu? Entdo pra minha avo é mais por esse lado, porque sei que
ela vai gostar, que ela vai tomar aquilo como lembranca dos netinhos (André, 27
anos).

Talvez estes aspectos abstratos dos presentes, ndo sendo tdo consagrados quanto aos
seus aspectos fisicos e funcionais, possam se aproximar das declara¢fes de Belk (1996) e
Branco-1llodo e Heath (2019), ao conceber como “presentes perfeitos” ou a idealizacdo do

“melhor presente de todos”, pois ultrapassa propriamente a idealizacdo material do presente.
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A idade é um fator influenciavel nas adequacbes dos presentes natalinos, assim como
em outras ocasifes. Enquanto brinquedos sdo direcionados as criangas, as maquiagens
(produtos de beleza em geral) e os eletronicos, por exemplo, sdo mais direcionados aos
adolescentes, ja 0s jovens concentram as demais categorias como roupas e calcados e
produtos mais simbdlicos, que podem ser percebidos mais voltados & melhor idade ou
geracOes séniores.

Oliveira e Vieira (2010) retrataram que aspectos religiosos também moldam a oferta
de presentes. No estudo, familias catdlicas relataram ofertar santos e livros cuja autoria seja
de padres famosos, reforcando suas crencas e valores religiosos. Sendo assim, este também é
um indicador que torna apropriado os presentes, ainda mais, no periodo natalino que mexe
intimamente com aspectos sagrados. Logo, percebeu-se que presentes trocados entre homens
sdo raros, a ndo ser de relacBes ascendentes/descendentes (pais-filhos, padrinhos-afilhados),
mas muito pouco relatados, sendo as mulheres mais influentes neste &mbito, ofertando e
recebendo de ambos 0s sexos.

Portanto a regra da adequacdo no Brasil apresenta grande similaridade com que
Caplow (1984) identificou na cultura norte-americana. Concepcdes de sexo, idade,
caracteristica dos presentes e graus de parentesco eram esperados que fossem moldados pelos
tipos de categorias trocadas. Embora haja muito recorte de analise para descrever estas
adequacdes, este topico evidenciou que existem sub-regras e que elas, até entdo, estdo intactas
conforme a passagem do tempo, apenas alterando alguns produtos influenciados pela cultura
local, como os cosméticos, uma vez que o Brasil é um pais que preza muito pela aparéncia do
rosto e corpo, sendo um consumo por necessidade e ndo por luxo, como apontou os dados da

pesquisa do Servico de Prote¢do ao Crédito (SPC Brasil, 2016).

Regra da embalagem no Brasil

E inevitavel confundir presentes quando estes estdo envolvidos com um embrulho. Os
consumidores brasileiros realgam esta proposicdo sem o menor esfor¢o, objetivando que a
embalagem deve ser extremamente importante no momento de apresentar um presente de
Natal aos destinatarios. Desse modo, 0 estudo aponta que 0s sujeitos ndo ofertam presentes
sem embrulhos, ao contrario do que Mortelmans e Sinardet (2004) identificaram na cultura
europeia, cujos consumidores tem reduzido tal comportamento, principalmente por parte do
publico masculino. Assim, no Brasil, 0s consumidores enxergam as embalagens como dutos

que trazem “magia” e simbolismo para os presentes nas relagdes, ainda mais quando se trata



133

do ritual natalino, 0 que pode representar a valorizacdo com que os brasileiros possuem
quanto as questdes estéticas, isto €, eles apresentam como um de seus valores, a vaidade
(Tamayo, 2007), logo, tudo que o brasileiro puder “embelezar”, ele assim o fara.

Todavia, relatos de recebimentos de presentes sem embalagens foram apontados,
porém, os consumidores pesquisados ndo relataram ofertar presentes sem as mesmas. Aqueles
que tiveram tal participagdo nos recebimentos expuseram descontentamentos Vvisiveis,
expressando que a auséncia de embalagens rompe com questfes de reacdes, como a surpresa e
as emocdes inertes geradas na abertura dos pacotes, neutralizando as expectativas que apenas

um presente embrulhado pode oferecer.

Ah, é chato, eu queria rasgar o papel, porque dd mais emog¢do vocé rasgar. Entéo,
parece que nao foi aquela reacéo de ter surpresa com alguma coisa, porque eu ja vi
de longe o que era. Eu, particularmente, gosto de receber embrulhado, entende?
Recebi daquelas tias que mandam bom dia e boa noite no WhatsApp, sabe? S&do mais
elas que devem pensar assim, ‘ai, a gente € tdo proximo, ndo precisa pensar em
embrulhar por sermos préximos’, isso aconteceu, mas € raro também (André, 27
anos).

Eu gosto de ganhar embalado, porque, assim, eu acho que um presente que se
compre algo esté dizendo assim: ‘ah esse aqui é de Fulano, ele vai adorar’. Eu gosto
de ganhar presente assim. Se ndo for assim, eu prefiro nem ganhar, porque nem
parece ser um presente (Suzana, 55 anos).

Quando questionados acerca dos motivos para a ocorréncia de tal pratica (auséncia de
embrulhos), os sujeitos foram bastante especificos. Sendo assim, 0s motivos sdo
originalizados por situacdes pontuais, sdo elas: o proposito dos destinatarios ja saberem o que
se quer, direcionando pedidos diretos aos presenteadores ou, ainda, quando os destinatarios
incorrem em estar junto aos presenteadores na loja, cujo presente sera comprado. Assim, estes
atos podem ser indicios de que presentes ndo virdo com embalagens, assim como quando
ocorrem de os presentes serem distribuidos, todos iguais, a um niumero maior de destinatarios,
como ocorre no caso da categoria de comida (e.g., bombons, paes de mel, panetones, etc.).

A mesma analogia pode ser compensada por presentes com embrulhos transparentes
ou presentes com embrulhos camuflados (opacos). Os primeiros parecem reduzir as
expectativas dos destinatarios, enquanto o segundo tende a aumentar as expectativas do que se
esperar do contetdo do presente. Patrick, Atefi e Hagtvedt (2017) enfatizaram esta influéncia
na abertura dos pacotes, condizendo que pacotes opacos tendem a alocar maior valor
percebido ao presente pelos receptores. Neste ponto, presentes com pacotes camuflados sdo
muito mais trocados no Natal brasileiro. Deste modo, é possivel reconhecer que os embrulhos,

ao acionar os cinco sentidos dos consumidores (ou pelo menos alguns deles), agem
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manifestando memodrias, que serdo mais facilmente recordadas ao longo do tempo, sejam elas,

positivas ou negativas (Howard, 1992).

Lembro que ganhei um presente numa embalagem coloridona, com um lago lindo e
grande, tinha uma textura meio que de pano. Nossa, lembro até hoje, foi uma das
embalagens mais bonitas que ja vi, inclusive guardei ela (Pedro, 26 anos).

O julgamento fisico e estético das embalagens dos presentes € realizado antes de sua
abertura, assim como previram Henderson, Giese e Cote (2004), Raghubir e Greenleaf (2006)
e Deng e Kahn (2009). Os consumidores julgam os pacotes (julgar equivale a reparar) por
alguns aspectos, primeiramente, mais visiveis, no intuito de tentarem compreender seu
conteddo, até mesmo incitando em serem presentes “bons” ou “ruins”.

As cores sdo observadas, enfatizando questGes de sexo, pois pacotes com tons mais
puxados para o azul podem se referir a presentes masculinos, enquanto pacotes mais voltados
aos tons de rosa podem remeter a presentes femininos, além disso, € possivel distinguir
pacotes infantis por meio de desenhos e figuras. Os tamanhos grandes dos presentes,
aparentemente, podem representar presentes bons de Natal para a maioria dos pesquisados,
porém, € possivel perceber que este aspecto pode gerar enganos, como fica exposto no trecho

abaixo:

Antes eu queria presentes grandes, a gente tem essa coisa de que maior é melhor,
né? Mas agora, na verdade eu sou bem sincera, eu gosto de pacotes pequenos que
dai eu acho que serd uma joia, e quando esse presente é muito exuberante, essas
caixas grandonas, eu me assusto um pouco. Entdo, realmente eu gosto de caixinhas
pequenas, porque a caixinha pequena pra mim ela sempre vai vim alguma coisa que
eu sei que eu gosto mais ou é uma joia ou é uma prata, alguma coisa, assim,
diferente, entdo, eu gosto, né? Agora quando vem muito grande o pacote, muito
mole, ai eu ja fico assim ‘meu Deus do céu, né?” Acho que tenho trauma porque
minha sogra sempre me da presentes grandes e péssimos, como utensilios para a
casa, eu odeio (Maria Madalena, 51 anos).

O tipo do papel fisico do presente desempenha uma importante funcdo — a qualidade —
pois 0s consumidores indagam que papeis desleixados, amassados ou com pequenos rasgos
podem representar certa desmazela dos presenteadores (Rixom, Mas & Rixom, 2020),

contribuindo para interpretacdo da falta de zelo e cuidado nas relagdes.

Eu presto atencdo se ela [embalagem] esta muito amassada, ou a pessoa ja tinha isso
em casa ou entdo ela ja comprou ha muito tempo e ja& andou de carro com esse
negocio, dai ndo € legal (Isabel, 37 anos).
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Em uma segunda “camada”, alguns sujeitos relevam que preferem apertar o produto e,

através do tato, conseguirem identificar o que se encontra internamente.

Eu pego nele [pacote] e ja vejo que pode ser uma roupa, né? Porque era um papel
razoavelmente bonito, mas era molengéo, sabe? Desse jeito ja da pra decifrar o que
tem dentro né? Entdo, na hora eu ja tinha percebido o que era (Tiago Zebedeu, 29
anos).

Os formatos dos presentes (arredondados, quadrados, retangulares, esféricos, etc.)
também s&o indicadores julgados pelos individuos, pois ja dao ideia basica de seu conteudo.
Por exemplo, um presente retangular cuja estrutura pode ser apreciada por uma caixa, tende a
remeter associacgOes as categorias de cal¢ados.

Um aspecto visual bastante enfatizado sdo as marcas das lojas ou dos produtos
vinculados nos pacotes. Embrulhos com marcas expostas ja passam a ideia do que se
encontrara, reduzindo expectativas e neutralizando possiveis surpresas de antemdo ou
reduzindo o encanto com o presente, ou como relata Jodo, 34 anos, “dependendo da marca
vista, vocé ja sabe se vai gostar ou ndo”, o que implica dizer que as marcas podem ser amadas
ou repudiadas no ambito de presentes. As razGes para que os consumidores brasileiros
transmitem sentimentos e avaliagBes por meio das marcas dos presentes estd muito atrelado a
construcdo de identidade que o consumidor absorve. Por exemplo, um presente exposto cuja
marca representa uma loja de joias, pode iniciar o processo de satisfacdo antes mesmo do
receptor abrir a embalagem, pois aquela marca ja o traz uma avaliacdo boa. Assim, produtos
considerados como boas marcas, no que tange aos precos percebidos dos produtos vinculados
a estas marcas, aumentam o seu valor (Caddah, 2008).

Esta dinamica das organizacbes em promover suas marcas nas embalagens,
proporcionou certa ruptura dos pacotes classicos de Natal, com emblemas iconograficos (e.g.,
papai noel, pinheiros, cores vermelho, verde e branco, sinos, etc.) e, assim, distanciando da
premissa de Caplow (1984) sobre a apresentacdo de embrulhos que remetam o clima de Natal.

Mesmo assim, presenteadores tem optado em trocar os embrulhos por outros mais
coerentes com a época do Natal ou simplesmente por ndo terem gostado das embalagens
devido a que o papel ndo combinaria com os presenteados. Embora os sujeitos pratiquem esta
troca das embalagens dos presentes, personalizando-as pessoalmente, eles relatam também
preferir a praticidade das proprias lojas no embrulho dos presentes, ajudando a reduzir tempo
com a procura de novas embalagens, na qual os consumidores podem estar se preocupando

menos com a procura de embalagens, ao contrario do que apontou Hendry (2008), assim



136

como otimizando os custos e também devido a falta de habilidades em apresentar pacotes
bonitos e com dobraduras perfeitas. Neste ponto, as mulheres séo as mais envolvidas com a
compra ou reelaboracédo dos pacotes (Caplow, 1982), e quando esta situacao é deparada pelos
homens, estes tendem a buscar ajuda em suas esposas, maes e irmas, a fim de tornarem o0s
presentes visualmente apresentaveis.

A Imagem 6 apresenta a diversidade de embalagens consumidas pelos pesquisados,
tais como sacolas de marcas, pacotes com tematicas natalinas e cores do Natal, pacotes
infantis e desenhos animados, varios lacos e caixas, portanto, percebe-se uma diversidade dos

tipos de embrulhos.

Imagem 6. Embalagens dos presentes natalinos.
Fonte: Imagens encaminhadas por Isabel, Suzana, Maria Madalena e Maria de Nazaré.

Ressalta-se que praticas de colocar cartdes com mensagens junto aos presentes ndo é
um comportamento assiduo dos brasileiros, embora alguns sujeitos considerem colocé-los,
principalmente, aqueles que se encontram em estagios iniciais de namoros e pais que
consideram a ideia como um estimulo para que seus filhos possam compreender a esséncia
dos presentes de Natal, como ressaltou Isabel, 37 anos:
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Muitas vezes, entendo que o cartdo é até mais importante que o0 presente, tem muito
mais significado nesta época, entdo, nao deixo de colocar uma mensagem, mas nem
todos recebem, depende de para quem estou dando. E importante pro meu filho ver
o significado dos presentes.

Portanto, as embalagens dos presentes para 0s pesquisados trazem aspectos essenciais
da surpresa e, com ela, a emoc¢éo da curiosidade que se estende até que o destinatario encontre
e avalie o conteudo dos pacotes (Hendry, 1995; 2008). Mesmo a embalagem sendo avaliada
no processo de satisfagdo ao doar um presente, Caddah (2008) revela que ndo € um fator
isolado, pois os consumidores também tendem a avaliar um conjunto de atributos como os
precos e a qualidade. A embalagem retira a ideia de mercadoria e mostra que sdo produtos
comprados a outrem, cuja propriedade ndao é do presenteador, representando indicios de
carinho, zelo e consideracdo acerca da relagdo em que os presentes sdo trocados (Carrier,
2005). Logo, no Brasil esta regra € extremamente seguida pelos consumidores no Natal, sendo
que ao viola-la, os sujeitos ndo criam em suas mentes significados diretos de que se tratam de
presentes e, muito menos, geram expectativas e emogdes. Todavia, os emblemas natalinos das
embalagens tém diminuido com o avanco das relacbes comerciais e gerenciais das
organizacfes, uma vez que as embalagens na época do Natal sdo taticas de promogdo de

marcas e produtos.

44 NATAL E ATO DE PRESENTEAR NA FAMILIA BRASIL-SUL: UMA
OBSERVACAO PARTICIPANTE

Neste topico é apresentada a descricdo da observacdo participante do pesquisador. O
pesquisador passou 21 dias em campo com sua familia para a comemoracao das festas de fim
de ano na cidade de Joinville, Santa Catarina, sul do Brasil, e assim, coletou dados acerca do
consumo ritualistico no Natal, observando pontos do sistema de regras que compde o ato de
presentear (Caplow, 1984) na ocasiéo.

A familia Brasil-Sul contempla uma matriarca vilva (80 anos de idade) com seis
filhos, dentre eles, quatro mulheres e dois homens. As relagdes de parentesco existentes na
familia sdo avos-netos, pais-filhos, irméos, conjuges, tios-sobrinhos, padrinhos/madrinhas-
afilhado(a)s, primo(a)s e sogra-genros/noras. A maior parte dos individuos reside na cidade de
Joinville/SC, entretanto, parentes de outras cidades se deslocaram para comemorar a época de

fim de ano.
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A presente observacdo participante foi dividida em trés periodos: periodo que antecede
o Natal (15/12/21 a 23/12/21), periodo durante o Natal (24/12/21 e 25/12/21) e periodo
posterior ao Natal (26/12/21 a 04/01/22)°. Logo, nesta secdo utiliza-se escrita em primeira
pessoa, tomando as observacgdes realizadas na vida do pesquisador e de sua familia como

ponto central para a interpretacdo cultural brasileira das trocas de presentes natalinos.

Periodo anterior ao Natal: preparativos e expectativas

O dia antes de viajar para passar o Natal e Ano Novo em familia na cidade de
Joinville/SC, me fez correr atrds de alguns presentes. Ndo é meu costume ofertar presentes
frequentemente a minha familia, mas como se trata da época de Natal, me senti incomodado
se ndo levasse alguns presentes para algumas pessoas especificas. Nesse sentido, como
presentes mais praticos, encomendei algumas caixas de brigadeiros gourmet para algumas
tias, estes estavam embalados em caixas natalinas com lagcos vermelhos. Decidi por estes
presentes devido a escassez do tempo, visto que ndo teria tempo suficiente para procurar e
selecionar presentes que fossem mais dedicados a cada uma delas.

Todavia, para minha avd - a Unica ainda viva - resolvi comprar um presente que
pudesse ser util: roupas confortaveis, ainda mais por se tratar da sua situacdo pessoal
(dependente fisico). No entanto, comprar presentes para todos da familia me traria dois
problemas: a inviabilidade financeira e a indisponibilidade de leva-los na viagem. E ndo
poderia esquecer do meu afilhado. Mas, nesse caso, decidi comprar o seu presente na cidade
de destino e, também, pela convivéncia juntos, talvez eu pudesse retirar alguma informacéo
relevante de presentes que ele gostaria de receber.

Dias anteriores a esse, recebi presentes dos meus pais, considerei que fosse de Natal,
visto que seus presentes condiziam com recursos para a minha viagem de Natal. Minha mée
me ofertou as passagens da viagem e, também, decidiu me oferecer um passeio de barco na
praia, proximo a cidade de Joinville. Esse mesmo passeio de barco decidi dar de presente para
o meu afilhado, porém, como se trata de crianca, sabia que esse presente ndo seria suficiente,
e ainda assim, teria que comprar algo mais “palpavel”, o que percebo certa inviabilidade da
doacdo de servicos como presentes para criancas. Desse modo, decidi perguntar a sua mae

sobre possibilidades de presentes e ela me informou que ele gostaria de uma roupa do homem

& Como houve amigo secreto e um volume maior de trocas de presentes apds a ceriménia de Natal e, ainda,
justificando pelo fato de que novos parentes chegaram para a comemoragdo do Reveillon, foi importante
continuar a observacéo para o periodo posterior ao Natal.
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aranha para ir no cinema assistir ao filme de estreia (Homem Aranha: Sem volta para casa),
isto é, agora estava diante de um mecanismo facil para sele¢do de presentes, e que o presente
pudesse representar a familiaridade com seus gostos.

Ja meu pai, me ofertou dinheiro como presente de Natal e sua intencdo era ajudar no
custeio da viagem, foi uma transferéncia via pix, e por WhatsApp fui informado sobre o
presente com uma mensagem bastante objetiva “te passei uma quantia, pra vocé aproveitar na
praia”, e é claro agradeci na propria mensagem. A relacdo que tenho com presentes através do
meu pai, geralmente, € voltada por meio de dinheiro (ndo é surpresa para mim), e Sdo raras as
vezes que recebo algum objeto de presente, desde a minha adolescéncia, é como se meu pai
ndo soubesse mais 0 que pudesse me agradar. Tanto meu pai quanto minha mae, temos uma
relacdo que é possivel negociacdes de presentes, principalmente, quando estes sdo ofertados
em outras ocasifes, ndo sendo necessariamente naquelas datas que eles me dariam presentes
Ou que eu os daria presentes. Sendo assim, ndo me lembro de ter ofertado algum presente
neste Natal a ambos, pois sabia que compensaria em outras ocasides, principalmente dia dos
pais e dia das mées.

No dia 15 de dezembro de 2021, depois de uma longa viagem de quase 10 horas,
cheguei a Joinville, onde seria comemorado o Natal. A primeira caixa de brigadeiro gourmet
ja resolvi dar para minha tia (do meio) no préprio carro, ao buscar a mim e a minha mée no
terminal rodoviario. Senti que ela ndo esperava e ficou um pouco sem graca ao agradecer,
analisou o presente, guardou no porta-luvas do carro e disse “mais tarde eu vou provar”. Por
se tratar de um produto perecivel, ndo havia a possibilidade de aguardar o Natal para dar o
presente, até porque nao iria fazer isso mesmo, ndo € meu costume. Da mesma forma, ofereci
para outra tia (mais nova) 0 mesmo tipo de presente, que ao receber, me abracou e agradeceu,
mas logo ja se defendeu, dizendo: “depois compro uma lembrancinha para vocé”, como se ela
tivesse contraido uma divida naguele momento, porém ndo me lembro dela ter me retribuido o
presente no periodo em que estive por la.

Proximo ao horario de almogo, meu afilhado, com seu jeito timido, me deu um
chaveirinho cujo emblema era uma kombi, num pacote de presente pequeno, dourado e
semiaberto e falou “eu sei que vocé gosta dessas coisas”, tentando demonstrar que me
conhecia, que tinha desvendado minha identidade e meus gostos naquele presente. Me senti
muito sorridente, porque sei que foi um presente bastante simbdlico vindo dele.

Nesse dia, em conversa com minha tia mais nova (na casa onde fiquei hospedado e
gue seria comemorado o Natal), ela me apresentou a sua arvore de Natal, localizada na sala,

com enfeites emblematicos do Papai Noel, caixinhas de presentes, lacos dourados e
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vermelhos e bolas douradas e vermelhas, havia também ursos que simbolizavam bonecos de
neve, e é claro com pisca-piscas, que todas as noites eram ligadas. Essa arvore era artificial e
de porte grande, porém ndo havia presentes ao seu redor (pelo menos ainda?), contudo, mais
uma vez reforcando o vinculo de arvores em familias nucleares. Lembro da minha tia ter
enfatizado que nédo gosta de deixar presentes expostos ao seu redor, visto que séo ofertados a
uma quantidade limitada de pessoas e, assim, ela geralmente oferece os presentes antes das
pessoas estarem reunidas na cerimonia de Natal (presentes dados em conjunto com seu
marido). Nesse mesmo caso, posso considerar que essa pratica também é bastante ressaltada
por mim e pela maioria dos meus familiares.

No comodo da cozinha, havia uma pequena arvore de mesa também com pisca-piscas,
junto com objetos decorativos do papai noel. Até, entdo, estes eram 0s elementos decorativos
visualizados na casa, todos internos. Minha tia mais nova me informou que a arvore de Natal
foi montada em meados de novembro de 2021 (ndo havendo uma data fixa para tal feitio,

anualmente), e sempre que ela esquece de acendé-la as noites, seu filho mais novo a lembra.

il Sl ™ il
Imagem 7. Arvores de Natal na familia Brasil-Sul.
Fonte: Imagens captadas pelo pesquisador.

Ao acordar, observei minha mae dando presentes para minha avé pela manha do dia
16 de dezembro de 2021. Ela ofertou um conjunto de roupas de verdo. No mesmo caminho,
percebendo a empolgacdo da minha avo, resolvi dar o presente que eu havia comprado para
ela, e também se tratavam de roupas de verdo (que inclusive eu e minha md compramos no
mesmo lugar antes da viagem). Ambos o0s presentes ofertamos com pacotes mais lisos, com

cores mais puxadas para o tom de vermelho e dentro de uma sacolinha lisa bege com um lago
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em suas alcas. A reacdo da minha avo foi inusitada, tentando entender se aquele presente era
para ela mesma, mas depois agradeceu e disse ter amado, e logo j& provou as roupas
recebidas. Por mais que eu goste de dar presentes para minha avo, independente do Natal, e
sempre que vou Vvisita-la, dou alguma coisa, geralmente roupas ou porta-retratos com uma
fotografia nossa ou algo mais simbdlico, sei que ndo receberei nada em troca como
retribuicdo, mas ela é uma das Unicas pessoas que ndo me importo em ofertar presente sem
esperar algum presente em troca.

Mais tarde, acompanhei a minha tia do meio nas compras de alguns presentes de
Natal. Fomos em uma loja acompanhados pela minha mé&e e minha tia mais nova. Nessa loja
de roupas e artigos femininos, minha tia do meio solicitou para as irmas delas (minha mae,
minha tia mais novas e minha tia mais velha) escolherem uma saida de praia, pois em breve
iriamos nos alojar em uma casa de praia para comemorar 0 Ano Novo. No entanto, minha tia
presenteadora informou que o presente dela sO seria entregue na noite de Natal, pois ela
gostaria de expor seus presentes embaixo da arvore de Natal, condicdo esta que ndo foi
praticada depois. Neste momento, até pensei na possibilidade de ampliar as compras de
presentes para as mulheres, mas mentalmente, calculei as pessoas que ndo receberiam e,
portanto, eu poderia contrair uma espécie de “divida” moral.

Dia 17 de dezembro de 2021, logo fui chamado para acompanhar na compra de alguns
enfeites de Natal, principalmente, a procura de luzes pisca-piscas para enfeitar os arredores do
ambiente externo (edicula) em que seria comemorado o Natal. Porém, no caminho néo
encontramos as luzes que queriamos, mas entramos em duas lojas para olhar algumas roupas.
Nisso, minha tia mais nova comprou um presente para 0 seu marido, uma camisa do time do
Corinthians, posso afirmar que ndo foi um presente caro, visto que a camisa néo era oficial. E
eu, me sentindo ainda em divida com meu afilhado, acabei comprando uma camiseta do
desenho do Naruto (contrariando a camiseta do Homem Aranha que ele queria, pois até entdo
ndo havia encontrado), e a0 mesmo tempo, lembrei do meu primo adolescente (irméo do meu
afilhado) que poderia se sentir mal ao n&o receber um presente, assim, acabei comprando uma
camiseta também para ele. Os embrulhos eram simples, um em tom de azul e outro em tom de
amarelo, ambos tinham um fitilho que amarrava o pacote. Resolvi ja entregar 0s presentes aos
meninos com receio de deixar para o dia e criar conflitos com outras pessoas. Infelizmente, as
reacOes de ambos ndo foram das melhores, mas muito espontaneas. Para o meu afilhado, ao
ver a camiseta do Naruto, logo expressou “queria uma do Homem Aranha”. E para o meu

primo, a reacdo foi que ele estava procurando uma camisa roxa do time do Corinthians, visto
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que ele fazia colegdes. Confesso que fiquei um pouco desapontado e sem graga no momento,
e é como se eu ainda ficasse com uma divida com eles a fim de agrada-los.

Os preparativos continuaram. Minha made hoje ajudou a lavar algumas pecas da
decoracdo natalina, como toalhas de mesas e um tecido que vai em embaixo da arvore
artificial de Natal para alocar presentes, o que eu interpretei no momento, que alguns
convidados iriam expor presentes embaixo da &rvore, mas isso ndo ocorreu. E,
surpreendentemente, ninguém ainda tinha tocado no assunto dos tipos de refeicdes que seriam
consumidas na vespera e no dia de Natal.

Fomos em uma outra loja novamente mais tarde para procurarmos as luzes de enfeite.
Minha mae ficou encarregada dessa atividade, ja que ela possui melhores habilidades para
lidar com decoraces. Compramos luzes pisca-piscas nas cores verde e também coloridas, eu
ajudei a opinar na escolha das cores. Ao voltarmos para casa, iniciamos o0s testes das luzes,
que envolveram todos que estavam presentes no momento. As luzes verdes foram
posicionadas sobre o chdo delimitando uma espécie de cenario onde ficaria a decoracdo
principal da noite de Natal. As luzes coloridas foram fixadas em uma planta natural que
estava do lado de fora da casa (mas ndo era uma espécie de pinheiro) e também sobre uma
corrente caida, compondo o cenério principal da decoracdo. Mas, este cenario se configurou
como teste, visto que na véspera houve mudancas. Nenhuma decoracdo com aspectos
religiosos fora ressaltada, o que notei estranho, por se tratar de uma familia muito crista. Eu,
particularmente, gosto muito de decorac@es, pois me remete a um periodo tdo Unico capaz de
ser identificado por estes enfeites e que trazem sensagdes Unicas de que um ciclo esta se
encerrando.

O dia 18 de dezembro de 2021 nos reservou um momento de lazer. Fomos a praia na
cidade de Barra Velha/SC, cerca de 48km de distancia a Joinville/SC. Nesse dia, ndo observei
nenhuma discusséo envolvendo especificamente o Natal, mas contemplei a empresa dos meus
tios (que esta localizada em Barra Velha) e a decoracdo natalina exposta na faixada (renas,
papai noel e uma arvore metalica sob luzes que as destacavam). Minha familia possui a
tradicdo de decorar os lugares com emblemas natalinos nessa época e isso pode transpassar 0
proprio espaco das reunibes. Meus tios empresarios distribuiram cestas natalinas aos
funcionarios da empresa e eu ajudei a organizar. A cesta era composta por diversas
guloseimas, como biscoitos, amendoim, balas, panetones e champagne.

Dia 19 de dezembro de 2021, minha mée ganhou presente de Natal da minha tia mais
nova. Foi um presente atil, um pijama. Aparentemente, minha mae gostou e inclusive disse

que iria usar em breve. Minha méde comentou que suas irmas tem certo costume de lhe dar
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pijamas como presentes e que ela gosta de receber, “eu renovo meus pijamas todo ano”, ela
brincou. Assim, presentes repetidos também sdo bem-vindos e parecem agradar. O presente
em questdo veio em um pacote vermelho com emblemas natalinos com sinos e bolas de
enfeites (talvez um dos unicos que foram abordados neste tipo de visual dos pacotes).

Alguns membros da familia que estavam reunidos durante o almocgo iniciaram
comentarios sobre as refeicOes de Natal. Aparentemente, certas refeicdes e sobremesas, com
excecdo do churrasco, devem ser preparadas pelas mulheres. Uma das minhas tias citou que
iria preparar salpicdo, outra induziu que iria fazer um pavé de leite ninho com morango e um
pudim. Minha mae disse que iria tentar fazer um mousse de limdo. Assim, expressarem as
refeicBes foram formas de combina-las para que ndo houvesse repeticdo do cardapio. Porém, a
conversa ndo se entendeu muito. Na mesma conversa, algumas pessoas, na qual eu me incluo,
pensamos em comprar baldes vermelhos e verdes para enfeitar o entorno da piscina. A piscina
ndo era grande, foi montada para agradar as criancas neste periodo.

Ainda no horéario de almogo, meu tio mais novo e sua esposa trouxeram pao de mel
caseiro para todos os integrantes presentes no dia. O pdo de mel estava embalado em um
pacotinho plastico transparente com emblemas natalinos. A esposa do meu tio revelou que
todo Natal gosta de fazer algum doce para ofertar aos membros da familia que esta
comemorando o Natal, “é um costume, e é baratinho e simples™, indagou ela. Enfim, nada
como um presente de chocolate para agradar a maioria, ndo € mesmo? Somente uma pessoa
disse que tinha restricdes a chocolates no momento da entrega dos paes de mel e, portanto,
ndo o recebeu. Logo apés o almoco, quase todos consumiram seus pdes de mel como
sobremesas.

Hoje pela manhd — 20 de dezembro de 2021 — duas tias sairam juntas para comprar
mais presentes no shopping da cidade. Segundo minha tia do meio que iria comprar presentes,
disse que precisava que alguém fosse junto para opinar. Eu ndo estava presente nesse
momento, mas pude saber que minha tia comprou presentes paras suas filhas: um dos
presentes era um kit de maquiagem e outro um berlogue da Vivara que remetia a gravacdo do
nome da sua filha, ambos os presentes foram os mais caros que a maioria dos que eu havia
observado até agora.

Outra importante observagdo que fiz € que a compra de presentes na minha familia
também é uma atividade desempenhada essencialmente por mulheres, e mesmo quando ha o
envolvimento de amigos secretos, maridos e filhos homens pedem as mulheres para que

facam as compras. Curiosamente, nenhum presente natalino (com exce¢do a mim junto a meu
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afilhado e primo) foi trocado exclusivamente entre homens (sem a participacdo conjunta das
esposas), sendo que as mulheres ofertaram e receberam mais presentes na minha familia.

Pela manhd, fui ao supermercado comprar baldes nas cores verde e vermelho para
decorar a piscina, isso ocorreu no dia 21 de dezembro de 2021. A piscina ficaria proxima ao
local onde iriamos nos reunir. Mais tarde, fomos convidados a jantar na casa de uma das
minhas tias, e & comecaram uma discussao sobre 0 amigo secreto na qual iriamos revelar na
veéspera de Ano Novo, um clima de bastante ansiedade. Consideramos esse amigo secreto
como uma extensdo dos presentes natalinos, visto que a maioria dos familiares estariam
presentes nesta data. O sorteio foi feito via aplicativo online no final de setembro de 2021 e
participaram vinte e nove individuos. A discussdo da noite fez referéncia as opgdes de
presentes que os participantes gostariam de ganhar. Houve a elaboracdo de listas de desejos
dias antes, para que todos pudessem ter maior facilidade antes de comprar os presentes. No
entanto, observei que a maioria preferia que essas opgdes fossem anuladas, pois segundo
meus familiares isso faz com que 0 amigo secreto perca a “magia” da surpresa e deixa o
evento muito monatono e previsivel, lembro do meu tio dizer “é tdo sem graca que da vontade
de nem participar”. Nesse momento, as pessoas brincavam em adivinhar o amigo secreto do
outro por meio de dicas, e que talvez esta seja a interacdo mais legal do ato antes da propria
revelagéo.

Assim, durante o jantar na residéncia da minha tia do meio, observei sua decoragéo de
Natal. Sua casa possui duas arvores de Natal. Uma do lado externo (natural), com cerca de 2,5
metros e outra do lado interno, localizada na sala (artificial), com cerca de 1,5 metros. Nao
havia nenhum presente em torno das &rvores e ambas estavam decoradas com bolas coloridas,
estrelas e pisca-piscas. Do lado externo também havia luzes espalhadas pelo jardim,
predominantemente na cor verde. Havia uma guirlanda na porta de entrada da sala, mas que
poucos percebiam devido ao local estar escuro naquele momento e, somente entrando pela
casa que seria possivel identificar os detalhes da decoragéo.

No dia 22 de dezembro de 2021, a noite, houve, finalmente, algumas defini¢bes sobre
o0 cardapio da ceia de Natal. Entre essas defini¢cGes, pode-se ouvir: salpicdo, mousses, pave,
carne assada, etc. (inclusive alguns ingredientes para sobremesas que precisariam ser feitas
com antecedéncia ja foram comprados neste dia). Durante o dia, a maioria do pessoal ndo se
reuniu, devido a agendas de trabalho, mas sempre que nos reunimos, € indispensavel que haja
refeices como almocos, jantares e cafés.

Pensei que a secdo de presentes havia terminado. Porém, no dia 23 de dezembro de

2021, no periodo da manh&, minha mae quis comprar presentes para suas trés irmés. A minha
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percepcao € que foi um ato de reciprocidade, pois ela havia ganhado alguns ou pelo menos
sabia que ganharia. Nesse sentido, comprou roupas para elas, foram blusas bem parecidas em
seus modelos, mudando apenas as estampas. Os pacotes de presentes eram
predominantemente prateados, sem nenhum emblema que lembrasse o Natal. Ela ndo quis
guardar os presentes para entregar no dia de Natal e deixar sob a arvore para ficarem
expostos. Assim, cada vez mais reforgo o entendimento que a maioria do pessoal evita colocar
presentes embaixo da arvore de Natal, pois ndo é interessante quando ndo se da presentes para
todos os membros da familia, sendo necessario que sejam ofertados com antecedéncia e de
preferéncia as escondidas.

Presenciei o filho de 16 anos da minha tia mais nova entregando um presente para ela.
Pela observacao que fiz, ele ndo se sente tdo confortavel ofertando presente as pessoas, pois
agiu de forma inesperada, sem nenhum tipo de interagdo, apenas “jogou” o pacote sobre a
mesa e deixou que sua mde o abrisse, esse comportamento parece ser comum entre
adolescentes masculinos. Era uma blusa branca com babados, também em pacote prateado,
amarrado com fitilho vermelho. Ela agradeceu o presente, dando um abraco e um beijo. Eu
ganhei um boné da minha mae neste dia, eu estava junto e escolhi o modelo, era algo que
queria muito e estava adiando esta compra. Minha mde decidiu por isso, para que n&o
passasse “em branco” um presente tangivel de Natal, visto que havia me ofertado servigos
como forma de presente, anteriormente, o que reforgcou ainda mais o entendimento da
inadequacao de servicos como presentes no Natal.

No periodo da noite, houve mais trocas de presentes. Minha mée, finalmente, entregou
seus presentes as suas trés irmas, os irmaos homens ndo receberam presentes. Uma das
minhas tias (do meio) deu presentes as suas trés irmas também (roupas de praia), contrariando
sua fala sobre expor presentes sob a arvore na véspera de Natal. Presentes também foram
dados para minha vo (duas blusas estampadas) e para uma das suas cunhadas (roupa de praia).
Os pacotes ndo ostentavam nenhum emblema natalino, eram pacotes lisos e opacos. Logo, ao
abrirem os presentes, as pessoas experimentaram para que vissem a possibilidade de trocas.
Todos os presentes, aparentemente, serviram.

Por fim, o dia terminou, ao realocarmos algumas decoracGes de Natal, como a
instalacdo de luzes no ambiente em que seriam reunidas as pessoas. Agora, penduramos as
luzes sobre uma viga na area externa no fundo da casa (edicula) e finalizamos (ou quase) 0s
preparativos, visto que a véspera de Natal reservaria a maior parte da correria para que tudo

ficasse pronto até a noite. Mas j& estavamos cansados da agitacao.
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Periodo durante o Natal: o climax e seus desdobramento

O dia esperado chegou! Hoje, na véspera de Natal, pela manhd, as mulheres
comecaram a fazer as sobremesas para a noite. Minha mae fez sua torta de liméo, minha tia
elaborou uma cacarola de queijo. A priori, todas as sobremesas ficaram guardadas na
geladeira. Durante o dia, os preparativos foram intensos. Houve muita discussdo dos pratos a
serem consumidos e confeccionados. As mulheres, como esperado, enfatizaram toda a
elaboracdo das refeicdes. Homens visitaram o supermercado e sustentaram financeiramente o
ritual de compras. Meu tio (marido da minha tia mais nova) e eu executamos a instalagéo das
luzes nas paredes e ao redor da piscina, inclusive improvisando extensfes para ligar na
tomada as vérias luzes da decoracdo. Enchemos os baldes, com a ajuda das criangas e
adolescentes da familia, e amarramos ao redor da estrutura metalica da piscina.

Na parte da tarde, houve também a limpeza no local da cerimdnia onde ficariam
reunidos os convidados. Montamos duas mesas para a recepgdo dos alimentos. Uma mesa
ficou exposta para a decoracdo e para a acomodacdo no momento de se alimentar, como
pratos, velas, guardanapos e um tecido decorado para sobrepor os pratos. Nesta mesa houve a
predominancia das cores vermelho e branco. Na outra mesa, ficaram as refei¢fes para o
pessoal se servir. A arvore de Natal artificial foi realocada de dentro para fora da casa para
fazer parte do cenério da decoracéo.

Imagem 8. Decoragdes da mesa de Natal da familia Brasil-Sul.
Fonte: Imagens captadas pelo pesquisador.
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Fizemos uma roda de cadeiras proxima as mesas para que o pessoal se acomodasse e
ndo ficasse em torno da mesa para ndo a baguncar antes do momento. Na cerimdnia da
veéspera de Natal, se reuniram treze pessoas: eu, quatro tias, trés tios, dois primos, minha mée,
minha avo e uma agregada. A familia do marido da minha prima do meio estava na cidade
para comemorar o Natal com eles, porém, ndo houve juncdo das familias. Assim, eles
comemoraram em outra residéncia e também passaram por todo o mesmo ritual de
preparativos, incluindo revelacbes de amigos secretos na veéspera, com presenca de
decoracdes, arvores de Natal e a ceia tradicional.

N&o ganhei nenhum presente de Natal nesse dia, 0 que me desapontou um pouco,
devido ter criado expectativas, principalmente por parte da minha tia do meio que havia dado
presentes a quase todos os membros, porém, também ndo havia ofertado nenhum neste
mesmo dia. Dai que surge o entendimento do porqué ela era a unica que queria expor
presentes embaixo da arvore, pois suas condi¢Bes financeiras permitiam ofertar presentes a
todos. Todavia, para ndo dizer que ndo ganhei nada, ganhei uma squeeze de plastico
personalizada com meu nome, ofertada pela minha tia do meio que, segundo ela, as compras
foram conduzidas pela sua filha mais velha. Ela deu este tipo de presentes para todos que
estavam presentes (sem pacotes de embrulho), garrafas azuis para homens e garrafas rosas
para mulheres, todas personalizadas com 0 nome de cada um. Este tipo de presente gerou na
maioria do pessoal uma sensacdo de falta de dedicacédo, visto que foram submetidos a um
mesmo padréo de presente, abdicando o senso da “exclusividade”, principalmente por aqueles
mais proximos. Inclusive aqueles familiares que ainda ndo estavam presentes no Natal, ja
tinham suas garrafas reservadas para serem entregues nos proximos dias.

Minha tia do meio (em conjunto a seu marido), portanto, ganharam destagque como 0s
maiores presenteadores do Natal da familia Brasil-Sul e, por consequéncia, esta mesma tia foi
o foco de maior retribuicdo dos presentes, mas agora sem receber em conjunto com seu
marido. Relatos dos meus primos revelaram que ela também havia dado dinheiro como
presente de Natal a ambos. Nenhum dinheiro foi dado em relagdes ascendentes como eu ja
imaginava. No entanto, uma conversa paralela me chamou a atengdo. Os filhos do meu avd
falecido explicitaram que nestas ocasides que envolviam trocas de presentes, eles
costumavam ofertar dinheiro (em espécie) a ele. Talvez um padrdo um pouco diferente do que
ja havia observado até agora.

N&o percebi envio de presentes por correios, realmente ndo vejo como um habito da
minha familia. Neste caso, percebo ser muito mais comum o envio de pix em dinheiro para

parentes distantes. Por exemplo, hoje ouvi uma conversa que meu tio havia enviado dinheiro
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por aplicativo de banco aos seus familiares que moram em Osorio/RS, para que pudessem
aproveitar da forma com que quisessem, j& que ndo estaria presente nesta data. Mas como a
maior parte da familia chegaria nos préximos dias, talvez esta pratica de envio de presentes
por operadores logisticos poderia ter sido neutralizada ou “mascarada” neste momento, uma
vez que haveria possibilidades de trocas de presentes fisicamente.

Até entdo, eu pensava que iriam colocar presentes embaixo da arvore, devido as
especulacbes nos preparativos, no entanto, ndo houve essa pratica e, muito menos, trocas de
presentes aleatdrias na véspera. Os Unicos que ganharam presentes da minha tia do meio,
neste dia, foram dois tios (de forma discreta), ambos ganharam bonés e ja esconderam em
seus carros. Assim, observei que as trocas de presentes ndo foram realizadas na cerimonia de
Natal e, sim, em datas anteriores a ela.

Os alimentos consumidos foram: arroz com bacon e uva passas, saladas de alface,
tomate, ovos de codorna, palmito e frutas como manga, salpicdo, farofa, chester e pururuca.
Minha familia se serviu e sentou & mesa. Esse consumo aconteceu em torno de 22h30.
Quando foi por volta das 23h30, houve a exposi¢cdo das sobremesas para consumo. As
sobremesas consumidas foram: panetone recheado, cacarola de queijo, torta de liméo, pudim
de sorvete e pavé de bolacha. Cada familia elaborou suas préprias refeicGes e sobremesas e
trouxeram para o jantar, alguns haviam encomendado as sobremesas. As bebidas consumidas
foram cervejas, refrigerantes, vinhos brancos e secos e champagne. As cervejas e refrigerantes
foram consumidos o tempo todo, os vinhos e as champagne foram consumidos préximo a

meia noite.

W

Imagem 9. Ceia de Natal da familia Brasil-Sul.
Fonte: Imagens captadas pelo pesquisador.
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Logo, @ meia noite, todos se abracaram, desejando “Feliz Natal!” e houve brindes,
jogaram baralho e mantiveram um bate-papo até o cair da madrugada. Os presentes, sem
duvidas, haviam desaparecido do cenario, ndo havia mais comentarios, pois ninguém poderia
saber para quem ofertou e de quem recebeu, como se fossem segredos. Sem mais, o pessoal
comegou a se retirar, se direcionado para suas residéncias para aguardar o préximo dia.

Sem grandes surpresas ou novas tarefas, no dia de Natal, comemos a sobra dos
alimentos e as sobremesas do dia anterior no almoco, Unico prato novo foi a elaboracdo da
maionese caseira. Novamente, foram consumidos cerveja e refrigerantes, e ndo observei
absolutamente nenhum movimento de trocas de presentes durante o encontro do dia 25 de
dezembro de 2021. As decoracfes continuavam no ambiente, agora sem o “toque” da noite
para refletir as luzes. Claramente, meus familiares aparentavam estar cansados, devido a

“correria” dos preparativos de Natal, mas houve bate-papo a tarde toda.

Periodo posterior ao Natal: o Natal realmente acabou?

No dia seguinte do Natal — 26 de dezembro de 2021 — n&o houve trocas de presentes,
talvez seja pelo fato de, a partir de agora, concentrarmos estas trocas no amigo secreto que
seria revelado na véspera de Ano Novo. Assim, fizemos, em familia, um passeio de barco
neste dia, como estava programado. Alias, este era um dos presentes que havia ofertado ao
meu afilhado e pelo visto ele ndo desfrutou, se sentiu com medo e enjoado, eu me senti mal
por ter dado algo que Ihe oferecesse certo desconforto. Minha irm&, que chegou neste dia para
iniciar as comemoracGes de Ano Novo, ganhou um urso de pellcia do seu afilhado e desfilou
mostrando para todos os presentes o qudo fofo era seu presente.

A partir do dia 27 de dezembro de 2021, nos reunimos em uma casa na praia de
Penha/SC. Comecaram a chegar os demais parentes, totalizando trinta pessoas reunidas que
vieram de lugares, como Cuiab&/MT, Cascavel/PR, Maringa/PR e Joinville/SC. Neste dia,
minha irma ofertou um presente ao filho da minha prima do meio que estava gravida. Eram
uns brinquedos para banheira. O presente estava embrulhado em um papel prateado com
fitilho azul amarrado, reforcando o sexo masculino. Minha avé foi a maior destinataria de
presentes dos parentes que chegavam, devido ao seu papel de matriarca da familia. Parece que
agora presentes de Natal sdo ressignificados como sinénimos de presentes de fim de ano.

O dia 28 de dezembro de 2021, em Penha/SC, reservou algumas ofertas de presentes.

Hoje ganhei um presente da minha tia (esposa do meu tio mais velho). Foi um pouco
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inusitado. Estdvamos passeando por umas lojas na beira da praia, e em uma delas eu havia
mencionado que tinha gostado de um shorts de praia. Ao observar isso, imediatamente, ela
quis me dar como presente, me falando diretamente que iria me dar. Assim, ndo houve
embrulhos. Ao mesmo tempo, minha tia deu um presente para meu afilhado, também um
shorts de praia, comprado no mesmo local, mas observei que este ultimo foi dado devido a
pressdo de estar junto vendo o ato (pois se ndo estivesse, ndo ganharia). O interessante é que
ela pediu para que ndo falassemos para ninguém, pois nao havia condi¢des de dar um presente
para cada um. Porém, nada foi mencionado sobre ser um presente de Natal, mas que pude
considerar.

Conversando com esta tia ela expressou que ndo gosta de ofertar presentes, pois suas
experiéncias ndo sdo confortaveis, ela revelou que prefere ofertar presentes quando o
presenteado estd junto em alguma loja e 0 mesmo expressa 0 que gosta de maneira
espontanea. Nesta mesma loja, minha mée replicou a estratégia da minha tia, ofertando um
presente @ minha prima mais nova. Era uma saida de praia que minha prima havia se
interessado, também ndo houve embrulhos de presentes e nem mesmo mencdo a ser um
presente de Natal.

No dia 31 de dezembro de 2021, o pessoal da casa acordou cedo para iniciar 0s
preparativos para a noite de Reveillon. Absolutamente todas as sobremesas foram compradas
ou encomendadas, uma vez que havia muitas pessoas para “trabalhar” na cozinha. Somente as
refeicbes salgadas foram elaboradas pelos meus familiares e mais uma vez ficou de
responsabilidade das mulheres, com excecdo ao churrasco (um ritual muito similar ao do
Natal). Os presentes do amigo secreto foram expostos, horas antes, no ambiente que fora
realizada a revelacdo. Assim, os participantes, durante o dia, foram colocando os presentes de
modo discreto em um armario localizado na area de lazer. Se fosse na véspera de Natal, tenho
plena convicgao que seriam expostos embaixo de uma arvore de Natal.

Estes presentes estavam todos com embalagens opacas, inclusive a participacdo de
muitas marcas de empresas se fez presentes nesta exposicdo. Como tradicdo dos amigos
secretos, alguns participantes confundiram embrulhos, realocando em pacotes que ndo havia

conexdo com o conteudo para confundir os possiveis destinatarios.
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Fonte: Imagem captada pelo pesquisador.

Durante o periodo da tarde da véspera de Ano Novo, acompanhei minha prima em
algumas lojas, pois ela estava procurando um presente para seu namorado, como lembranga
da viagem. No caminho, ela observou um chaveiro do curso de Administracdo e, na hora, quis
me ofertar (ja era o segundo chaveiro que ganhava até entdo). Ndo houve embrulhos e muito
menos grandes expectativas. Eu recebi o presente com todo o carinho, mas ndo me senti em
divida com ela, devido ao fato do presente ser de um valor simbolico e de baixo custo.

A decoracdo de Reveillon foi realizada a partir de balées com os nimeros 2-0-2-2 e
estrelas expostas na parede, fazendo fundo com a mesa que carregavam as frutas cortadas e
desenhadas como elementos decorativos. Para este ritual do Reveillon, encomendamos tagas
de champagne e de gin personalizadas com o nome da nossa familia. Também
encomendamos camisetas personalizadas para que todos na cerimdnia pudessem usar. Esta
confeccdo comegou a ser preparada em novembro de 2021, por meio de grupo de WhatsApp
da familia. Lembro que esta questdo de “uniformizar” a cerimdnia do Reveillon tem sido
tradicdo da familia desde o ano de 2019.

No momento da revelacdo do amigo secreto, 0s participantes revelavam seus
destinatarios com discursos que envolviam desde sarcasmo até sentimentalismo. Logo que

revelavam o receptor, o doador entdo se direcionava ao armario para “pescar” o presente.
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Assim, esquematizo as ofertas dos presentes dos membros familiares, através de um
fluxograma, conforme Figura 147. Desse modo, participaram vinte e nove individuos. No

fluxograma também apresento as categorias de presentes que foram ofertadas.
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Figura 5. Fluxograma de revela¢6es do amigo secreto da familia Brasil-Sul.
Elaborado pelo autor.

Como observado, as categorias de roupas, acessorios e cosméticos estiveram muito
presentes. Como se trata de gostos peculiares, estilos de vida e identidades, talvez comprar um
presente “genérico” seria expressar a falta de consideracdo em adaptar ou desvendar os gostos
dos destinatarios, mas claro, que a grande influéncia nestas categorias foi devido a exposicédo
de opgdes de presentes mediante as listas cujos participantes a fizeram. Todos o0s presentes
foram imediatamente abertos na presenca de todos, como uma forma de demonstrar aos
curiosos de plantdo o que haviam recebidos, todos estavam bastante ansiosos. Logo, quase
todos os presentes foram utilizados imediatamente naquele dia, foram apreciados e
comentados por horas. Todos 0s presentes ofertados eram fisicos e tangiveis.

No dia 01 de janeiro de 2022, lembro que minha prima mais nova deu um presente
para minha mae, era um body preto. Enquanto minha mée e meus tios adentraram ao mercado,
me deparo com minha prima entrando em uma loja de roupas do lado, logo, ela me chamou,
pedindo ajuda para definir melhor um presente para minha mae e, assim, evitar equivocos. A

roupa foi comprada e ndo foi embrulhada, pois a oferta do presente aconteceria naquele

7 Algumas notas para as relagdes de parentesco. Agregada I: esposa do primo mais velho; Agregado I: marido da
tia do meio. Agregado Il: marido da tia mais velha. Agregada Il: esposa do tio mais velho. Agregado Il1: marido
da tia mais nova. Agregada Ill: esposa do tio mais novo. Agregada 1V: esposa da prima mais velha. Agregado
IV: marido da prima do meio. Agregado V: namorado da filha do primo mais velho.
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mesmo instante. Ao retornar e receber o presente, minha mée olhou e expressou sua reacao de
surpresa e alegria, imediatamente. Sinto que esse presente teve algum respaldo da norma de
reciprocidade, visto que dias antes minha prima havia ganhado um presente da minha mae.

Ao voltar para a casa, também observei algumas pessoas utilizando os presentes
ganhados no amigo secreto do dia anterior, como 6culos de sol pela minha prima mais velha,
carteira pelo meu tio mais velho e berlogues pela minha irméd. O filho do meu primo mais
velho também utilizou seu uniforme de basquete que ganhou, acredito que ele ficou com esta
roupa por uns trés dias seguidos. Tal exposicdo dos presentes pelos receptores reforcaram aos
doadores a compatibilidade e comunicacdo de satisfacdo com seus presentes, como se fosse
uma forma de expressar “eu gostei tanto do presente, que ja estou usando”.

Os dias seguintes foram marcados pela volta a Joinville/SC e, finalmente, a
desmontagem das decoracBes natalinas que haviam ficadas intactas na casa da minha tia.
Somente a arvore aguardava para ser desmontada no dia de Reis (6 de janeiro). Parece que
agora, as trocas de presentes cessaram entre os familiares. Percebi, durante este periodo
posterior, pouca reciprocidade dos presentes, mas que poderdo ser retribuidos em alguma

outra ocasido ou que foram omitidas as visualizacfes coletivas, como parece ser de costume.

45 SISTEMA DE REGRAS DO ATO DE PRESENTEAR NO NATAL:
COMPARANDO CULTURAS E CONTEXTOS

O sistema de regras do ato de presentear no Natal, conforme identificado por Caplow
(1984) na cultura norte-americana e reconferido por Mortelmans e Sinardet (2004) na cultura
belga (oeste europeu), sdo determinantes que originaram a questdo de pesquisa deste estudo,
pois instigou-se a partir de contextos e temporalidades distintas. Em ambos os estudos ja foi
possivel observar configuracbes um pouco dinamizadas das regras de presentear no Natal, o
que se pode compreender que os sistemas de regras do ato de presentear ndo sdo estaticos e se
moldam, socialmente e culturalmente, em recortes do tempo e espaco, sendo, portanto,
construidos e reconstruidos ao longo do tempo.

Se houvesse um monitoramento histérico-temporal, por exemplo, em um gréafico, seria
possivel verificar os deslocamentos das intensidades com que as regras se tornassem mais ou
menos conformes nas sociedades ao longo dos anos, porém, infelizmente, as bases de dados
encontradas (ainda) ndo permite tal feitio. Logo, este estudo pode ser o inicio de uma
caminhada de acompanhamento das pequenas ou grandes mudancas no ritual natalino, no que

cerceia 0 comportamento social de presentear das familias em diferentes culturas e
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temporalidades. Assim, este topico faz uma comparagdo, principalmente dos achados na
cultura brasileira através deste estudo, com o que foi postulado por Caplow (1984), nos
Estados Unidos e por Mortelmans e Sinardet (2004) na Bélgica.

Seria redundante discutir os pontos semelhantes entre os estudos, uma vez que é
possivel verificar pela prépria base tedrica do que se trata. Sendo assim, a comparacao se da
pelos pontos distintos — ou menos semelhantes — entre os estudos, ao se notar de maneira
relevante. Antes de iniciar estas ponderacOes, foi necessario construir um instrumento
qualitativo que pudesse direcionar a comparacao dos diversos pontos a serem confrontados.
Este instrumento, qualitativo, foi construido com base nas premissas de Caplow (1984),
quanto as regras de presentear e estudado para o contexto brasileiro no qual a presente
pesquisa se desenvolveu.

O Quadro 9, em questdo, apontou as principais inferéncias com as quais Caplow
(1984) tem sustentado o sistema de regras de presentear, sendo assim, pontos com que foi
possivel tal comparacdo ao contexto brasileiro foram explanados, assim como outros pontos
foram resumidos e/ou acoplados para melhor analise. No Quadro 9, apresenta-se um resumo

das comparag0es entre ambos os contextos.
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Regras

Caplownianas

Contexto norte-americano (Caplow, 1984)

Contexto brasileiro (este estudo)

Regra da

distribuicéo

Os presentes de Natal sdo distribuidos, majoritariamente, em
reunides onde cada pessoa da e recebe presentes.

Amigos secretos ou outros tipos de jogos, comumente, ocorrem em
reunides natalinas. Fora deste &mbito, ndo é comum trocas de presentes na
cerimonia (reunides) de Natal, pois estas ocorrem na individualidade da
diade.

Os consumidores possuem habitos de enviar presentes por
operadores logisticos.

Os consumidores ndo aderem tal pratica, pois preferem a presenca fisica
para presentear.

Regra do
jantar

Presentes distribuidos em encontros familiares incluem uma

tradicional ceia de Natal.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

O jantar de Natal descreve um padréo de refeicOes diferenciadas que
sdo consumidas, por uma lente cultural.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Os jantares tradicionais de Natal, servidos em domicilios, sdo quase
exclusivamente preparados por mulheres.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Regra
decoracao

da

Qualquer ambiente em que os presentes sdo distribuidos, geralmente,
séo decorados.

Em ambientes decorados sdo trocados presentes através da articulacdo de
jogos de amigos secretos, perante a cerimonia de Natal. Fora deste ambito,
ndo compreende tal associacdo nas trocas de presentes “aleatérios”, pois
ocorrem em outros ambientes sem vinculos com decoragoes.

Arvores de Natal, normalmente, ndo sdo colocadas em um lugar sem
decoracdo, embora locais decorados ndo carecam de arvores de
Natal.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Individuos solteiros, sem filhos, morando sozinhos, geralmente,
decoram suas casas, mesmo que ndo possuam arvores de Natal.

Este tipo de perfil tende a ndo se envolver com decora¢Ges ou montagem
de arvores, visto que estas praticas sdo comuns para nucleos familiares
(conjuges e filhos).

Regra
arvore

da

Casais com filhos de qualquer idade montam arvores de Natal em
suas casas, conferindo que arvores sdo artigos de familias nucleares.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Individuos solteiros, sem filhos, morando sozinhos, ndo montam
arvores de Natal em suas casas.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Os presentes de Natal sdo, comumente, distribuidos sob ou ao redor
de arvores de Natal.

Os presentes de Natal sdo distribuidos sem apresentacéo prévia, pois assim,
0s consumidores ndo se sentem desconfortaveis em revelar quem deve
ganhar ou ndo deve ganhar presentes. Contexto de amigos secretos séo
facilmente expostos sob ou ao redor de arvores.




156

Regra da

selecéo

Os presentes de Natal selecionados demonstram familiaridade do
doador com as preferéncias do receptor.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Os doadores tentam surpreender 0s receptores com presentes de
Natal selecionados que expressem valores afetivos, estéticos ou
préticos.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Os presentes de Natal selecionados apresentam valores econdémicos
que sdo direcionados para o valor emocional do relacionamento.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Regra da

escala

Um relacionamento conjugal é mais valioso que um relacionamento
entre pais e filhos para a oferta de presentes.

Houve uma inversao do relacionamento, pois pais e filhos trocam presentes
mais valiosos em comparacdo a presente entre conjuges.

Relacbes distantes, normalmente, ndo sdo tdo valorizadas em termos
de precos e quantidades de presentes quanto em relacfes proximas.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Regra da
reciprocidade

Os consumidores ofertam presentes todos os anos, principalmente,
para seus pais, filhos, conjuges destas pessoas e para seus proprios
cbnjuges, quando aplicaveis (nlcleos proximos).

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Os presentes de Natal ofertados sdo, majoritariamente, retribuidos.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Normalmente, ndo ha equivaléncia de valores dos presentes trocados
entre conjuges, pais e filhos adultos, exceto entre irmaos.

Relacionamentos entre irmdos também sdo praticados sem equivaléncia de
valores nos presentes, aderindo que o nucleo familiar troca presentes sem
equivaléncia de precos.

O dinheiro é um presente, normalmente, ofertado de parentes
séniores para parentes juniores (descendéncia) no Natal.

Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.

Regra da | Os presentes de Natal sdo mais adequados devido a questdes de | Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.
adequacao género e faixa etéria.
Presentes de Natal em forma de servico, geralmente, ndo sdo | Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.
praticados.
Os presentes de Natal sdo, geralmente, embrulhados antes de serem | Premissa se assemelha ao contexto norte-americano.
Regra da | apresentados.
embalagem Os presentes de Natal sdo embrulhados, normalmente, com | A presenca de sacolas e embrulhos que apreciam marcas de empresas e

elementos emblematicos e iconogréaficos do Natal.

produtos estdo mais frequentes nas trocas de presentes natalinos.

Quadro 9. Instrumento qualitativo de comparacgéo das regras de presentear no contexto brasileiro.

Elaborado pelo autor.
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Observa-se que trés das regras de Caplow (1984) se mantiveram estaveis ou
semelhantes ao longo do tempo voltadas ao contexto brasileiro, sdo elas: regra do jantar, regra
da selecdo e regra da adequacao. Sendo assim, pelo menos uma regra de cada macro regra dos
alicerces do sistema: ambiente, agentes sociais e presentes (Mortelmans & Sinardet, 2004), se
comportaram na cultura brasileira muito similar ao que ja haviam postulado os estudos
Caplownianos.

A regra do jantar se estabelece no que tange as trocas de presentes na presenca de
ceias tradicionais de Natal com refeicdes que seguem padrdes culturais (Caplow, 1984) e em
periodos proximos ao “servir” destas refeicdes, seja antes ou depois delas, observou-se
também que encontros familiares nas cerimonias de Natal ndo dispensam esta pratica com a
alimentacdo e consumo de bebidas, pelo contrério, € tdo forte sua manifestacdo, que cria um
campo de socializacdo e interatividade dos participantes (Alves, 2017; Kniazeva &
Venkatesh, 2007), cujo ambiente se torna propicio para relagdes com presentes, quando estes
séo trocados nos encontros familiares, principalmente em revelagGes de amigos secretos.

A regra da selecdo mostrou similaridade, verificando que os agentes sociais adotam
estratégias para selecionar presentes (Taute & Sierra, 2015) que agreguem valor para 0s
destinatérios, exercendo, portanto, aquilo que Caplow (1984) tem discutido ao longo do seu
artigo: presentes devem demonstrar familiaridade, surpreender com valores estéticos, praticos
ou afetivos e, por fim, direcionar valores econdmicos do presente para valores emocionais.
Estas premissas sdo seguidas pelos consumidores brasileiros. Assim, a familiaridade é
adotada, quando os doadores tentam se “armar” com um conjunto de taticas para ndo
decepcionar os receptores com 0s presentes de Natal ofertados, isto €, demonstrar que seus
presentes tem uma conexdo intima e proxima a relagdo (Belk, 1979; Sherry, 1983). Como
consequéncia, os presentes selecionados absorvem em suas caracteristicas atributos estéticos
(beleza e design dos objetos), praticos (utilidade e funcionalidade) ou afetivos (sentimentos e
emocdes), a fim de surpreender positivamente sua relacdo. E, claro, toda a “materialidade”
com que os presentes possuem sdo transformados em valores emocionais com que as relagdes
se apoiam e se reformulam (Carrier, 2005; Sherry, 1983).

J& a regra da adequacdo tem se destacado, similarmente, devido as questfes de oferta
de presentes monetarios e sua norma de descendéncia. Praticas de oferta de dinheiro em uma
relacdo de parentes séniores para parentes janiores (Caplow, 1982; 1984; Mortelmans &
Sinardet, 2004) sdo muito bem seguidas na cultura brasileira, pois sua inversdo nao € tdo
recebida por questdes de carater hierdrquico, isto €, hd constrangimentos em grupos mais

jovens ofertar dinheiro a grupos menos jovens, uma vez que O carater de suprimento
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“financeiro” deve ocorrer de maneira descendente (cima para baixo), sejam de pais para
filhos, de avds para netos ou de tios para sobrinhos.

Presentes sdo adequados e selecionados quanto ao sexo e faixa etaria do destinatario,
assim como presentes em servi¢os ndo sao considerados para presentear na época do Natal,
como também confirmou Caplow (1984). Nesta condi¢do, Mortelmans e Sinardet (2004)
verificaram que vales-presentes sdo itens sacralizados que ganhavam uma dimensao contraria
ao dinheiro para os europeus, ou seja, que eram mais facilmente ofertados sobre relacdes
ascendentes (e.g., filhos para pais, netos para avés). No Brasil, a questdo dos vales-presentes
ndo foi praticada a partir das respostas dos pesquisados, sendo assim, ndo se torna possivel
destacar tal entendimento neste estudo, porém, estudos de Lourenco e Rezende (2012) haviam
apontado para tal aceitacdo pelos consumidores, porém, ndo parece ser comum sua adogdo
para o periodo natalino na regido sul do Brasil.

Neste ponto da regra da adequacdo, Mortelmans e Sinardet (2004) revelam que 0s
consumidores belgas tem se atentado mais em esconder o dinheiro, a fim de chamar a atengéo
a sacralizacdo com que podem absorver como meio de individualizar este tipo de troca, assim
como expdem que os vales-presentes ja foram pensados como atributo para este processo de
transformar o dinheiro meramente comercial em um presente meramente relacional (Carrier,
2005) e aderido ao aspecto simbolico, na qual Caplow (1984) ndo tem exposto em seu artigo,
cuja preposicéo ficou em aberto. O Grafico 1 mostra a configuragdo® do sistema de regras do
ato de presentear de Caplow (1984) voltado ao contexto brasileiro. Assim, considerando que
as regras de Caplow, em 1984, ganham intensidade méaxima, foi possivel estabelecer um radar

dos pontos mais e menos intensificados na cultura brasileira pesquisada.

8 A construgdo do grafico de radar se deu apés a comparacdo qualitativa das regras de presentear no Natal.
Assim, notas foram atribuidas: muito intenso = 10; intenso = 7,5; moderado = 5; pouco intenso = 2,5; nada
intenso = 0. A intensidade é uma maneira de fomentar o nivel de conformidade com que as regras se
configuraram no contexto brasileiro.
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= Contexto brasileiro ==Contexto norte-americano

Regra da
reciprocidade

Regra da

distribuica Regra da arvore

Regra da

Regra do jantar decoragio

Regra da
adequacdo

Regra da
embalagem

Regra da selegdo egra da escala

Gréfico 1. Configuracdo do sistema de regras de presentear de Caplow (1984) no
Natal brasileiro.
Elaborado pelo autor.

A seguir, alguns pontos menos semelhantes e congruentes as regras de Caplow (1984)
sdo repassados, comparando, as praticas dos consumidores brasileiros, a fim de descrever os
fatores em que as regras apresentam seus distanciamentos. Enquanto a menor semelhanca
percebida para o contexto brasileiro esta na regra da distribuicdo e na regra da decoracéo, a
regra da arvore, a regra da escala, a regra da reciprocidade e a regra da embalagem também

apresentam disparidades, entretanto, de maneiras menos intensas.

Os presentes de Natal sdo distribuidos, majoritariamente, em reunides onde cada

pessoa da e recebe presentes?

O estudo mostrou que as reunides familiares no Natal ndo possuem como pressupostos
enfaticos trocas de presentes em que cada pessoa da e recebe. Estas reunides tem vinculos
muito mais voltados ao consumo de refeicdes e atividades oriundas de socializacdo. Logo as
trocas de presentes, com exce¢do aos jogos de amigos secretos, amigo da onca e bingos de
prendas, ndo sdo fortalecidas pelos consumidores perante 0s encontros, Vvisto que seus
comportamentos tem sido destituidos de trocas de presentes na coletividade. Este dado pode
se justificar pelo fato de que os consumidores brasileiros buscam maneiras de trocar presentes
fora do contexto em que muitos de seus parentes se encontram, pois, a limitacdo de recursos

financeiros para compra de presentes (Cordeiro, Wong & Ponchio, 2019; Faldetta, 2020),
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reflete nos individuos que devem ganhar e que ndo se deve ganhar um presente, forcando os
consumidores brasileiros a tomarem decisbes com base na distancia ou aproximacgéo
psicoldgica ou de parentesco dos seus relacionamentos, cuja decisdo envolve aspectos
simbolicos ndo somente do presente em si, mas do significado da propria relacdo (Ward &
Chan, 2018).

Assim, o fator do ambiente é primordial para a configuracdo destas trocas de
presentes. A pratica em trocar presentes antes ou ap6s o Natal sdo comportamentos que
parecem estar se constituindo cada vez mais, tornando uma troca muito mais aleatoria do que
uma troca ritualistica e caracteristica destes encontros. Para reduzir esta problematica, os
consumidores tem intensificado e substituido trocas de presentes aleatdrias por meio de jogos
de amigos secretos, mesmo que apresentem queixas significativas de suas participacGes, pois
conforme apontam Crane e Dye (2017), estes acordos cooperativos de ofertas de presentes
organizam uma estrutura para o envolvimento dos participantes e desdobram tanto
possibilidades para interagcfes sociais, quanto para absorver valores tradicionais no Natal.

Portanto, a configuracdo da regra da distribuicdo se volta a dispersdo na cultura
brasileira, visto que a regra estaria muito mais conforme, se neste caso, fosse voltada para a
participacdo de amigos secretos, porque entdo, cada pessoa poderia dar e receber um presente
como retorno no Natal, mas ndo fora deste contexto, 0 que caracteriza discrepancia da regra
em questdo, uma vez que Caplow (1982; 1984) ndo menciona esta dinamica (jogos de

presentes) em seu estudo.

Os consumidores possuem habitos de enviar presentes por operadores logisticos?

Distribuir presentes de Natal por operadores logisticos ndo parece ser um
comportamento ativo dos consumidores brasileiros no Natal. Este ponto segue,
concomitantemente, a regra da distribuicdo dos presentes por questdes fisicas da participacdo
dos individuos, visto que na préatica dos sujeitos, s6 “merece” presentes de Natal quem se
encontra proximo fisicamente, pois quem ndo esta, deve aguardar outras oportunidades para
ser presenteado. Assim, a proximidade fisica tem estimulado esta percepgdo (Douglas, &
Isherwood, 2009; Schwartz, 1967; Aung, Zhang & Teng, 2017), fato este que a pandemia de
Covid-19, em 2020, desacelerou as trocas de presentes natalinos, bem como enfraqueceu o
comércio. Assim, esta premissa se torna muito discrepante do que identificou Caplow (1984),
visto que muitos dos presenteadores norte-americanos enviavam presentes por servicos dos

Correios a familiares na época do Natal.



161

No Brasil, os servigcos dos Correios sdo mais utilizados como meio de transporte
devido a compra e a aquisicao de presentes, através do canal online, cada vez mais difundido
nos tempos atuais. No entanto, enviar presentes por Correios ndo tende a ser uma opcao
comum nas familias brasileiras, ou ainda, comprar presentes para gque se possa entregar
diretamente no enderego do destinatario também ndo se obteve respostas destas atitudes.

Portanto, comportamentos de presentear no Natal ndo parecem desfrutar destes tipos
de entregas, pois, presenteadores tendem a se preocupar com a situacdo do tempo da entrega,
dos aspectos estéticos da embalagem (Deng & Kahn, 2009; Deng & Srinivasan, 2013;
Hendry, 2008), dos aspectos de promover reagdes (Ruth, Otnes & Brunel, 1999; Sherry,
1983), cuja entrega fisica, cria uma atmosfera “magica” e Unica do periodo, por isso,
presenteadores tendem também a ofertar presentes antes ou depois do Natal, para escapar

deste tipo de recurso de envio de presentes.

Qualquer ambiente em que os presentes sdo distribuidos, geralmente, sdo decorados?

Considerando que decoragfes sdo frutos da comemoracao e do ambiente natalino e,
tomando como base que presentes de Natal ndo sdo majoritariamente trocados em reunides
familiares de Natal, fica evidente que esta premissa ndo seria contemplada pelos
comportamentos dos sujeitos pesquisados. Aqueles que trocam presentes fora deste contexto,
ndo demonstram nenhuma preocupacdo com a presenca de decoracdes, uma vez que tal
associacdo nao tende a ser uma regra social, quando deparado com outros ambientes.

Neste interim, Caplow (1984) ndo explica 0 momento em que presentes sdo trocados
na presenca de decoragdes com emblemas natalinos, sendo, portanto, mais facilmente
interpretado dentro do contexto cerimonial que, neste caso, pode ser inteiramente conforme,
guando se ocorre. Todavia, sabendo que é possivel interpretar também fora do contexto
cerimonial devido sua colocacdo de ‘“qualquer ambiente”, a pesquisa contribui no
entendimento de que os pesquisados ndo revelam tal aderéncia, inclusive podendo ofertar
presentes em periodos diferentes dos dias 24 e 25 de dezembro, data esta que decoracdes séo
mais enfatizadas. Goidanich (2008) aponta algumas tradigdes de datas para tal feitio,
dependendo exclusivamente da cultura ou religido que se encontram. Todavia, no Brasil, estes
comportamentos ritualisticos podem estar passando por um processo transformador, cuja
combinacdo de elementos sofrem novas configuracdes (Rook, 2007; Tetreault & Kleine llI,

1990) e sdo orquestrados pela idealizagdo de novos roteiros.
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Pode-se dizer que decoragdes estdo mais associadas a admiragdo da coletividade e da
socializacdo (Werner, Peterson-Lewis & Brown, 1989) em adentrar o espirito natalino do que
propriamente conferidas as trocas de presentes, como elementos acoplados. Mas, quando se
tratam de jogos de amigos secretos presentes na cerimdnia, entdo, é possivel seguir esta
relagdo, mas com pontos de atengéo, visto que artigos de Caplow (1982; 1984) ndo retratam
tal prética, o que se interpreta é que os presentes trocados sdo permeados por ofertas aleatorias
e ndo oriundas de articulacdes de jogos, ressaltando como uma diferenca identificada também

neste estudo.

Solteiros, sem filhos, morando sozinhos, geralmente, decoram suas casas, mesmo que

ndo possuam arvores de Natal?

Diferentemente da cultura de Middletown (Caplow, 1984), o perfil de sujeitos
solteiros, sem filhos, morando sozinhos, no Brasil, ndo aderem a comportamentos de enfeitar
suas casas no periodo do Natal, e isso vale também para a montagem de arvores de Natal.

Embora o artigo de Caplow (1984) revele tal premissa acerca da regra da decoracao,
ndo sdo apontados motivos centrais. Assim, observou-se, sob as respostas dos pesquisados
com este perfil, uma descaracterizacdo muito potente voltada a relacdo familiar, visto que
estimulos para decorar suas residéncias sdo intrinsecos ao agrupamento de familiares, sendo
assim, a auséncia de visitacdo de terceiros ou suas saidas frequentes de seus lares para as
festas de fim de ano, principalmente a casa de seus pais, sdo apontados como razdes para a
falta de habito em decorar a casa para o Natal. A literatura especifica neste sentido é escassa
para contemplar tal discussdo, porém, concepcdes gerais da auséncia de decoracBes nas
residéncias das familias revelam que os morados tendem a ser percebidos como apaticos e
insocidveis, cujo estilo de vida ndo permite aproximacdes de estranhos ou vizinhos para
interacOes sociais (Altman & Chemers, 1980; Altman & Werner, 1985).

Por assim compreender, ndo somente arvores de Natal sdo voltadas as familias
nucleares, como postulou Caplow (1984), mas as decoracOes de forma geral, em seus lares,
sdo significadas como formas muito embricadas de unidades familiares, como agentes
socializadores do ritual (Caplow, 1982; Coutinho, 2011), na qual pelo menos cbnjuges e
filhos residam fisicamente, pois hd um ndmero maior de estimulos morais, sociais e

espirituais para a construcao destas idealizacdes.
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Os presentes de Natal sdo, comumente, distribuidos sob ou ao redor de &rvores de
Natal?

A ideia de que presentes de Natal devem ser dispostos em baixo ou ao redor de arvores
de Natal tem dividido os comportamentos dos consumidores brasileiros. As arvores de Natal
possuem um significado muito amplo, mas que para Tynan e McKechnie (2005) a mesma era
associada a fertilidade e prosperidade, cujos presentes de Natal representavam a forma mais
coerente de materializar estas propriedades. Assim, apresentar presentes sob a arvore tem sido
destituido, aparentemente, pela cultura brasileira. Alguns relatos de Brunner (2012) mostram
0 quanto que esta pratica era relevante para as criangas antigamente, por volta da década de
2010, o que atualmente, tem sido cada vez menos perpetuado entre as familias brasileiras,
pois o ato de presentear também € uma forma de transferir valores que sdo perpassados para
as criancgas (Coutinho, 2011).

Embora seja um item que n&o falte nas cerimonias, inclusive com diversos elementos
decorativos, as arvores de Natal ndo tém sido associadas as préaticas de presentear, até porque,
foi compreendido que as familias ndo o fazem ha algum tempo e, quando fazem, revelam
estar intimamente ligado, mais uma vez, a jogos de amigos secretos, cuja pratica revela
ansiedade aos espectadores (Chiba, Iketani & Han, 2009; Wooten, 2000). E como se expor
presentes nas arvores fosse uma maneira de chamar a atencdo e curiosidade daqueles que,
porventura, podem receber um. E, pelo entendimento que se faz, o fato de chamar a atencéo
podem gerar problemas nas relac@es, visto que muitos destinatarios podem nao os receber por
alguns fatores como a quantidade insuficiente de presentes distribuidos, o subentendimento da
falta de zelo com algumas relagdes e o constrangimento (Ruth, Brunel & Otnes, 2004) que
pode ser gerado quando se “escolhe” quem ganha e quem ndo ganha presentes no Natal,
devido a impossibilidade econ6mica de presentear toda a familia.

Logo, ao ndo instituir tais habitos, outros comportamentos sdo facilmente
identificados, seja pela antecipacdo da doacdo de presentes, fazendo com que estes sejam
trocados e transportados por outros meios que ndo envolvam ou ndo apresentam arvores de
Natal, seja pelos esconderijos em armarios, guarda-roupas, quartos, carros, etc., para que oS
sujeitos ndo criem expectativas de receber presentes de Natal, sendo portanto, ofertado em
momentos oportunos e, geralmente, quando a diade se encontra sozinha (Mortelmans &
Sinardet, 2004), seja pela falta ou perda de tradigdo das familias em expor presentes a mostra
para 0s visitantes, ou, seja em expor “presentes” ficticios com caixas de sapatos vazias e

embaladas apenas como uma forma de decoracdo do ambiente.
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Um relacionamento conjugal é mais valioso que um relacionamento entre pais e filhos

para a oferta de presentes?

Caplow (1984) verificou que alguns relacionamentos se tornavam mais valorizados,
em termos de aplicacdo financeira nos presentes do que outros. Sem grandes surpresas,
relacionamentos préximos no que tange ao parentesco, sdo muito mais valorizados do que
relacionamentos distantes, tanto para a cultura norte-americana (Caplow, 1984), quanto para a
cultura belga (Mortelmans & Sinardet, 2004) e brasileira. Porém, os sujeitos ndo seguem tal
conformidade quando se deparam com a premissa, cuja hierarquia do relacionamento
conjugal sobressai ao relacionamento entre pais e filhos, no que concerne a aplicacdo dos
valores nos presentes.

A este efeito, verificou-se que relacionamentos conjugais se estacionam acerca de
oferta de presentes intermediarios do que presentes caros. Presentes caros, por sua vez, sao
muito mais direcionados para a relacdo pais-filhos, o que inverte a l6gica na qual Caplow
(1984) observou. Mesmo que filhos pequenos sejam ainda mais valorizados do que filhos que
ja possuem independéncia financeira e de lar, as atitudes dos pais ndo deixam de ser
exploradas neste ambito, visto que dispendem de mais valores financeiros do que para com
seu(a)s companheiro(a)s. Esta normalizagdo descarrega sobre a responsabilidade afetiva e
emocional em prover objetos mais valorizados como sindnimo de amor e carinho a seus
herdeiros (Flynn & Adams, 2009).

Sabe-se, portanto, que essa inversdo induz ou € induzida por uma estrutura social que
pode estar sendo cada vez mais modificada na atual constituicdo familiar (Azevedo, 2015),
cuja cultura tem participacdo ativa neste processo, pois pais solteiros podem valorizar ainda
mais seus filhos com a ajuda de avds como forma de reparar possiveis auséncias (Azevedo,
2015). Assim, o sinal de procriacédo (filhos) toma o espaco que originalmente seria do casal, 0
que de certa forma, tende a dar mais atencdo a estas relacbes na doacdo de presentes. N&o
obstante, esta légica funde-se & préatica de que relagdes descendentes devem mais valorizar,

materialmente, do que relagBes de parentesco simétricas (e.g., cOnjuges) ou ascendentes.

Normalmente, ndo ha equivaléncia de valores dos presentes trocados entre conjuges,

pais e filhos adultos, exceto entre irmaos?
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Caplow (1984) havia observado que o0s presentes eram trocados (ofertados e
retribuidos) com valores equivalentes através de algumas relagdes, principalmente entre
irmdos. Porém, esta premissa ndo se manteve sustentavel conforme o estudo da regra da
reciprocidade no contexto brasileiro, 0 que gerou mais um deslocamento de relacdo ao se
juntar com as relagdes entre conjuges e pais e filhos, no que tange a auséncia de preocupacéao
com a equivaléncia de valores dos presentes natalinos.

Assim, todas essas relagdes foram observadas com discrepancias de precos dos
presentes de Natal e, muitas delas, com propor¢des bem fora do comum (e.g., presentes caros
versus presentes intermediarios). Neste ponto, € importante destacar a incapacidade de
reciprocidade de alguns agentes, como criancas e adolescentes, nas quais a regra nao se
aplica. Os consumidores brasileiros, embricados em suas relacdes, exercem um fenémeno que
se chama de “compensacdo de presentes” (termo este criado pelo autor do estudo) para
descrever relagcbes com presentes que sdo compensados ao longo do tempo ou por outras
ocasides que ndo a do Natal, ou o que Schwartz (1967) chamou de “equilibrio de divida”.
Assim, se um dos membros da diade percebe uma discrepancia nas trocas de presentes, no
sentido de ofertar algo com preco inferior ao que foi recebido, este entdo, se envolve na oferta
de novos presentes em outras épocas ou oportunidades proximas ou distantes (Gouldner,
1960; Komter, 2005), a fim de compensar esta divergéncia, na qual a busca do equilibrio
tende a ser manifestada continuamente.

Todavia, ao enquadrar o ritual natalino, a discrepancia destas relacdes é um evento
identificado. E tal acontecimento pode ser, meticulosamente, explicado também pelo préprio
comodismo ou possiveis negociacdes entre os familiares mais intimos e proximos no que
tange a variacdo nos valores dos presentes (Haas & Deseran, 1981; Wolfinbarger, 1990).
Entretanto, deixar de ofertar presentes seria muito desatencioso a relacdo perante o Natal, o
que ndo se tem percebido tal ocorréncia. Destarte, esta diferenca cultural e temporal pode
acionar mecanismos de realocar e recompensar a relacdo por presentes ao longo do tempo, o
que tem um impacto direto a norma social da dadiva (Mauss, 2003), tornando, portanto, um
ciclo, em que os consumidores buscam sempre o equilibrio e, apds isso, o sistema se
desequilibra novamente (Belk, 1976), para que novas trocas de presentes acontegam,
firmando e reafirmando relagdes, como Sherry (1983) destacou no processo de reformulacéo

dos presentes em seu modelo diadico.

Os presentes de Natal sdo embrulhados, normalmente, com elementos emblematicos e

iconograficos do Natal?
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A difusdo das praticas mercadoldgicas e gerenciais das empresas é o principal fator
para tal rompimento com esta premissa, pois varejistas trabalham como orquestradores do ato
de presentear (Bradford & Sherry, 2013). O que se observou, nos embrulhos dos presentes
foram uma dispersdo considerdvel destes emblemas natalinos, pois muitas embalagens
prestigiavam marcas de produtos e de empresas. As marcas mais presentes foram
contempladas pela categoria de produtos de higiene e cosméticos (e.g., Boticario, Natura,
Avon), seguidas por marcas de categorias de roupas ou calcados (e.g., Hering, Zara). Assim,
parece que esta regra social aplicada ao comportamento do consumidor brasileiro tem perdido
sua sustentabilidade ao longo do tempo, justamente pela participacdo ativa do comércio e do
varejo.

Em 1984, os meios de comunicacdo ainda estavam procurando félego devido as
grandes inflagdes e meios para sua disseminagédo, sem contar com a falta de apoio do online,
cujas propagandas sofreram grande evasdo de recursos (Oliveira, 2004), que atualmente
trouxe as organizacdes a competirem mais acirradamente também nestas plataformas. Com
isso, a dinamica dos presentes e suas embalagens passaram por um processo tatico no periodo
natalino: comunicar suas marcas em um contexto nostalgico e emocional, adentrando nos
rituais e nas casas das familias no periodo das festas de fim de ano.

Mortelmans e Sinardet (2004), neste sentido, explicitaram a perda do habito de
embalar presentes de Natal da maior parte dos consumidores belgas, sendo ainda mais
atingido pelo publico masculino. Destarte, papeis de presentes ndo tem sido envolto
fortemente com tematicas que ilustrassem as cores do Natal (vermelho, verde, branco) ou que
lembrassem o Papai Noel, os pinheiros, 0s sinos, as meias, etc., uma vez que 0s pesquisados
apresentaram pouca preocupacdo em lidar com esta questdo ou que ndo praticavam tal tipo de
embrulhos, considerando assim, apenas questdes estéticas do embrulho, que nédo
necessariamente se passava pela iconografia do Natal. Assim, cores como o dourado, 0
prateado, cores que reforcam questdes de sexo (azul e rosa) foram bastante pontuadas, além
dos embrulhos estarem com menos detalhes ou que portassem a figuras de desenhos infantis
e, claro, a visualizagdo de sacolas de presentes com as suas respectivas marcas.

Assim, encerra-se a se¢do da descricdo da analise dos resultados. A seguir, as

consideracdes finais do estudo séo apresentadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O argumento central para o estudo da cultura de consumo esta alicercado na ideia de
mudanca e estilos culturais tdo heterogéneos entre grupos sociais distintos que devem
remeter-se em investigagdes por meio de diferentes espacos e temporalidades. Partindo dos
pressupostos de que a cultura é dindmica, e portanto, se altera ao longo do espaco e do tempo,
que o consumo de presentes no Natal é a data que mais movimenta 0 comércio varejista no
mundo, o objetivo deste estudo foi compreender as configuracdes das regras do ato de
presentear no Natal, propostas por Caplow no ano de 1984, que teve como objeto de estudo a
cultura norte-americana, e agora, sendo investigada em outro contexto cultural, considerando
gue se passou quase quatro décadas (37 anos), mudanca de localidade (antes no hemisfério
norte e agora no hemisfério sul), nivel de industrializacdo (um pais é considerado
desenvolvido e o outro em desenvolvimento), origem (um oriundo de povos da Gra-Bretanha
e 0 outro da Lusitania), religido (um predominantemente cristdo ndo cat6lico e o outro
predominantemente cat6lico), além da grande influéncia dos Estados Unidos na cultura de
consumo do Brasil, e que apesar das distingdes entre ambos 0s povos, todos celebram o Natal.

Para atingir o objetivo geral, o presente estudo, primeiramente, visou descrever o
sistema de regras do ato de presentear no contexto ritualistico do Natal brasileiro, por meio de
procedimentos metodoldgicos qualitativos e triangulacdo de dados, através das técnicas de
entrevistas em profundidade, pesquisa documental e observacdo participante e, por fim, o
estudo comparou ambos os sistemas de regras do ato de presentear: no contexto ritualistico do
Natal, identificado por Caplow (1984) na cultura norte-americana, com o sistema de regras de
presentear presente na cultura e contexto brasileiros.

As regras sociais sdo capazes de orientar o comportamento da sociedade, bem como
do ato de presentear. Essas regras, como foi contemplado por Caplow (1984), e também no
Brasil, ganham total capacidade invisivel, que n&o estdo prescritas ou inteiramente
conscientes pelos consumidores. E como se um jogo de futebol fosse praticado (mas sem um
juiz formal para fazer cumprir as regras), porém, as regras deste jogo ndo sdo conhecidas
previamente, mas sdo continuadamente construidas e reconstruidas pelos jogadores, conforme
0 tempo do jogo passa e 0s objetivos sdo melhor visualizados pelos mesmos, assim como
san¢Oes “morais” sdo disseminadas. Mas, se alguns jogadores percebem que algumas “regras”
ndo sdo interessantes ou que enviesam padrdes de comportamentos, um processo de “pressdo

social” em campo deve ocorrer, até que suas “regras” se tornem aceitas e praticadas por todos.
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Mas regras sociais ndo sdo estaticas. Logo, possibilidades para novas conexdes sdo traduzidas
e sentidas.

Apesar da notdria importancia do ato de presentear na sociedade como funcgéo
essencial de sociabilidade, criacdo e manutencéo de relagdes individuais ou coletivas (Sherry,
1983), as regras que o conduzem podem alterar-se de uma cultura para outra, isto é, ofertar
presentes necessariamente passa por um processo de enquadramento de padrdes meramente
aceitos pela maioria do campo social, e isso equivale a dar continuidade nas funcdes em que 0
ato de presentear representa. Assim, como todo ritual que possui padrées de comportamentos
(Rook, 2007), estes padrGes seguem regras que sdo obedecidas em ocasides também
especificas. Por exemplo, seria inconveniente oferecer roupas as pessoas na ocasido da
Pascoa, ao invés de chocolates, mas nem tdo inconveniente oferecer chocolates a alguns tipos
de relacdes na ocasido do Natal.

De tal modo, o estudo obteve como resultados configuragdes das regras do ato de
presentear no Natal um pouco diferenciadas daquelas identificadas por Caplow (1984).
Claramente, a dindmica do tempo e do espaco sdo essenciais para esta nova observacéo.
Como resultados principais, pode-se verificar novas e acentuadas configuracdes de algumas
das regras comportamentais do ato de presentear de Caplow (1984) assumidas pelos
consumidores brasileiros, principalmente, voltadas as regras de distribuicdo de presentes, isto
é, sendo mais difundidas trocas de presentes em periodos diferentes da comemoracao natalina,
cujos consumidores brasileiros também ndo aderem a intencdo de distribuir presentes via
operadores logisticos; a regra da decoracdo consistiu no rompimento da alianca na oferta de
presentes no que tange a presenca de ambientes natalinos decorados, visto que esta premissa
ndo se expande fora da cerimobnia de Natal, além disso, ndo sustentou a premissa de que
individuos solteiros, sem filhos, morando sozinhos, decoram suas casas, mesmo que nao
possuam arvores de Natal.

Outras regras também sofreram reconfiguraces em suas premissas caplownianas,
embora menos intensas, sdo elas as regras da reciprocidade, da arvore, da embalagem e da
escala. A regra da reciprocidade apresentou discrepancia sob a premissa de que, normalmente,
ndo ha equivaléncia de valores dos presentes trocados entre conjuges, pais e filhos adultos,
exceto entre irmdos, pois verificou-se que trocas de presentes entre irmdos também s&o
realizados de forma desequilibrada nos valores dos presentes (oferta versus retribuicdo) no
contexto brasileiro. A regra da arvore permitiu verificar que a disposicao de presentes sob ou
ao redor de arvores de Natal ndo é sustentada no ritual natalino brasileiro, quando fora de

jogos de amigos secretos, em que todos ofertardo e receberdo presentes. A regra da
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embalagem auferiu o rompimento de préticas de pacotes de presentes cujos emblemas
natalinos ndo sdo mais altamente aderidos. J4 a regra da escala permitiu identificar uma
inversdo da hierarquia de valorizacdo de relacionamento, isto é, agora, relacfes entre pais e
filhos parecem ser mais valorizadas em termos de aplicacdo financeira de presentes do que
entre conjuges.

Por fim, as regras do jantar, selecdo e adequacéo sustentaram as premissas originais de
Caplow (1984), mediante as configuragcdes do espaco-tempo. Estas regras, portanto, foram as
qgue mais apresentaram proximidades entre as culturas norte-americana e a brasileira, dado
panoramas historicos distintos e ambas em culturas ocidentais, na qual consumidores
brasileiros parecem ter absorvido comportamentos com mais afinco, voltados as refeicdes da
Ceia de Natal, ao processo de selecdo de presentes, bem como perante a disseminagédo
“material” com que os presentes natalinos sdo adequados e remodelados mediante as relacées.

Teoricamente, 0 estudo avangou ao compreender como as regras identificadas em uma
outra cultura podem se comportar mediante o contexto brasileiro, fornecendo uma viséo
sistémica de como o funcionamento das regras impactam no ritual natalino de trocas de
presentes, no sentido de guiar as atitudes dos consumidores em prol de adequacdes e san¢oes
sociais de seus comportamentos. Assim, foi possivel ressaltar a importancia cultural que as
trocas de presentes desempenham na sociabilidade dos familiares brasileiros, no que se refere
a construcdo de relacionamentos e a constante preocupacdo em seguir determinados padrdes
comportamentais que possam estabelecer uma melhor relacdo entre os individuos por meio da
oferta de presentes natalinos no Brasil, uma vez que cada regra € moldada pelos agentes que
participam do ritual.

O estudo também avancou, gerencialmente, no intuito de contribuir com informacdes
atualizadas aos lojistas que se envolvem com o comércio de artigos natalinos, podendo
resultar em decis6es mais eficientes de compras, a fim de equilibrar as demandas com que a
época do Natal pode ser associada ao comportamento do consumidor, analisando, por
exemplo, quais elementos decorativos estdo mais presentes nas residéncias e nas
comemoracdes, quais presentes sdo mais trocados no Natal e a que valores estes tendem a ser
ofertados dependendo das suas conexdes relacionais, e quais cardapios sdo mais frequentes no
ritual natalino brasileiro para estimular as vendas.

Logo, realizar estas analises, permite com que vendedores possam ser bem treinados,
no intuito de ajudar consumidores indecisos ao relacionar tipos de presentes as diversas
relagOes sociais deste consumidor no Natal, e ainda estimular consumidores a consumir novos

elementos nesta época que nao esteja sendo vislumbrado em suas comemoracdes. Além disso,
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agéncias de publicidade e propaganda podem encarar este estudo como insights para
campanhas natalinas mais direcionadas a cultura brasileira, isto é, fornecer projetos as
organizacOes que apoiem comunicacgdes eficazes ao publico-alvo no Natal, no que tange as
praticas de consumo e a imersao psicoldgica que o periodo abraca.

Como limitagcbes do estudo, alguns pontos sdo pertinentes a serem destacados.
Primeiramente, entendendo o contexto em que a pesquisa se desenvolveu, a intercorréncia da
pandemia de Covid-19 auferia o grande foco das pesquisas de comportamento do consumidor,
bem como o contexto também pode oferecer alguma interferéncia nas respostas e nas praticas
dos sujeitos perante a comemoracdo do Natal e nas trocas de presentes. Além disso,
metodologicamente, houve a limitagcdo de contato fisico e presencial por parte das entrevistas,
0 que pode ocasionar desconfortos dos sujeitos em lidar com as tecnologias disponiveis, ou
mesmo, descartar aspectos ndo verbais nas respostas que pudessem ser também aproveitados
na andlise dos dados.

Por se tratar de abordagem qualitativa, a variacdo dos perfis dos sujeitos entrevistados
poderia ser mais diversificada, visando abranger maiores comparagdes e aprofundamentos
qguanto as praticas das regras de presentear no Natal. Por exemplo, buscar por sujeitos
criangas, adolescentes e idosos (0s extremos das fases da vida), individuos viluvos, individuos
que comemoraram o Natal que ndo foi com sua préopria familia e individuos brasileiros que
comemoraram 0 Natal em outros paises também poderia ser de grande valor para a
contribuicdo e agregacdo nos resultados. Com isso, uma pesquisa de abordagem quantitativa
ou até mesmo mista, poderia avancar em algumas premissas de cruzamentos de perfis e suas
praticas nas regras, bem como preencher lacunas de correlagdes entre elementos nas trocas de
presentes do ritual.

Logo, o Brasil é um pais continental, com uma extensdo territorial gigante na américa
do sul, e também é caracterizado como um pais multicultural, principalmente influenciado
pelas suas diversas regides e histdria. Sendo assim, a pesquisa se limitou em olhar para os
consumidores sulistas, 0 que poderia também ser uma oportunidade ao comparar outras
regibes brasileiras ao exercer suas praticas culturais de trocas de presentes no Natal. Nao
obstante, as regras de presentear pesquisadas tiveram um direcionamento por meio das
premissas de Caplow (1984), o que pode ter “encoberto” contribuicdes de novas regras, sub-
regras e premissas que pudessem emergir destas que foram investigadas.

Como sugestbes de pesquisas futuras, além dos pesquisadores conseguirem sanar
algumas limitagdes ja ressaltadas, indica-se investigar o sistema de regras do consumo de

presentes natalinos por meio de diferentes culturas regionais ou até mesmo tribais e, também,
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averiguar os comportamentos de diferentes religides nas trocas de presentes, aderidas a este
sistema de regras sociais. Os pesquisadores também podem se atentar em investigar o(s)
impacto(s) que as mudancas destas regras de presentear podem ter ocasionado na economia,
na sustentabilidade e nas relacGes sociais frente a época natalina no Brasil.

Sem mais, 0 avango ao se estudar regras sociais do ato de presentear € continuo e
sempre se fardo necessarias, visto que a sociedade muda, os comportamentos mudam e 0s
mercados influenciam e sdo influenciados por regras sociais e culturais nas mais diversas

ocasides, espacos e tempos.
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APENDICE A: ROTEIROS SEMIESTRUTURADOS DE ENTREVISTA

12 fase:
Entrevistado(a):

Data: [/ [ ' Duragéo da entrevista:

Abertura:

- Apresentar o pesquisador e a pesquisa em linhas gerais;
- Solicitar autorizacdo para gravacao;
- Solicitar para que o entrevistado se apresente (identificar o perfil).

Vocé comemora o Natal atualmente? No Natal, ha trocas de presentes? (questao filtro).

1) Como se da a sua comemoracdo de Natal?

1a) Como acontecem os preparativos do seu Natal? (Como € o planejamento? Quem fica responsavel
por qual tarefa? Onde acontece a comemoragdo? Quem participa dos preparativos, é convidado para a
comemoracao de Natal? Por que essas pessoas sdo convidadas e por que outras ndo sdo?).

1b) Nas comemoracdes de Natal nas quais vocé participa, como ocorrem as trocas de
presentes? (Fazem amigo secreto? Por que? Alguém organiza?).

2) Regra da decoracéo / Regra da arvore:

2a) Na ocasido do Natal, vocé ou sua familia fazem decoracdo especial de Natal? (Quais os
elementos decorativos que se apresentam no ambiente/local em que vocé comemora? Como estdo dispostos
estes elementos no ambiente? O que estes elementos ajudam ou enfatizam no momento das trocas de
presentes? Houve algum Natal que ndo realizou decoracéo? Por que).

2b) Qual(is) dos elementos usados na decoracdo do Natal €(sdo) o(s) mais relevante(s) para
VOCE? (Por qual(is) razao(6es)?).

2¢) Vocé ou alguém da sua familia monta arvores de Natal? (Por que? Como é esta arvore? Onde
ela fica localizada? Houve algum Natal que ndo realizou a montagem de arvores? Por que).

2d) A arvore de Natal € rodeada por presentes? (Como ficam dispostos? Por que colocam presentes?
Por que ndo colocam presentes? Se ndo colocam os presentes na &rvore, onde 0s presentes sdo colocados antes
de serem entregues?).

3) Regra do jantar / Regra da distribuicgao:

3a) No Natal, vocés preparam refeicdes? (Quais sdo os alimentos consumidos? Ha diferenga de
alimentos entre a noite e o dia de Natal? Quais? Como é a montagem da mesa? H& ordem de consumo dos
alimentos? Qual? Alguém é sempre responsavel por algum prato ou isso varia de ano a ano? Quem? Qual o
horario que consomem estas refei¢des?).

3b) H& um momento especifico para a troca de presentes no Natal? (Qual(is) o(s) momento(s)?
Como ocorrem as trocas de presentes?).

3c) Neste momento de trocas de presentes natalinos, como as pessoas interagem? (Abragos?
Aperto de maos? Agradecem publicamente os presentes? Retribuem os presentes? Reacdes? Os presentes apds
recebidos, sdo abertos imediatamente?).

4) Regra da embalagem:

4a) Vocé embrulha os presentes de Natal? (Por qué? E os presentes que vocé recebe, s&o
embrulhados? Como sdo embrulhados? Como as outras pessoas que trocam presentes na cerimonia de Natal
na qual vocé participa, embrulham seus presentes?).

4b) Como sdo apresentadas as embalagens dos presentes natalinos? (Quais cores predominantes?
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Quais sdo os tipos de pacotes de presentes utilizados? A marca dos presentes nas embalagens fica evidente?
Por que? Vocé prefere embalar os presentes pessoalmente? Por que?).

4c) Ao receber ou ofertar um presente embalado no Natal, o que vocé verifica? (O tamanho? As
cores? Lagos? Formatos? Por que?).

4d) Vocé ja recebeu presentes ndo embalados no Natal? (O que sentiu? Qual sua reagio? O que
pensou? De quem?).

5) Regra da escala:

5a) Vocé oferta presentes para quais individuos no Natal? (Sdo sempre os mesmos individuos ou
depende do ano? Como € a relacdo com cada um deles? Por que oferta presentes a estes?).

5b) Vocé ja ofertou presentes de Natal a individuos que vocé ndo tinha tanta proximidade?
(Para quem? Como foi? Ha diferenga no tipo de presente ofertado? Quais aspectos?).

5¢) O que faz com que vocé oferte presentes a alguns individuos e a outros nao, no Natal?

6) Regra da selecéo:

6a) O que essas relacbes na qual vocé oferta presentes influenciam no momento de vocé
escolher os presentes a serem dados de Natal? (Proximidade? Reciprocidade? Grau afetivo?
Obrigacéo?).

6b) Quais estratégias vocé utiliza para selecionar e comprar presentes para as pessoas que
vocé especificou no Natal? (Costuma pesquisar? Onde? Costuma perguntar a outras pessoas? O prego

influencia? Por que? Utiliza a internet? Gosta da ajuda dos vendedores? A identidade do receptor importa?
Compra com base nos seus gostos?).

7) Regra da adequacéo:

7a) Para cada individuo que vocé oferta presentes no Natal, quais presentes que vocé
costuma ofertar? (Ha diferenca entre género? Ha diferenca entre idades? Oferta presentes mais genéricos?
Oferta presentes mais personalizados?).

7b) Vocé considera um presente em dinheiro ou um presente em forma de servigo como uma
boa alternativa para presentear no Natal? (Por que? Qual(is)? J& deu um presente assim? Para quem?
Como foi a experiéncia? Ja recebeu um presente assim? De quem? Como foi a experiéncia?).

8) Regra da reciprocidade:

8a) Ao ofertar presentes, vocé recebe outros presentes como retribuicdo, no Natal? (Quando
vocé oferta um presente de Natal, qual a sua expectativa em termos de retribuicdo? Espera também receber
presentes de todos aqueles que vocé presenteou? Espera receber retribuicdo de alguns e de outros ndo? Por
que espera receber presentes em retribuicAo dessas pessoas? Por que ndo espera receber presentes em
retribuicdo de outras pessoas?).

8b) Ja aconteceu de vocé ofertar um presente de Natal e ndo receber outro em troca da
pessoa que VOCcé presenteou? (Como foi essa situagdo? O que sentiu? Como reagiu? Por que imagina que
a pessoa ndo tenha te retribuido o presente? Sua relagdo com essa pessoa sofreu alteragcdo apds este evento?
Mesmo assim, vocé pensa em presentear esta pessoa novamente? Por que?).

8c) Existe alguém que vocé presenteia € que vocé ndo tenha expectativa de te retribuir?
(Quem? Por que ndo tem essa expectativa em relacdo a essa(s) pessoa(s)?).

8d) J& aconteceu de vocé receber um presente de Natal e ndo ter comprado outro para
retribuir aquela pessoa? (Como foi essa situagdo? O que sentiu? Como reagiu? Por que imagina que a
pessoa tenha te ofertado o presente? Por que ndo havia comprado um presente para esta pessoa? Sua relacdo
com essa pessoa sofreu alteragéo ap0s este evento?).
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8e) Vocé sempre retribui um presente recebido no Natal? (Por qual(is) motivo(s)? Essa retribuicao
demora a acontecer ou € imediata? Por que?).

8f) J& aconteceu de vocé ofertar um presente de Natal muito caro e receber outro em troca da
pessoa que VOcé presenteou muito barato? (Como foi essa situagio? O que sentiu? Como reagiu? Por
gue imagina que a pessoa tenha te retribuido o presente com um item de preco tdo baixo? Sua relagdo com
essa pessoa sofreu alteracéo ap0s este evento?).

8g) Ja aconteceu de vocé ofertar um presente de Natal barato e receber outro em troca da
pessoa que VOCcé presenteou muito caro? (Como foi essa situagdo? O que sentiu? Como reagiu? Por
gue imagina que a pessoa tenha te retribuido o presente com um item de preco tdo alto? Sua relacédo com essa
pessoa sofreu alteragdo apds este evento?).

8h) O presente de retribuicdo deve ter um preco similar ao que vocé deu? (Por que?).

9) Vocé vivenciou mudancas na maneira como o Natal é comemorado atualmente e em

relacdo aos anos anteriores? (Como? A pandemia interferiu na sua comemoracdo de Natal em 2020?
Como foi a experiéncia? Qual sua expectativa para os préximos Natais?).

10) Alguma outra questdo ou apontamento que queira comentar ou retornar?

22 fase:
Entrevistado(a):

Data: [/ |/ Duragéo da entrevista:
Abertura:

- Apresentar a pesquisa em linhas gerais;
- Solicitar autorizacdo para gravacao;

1) Como se deu a sua comemoracao do Natal de 20217

1a) Como aconteceram 0s preparativos do seu Natal? (Como foi o planejamento? Quem ficou
responsavel por qual tarefa? Onde aconteceu a comemoracdo? Quem participou dos preparativos, foi
convidado para a comemoracdo de Natal? Por que essas pessoas foram convidadas e por que outras ndo
foram? Quantos dias comemorou o Natal?).

1b) Em relacdo a troca de presentes, na(s) festa(s) de Natal que participou, ocorreram trocas
de presentes? (Como foi? Fizeram amigo secreto? No Natal deste ano as trocas de presentes foram como nos
anos anteriores ou houve alguma mudan¢a? Quais mudancas? A pandemia influenciou? Se ndo houve troca de
presentes, é um habito ou aconteceu somente este ano? Quais razbes?).

2) Regra da decoracédo / Regra da arvore:

2a) Na ocasido do Natal, houve decoracdo especial para comemorar a data? (Quais os elementos
decorativos que se apresentaram no ambiente/local em que vocé comemorou? Como estavam dispostos estes
elementos no ambiente? As trocas de presentes ocorreram na presenca de decoraces de Natal? No que estes
elementos ajudaram ou enfatizaram no momento das trocas de presentes?).

2b) Qual(is) dos elementos usados na decoracdo do Natal foram(foi) o(s) mais relevante(s)
para vocé? (Por qual(is) razdo(des)?).

2c¢) Houve a presenca de &rvores de Natal? (Por que? Como foi esta arvore? Onde ela ficou
localizada? O que a arvore de Natal representou para vocé?).

2d) A arvore de Natal ficou rodeada por presentes? (Como ficaram dispostos? Por que colocaram

presentes? Por que ndo colocaram presentes? Se ndo colocaram o0s presentes na arvore, onde 0s presentes
foram colocados antes de serem entregues?).
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3) Regra do jantar / Regra da distribuigo:

3a) No Natal, vocés prepararam refeicdes? (Quais foram os alimentos e bebidas consumidas? Houve
diferenca de alimentos entre a noite e o dia de Natal? Quais? Como foi a montagem da mesa? Houve ordem de
consumo dos alimentos? Qual? Alguém ficou responsavel por algum prato? Quem? Qual foi o horario que
consumiram estas refei¢des? Foram elaboradas ou compradas?).

3b) Houve um momento especifico para a troca de presentes no Natal? (Qual(is) o(s)
momento(s)? Por que?).

3c) Neste momento de trocas de presentes natalinos, como as pessoas interagiram? (Abragos?

Aperto de maos? Agradeceram publicamente os presentes? Retribuiram os presentes? Reacdes? Os presentes
apos recebidos, foram abertos imediatamente?).

4) Regra da embalagem:

4a) Vocé embrulhou os presentes ofertados de Natal? (Por qué? E os presentes que vocé recebeu,
estavam embrulhados? Como foram embrulhados? Como as outras pessoas que trocaram presentes na
cerimdnia de Natal na qual vocé participou, embrulharam seus presentes? Foi dado algum presente sem
embalar, como foi a reacdo de quem recebeu estes presentes? Mudou algo em relacdo aos presentes
embalados?).

4b) Como foram apresentadas visualmente as embalagens dos presentes natalinos? (Quais
cores predominantes? Quais 0s tipos de pacotes de presentes utilizados? A marca dos presentes nas
embalagens ficou evidente? Por que? Vocé embalou os presentes pessoalmente? Por que? Houve envio de
cartdes juntamente com 0s presentes?).

4¢) Ao receber ou ofertar o presente embalado no Natal, o que vocé verificou? (O tamanho? As
cores? Lagos? Formatos? Por que?).

5) Regra da escala:

5a) Vocé ofertou presentes para quais individuos no Natal de 2021? (Foram os mesmos individuos
dos anos anteriores? Por que ofertou presentes a estes? Para quais individuos vocé ofertou presentes mais
caros? E os mais baratos? Por que? Qual a média gasta com presentes?).

5b) Vocé ofertou presentes de Natal a individuos que vocé ndo tinha tanta proximidade? (Para
qguem? Como foi? Houve diferenca no tipo de presente ofertado? Quais aspectos?).
5¢) O que fez com que vocé ofertasse presentes a alguns individuos e a outros ndo, no Natal?

6) Regra da selecéo:

6a) O que essas relacGes na qual vocé ofertou presentes influenciaram no momento de vocé
escolher os presentes a serem dados de Natal? (Proximidade? Reciprocidade? Grau afetivo? Obrigac&o?).
6b) Quais estratégias vocé utilizou para selecionar e comprar presentes para as pessoas que
vocé especificou no Natal? (Pesquisou? Onde? Perguntou a outras pessoas? O prego influenciou? Por
que? Utilizou a internet? Obteve ajuda dos vendedores? Compra com base nos seus gostos ou nos gostos do
destinatario?).

6¢) Quais foram as caracteristicas pensadas para a compra dos presentes de Natal para cada
individuo que vocé ofertou? (Aspectos fisicos? Aspectos emocionais? Aspectos simbolicos?).

7) Regra da adequacéo:

7a) Para cada individuo que vocé ofertou presentes no Natal, quais presentes que vocé
entregou? (Por que deu esses presentes a essas pessoas?).

7b) Vocé considerou um presente em dinheiro ou um presente em forma de servigo como
uma boa alternativa para presentear no Natal de 2021? (Por que? Para quem vocé ofertou? Como foi
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a experiéncia? Recebeu um presente assim? De quem? Como foi a experiéncia? Considerou vales presentes?
Como foi dado ou recebido os presentes em dinheiro ou servico?).

8) Regra da reciprocidade:

8a) Ao ofertar presentes, vocé recebeu outros presentes como retribuicdo, no Natal? (De quem?
Quando vocé ofertou um presente de Natal, qual foi a sua expectativa em termos de retribuicdo? Esperou
receber presentes de todos aqueles que vocé presenteou? Esperou receber a retribuicdo de alguns e de outros
ndo? O que achou dos presentes recebidos? Quais presentes mais te agradaram? Por quais raz6es? Quais
presentes menos te agradaram? Por quais razdes? Quais presentes foram indiferentes? Por quais razdes?).

8b) Houve alguém que vocé presenteou e que vocé ndo teve expectativa de te retribuir?
(Quem? Por que ndo teve essa expectativa em relacdo a essa(s) pessoa(s)?).

8c) Aconteceu de vocé receber um presente de Natal e ndo ter comprado outro para retribuir

aquela pessoa? (Como foi essa situagio? O que sentiu? Como reagiu? Por que imagina que a pessoa tenha
te ofertado o presente? Por que ndo havia comprado um presente para esta pessoa? Sua relacdo com essa
pessoa sofreu alteracdo apds este evento?).

8d) Vocé retribuiu todos os presentes recebidos no Natal de 2021? (Por qual(is) motivo(s)? Essa
retribuicdo demorou a acontecer ou foi imediata? Por que?).

8e) Aconteceu de vocé ofertar um presente de Natal muito caro e receber outro em troca da
pessoa que VOCcé presenteou muito barato? (Como foi essa situagdo? O que sentiu? Como reagiu? Por
gue imagina que a pessoa tenha te retribuido o presente com um item de preco tdo baixo? Sua relagdo com
essa pessoa sofreu alteracéo apos este evento?).

8f) Aconteceu de vocé ofertar um presente de Natal barato e receber outro em troca da pessoa

gue vocé presenteou muito caro? (Como foi essa situagdo? O que sentiu? Como reagiu? Por que
imagina que a pessoa tenha te retribuido o presente com um item de preco tdo alto? Sua relacdo com essa
pessoa sofreu alteracdo apds este evento?).

8g) Os presentes de retribui¢do tiveram precos similares aos que vocé deu? (Por que? Isso é
relevante para vocé em relagdo aos presentes de todos os presenteadores ou apenas em relagdo a alguns?
Quais? Por que razado?).

9) Alguma outra questdo ou apontamento que queira comentar ou retornar?
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APENDICE B: ROTEIRO DE COLETA DOS DOCUMENTOS

1) Decoracdo de Natal (incluindo enfeites, luzes, ambientes, preparativos, etc.).

2) Arvore de Natal (incluindo o ambiente que se encontra, sua decoragio, luzes, presentes
expostos se houver, etc.).

3) Refeicbes de Natal (constando os principais alimentos/bebidas consumidos na noite e no
dia de Natal, ceia de Natal, organizacdo da mesa, etc.).

4) Presentes de Natal antes, durante e ap0s serem entregues (incluindo suas embalagens,
quais presentes foram ofertados e/ou recebidos, onde ficaram localizados, pessoa que
ofertou e/ou recebeu, realizagcdo de amigo secreto, etc.).

5) Outros elementos que julgar importantes na comemoracao do seu Natal.

Obs.1: os requisitos acima podem ser identificados por meio de fotos, videos e/ou outros
documentos, como vocé preferir.

Obs.2: ndo ha problemas, em caso de algum requisito acima nao for aplicavel (ndo houver)
na sua comemoracao de Natal no ano de 2021.

Obs.3: todo o material produzido serad considerado andnimo e estara sob confidencialidade,

sendo utilizado somente pelo pesquisador.
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APENDICE C: ROTEIRO DE OBSERVACAO PARTICIPANTE

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)
8)
9
10)
11)
12)
13)

Como se deu o processo dos preparativos para a noite e dia de Natal?
Quem estava presente na cerimonia de Natal?

Quais os elementos materiais presentes no dia do Natal?

Onde os presentes ficaram localizados?

Quem ofertou e quem recebeu presentes?

Qual o tipo de relacionamento dos envolvidos que ofertaram e receberam presentes?
Como os presentes foram ofertados?

Como eram os presentes ofertados?

Como os presentes ofertados foram selecionados pelos presenteadores?
O que os presentes ofertados provocaram de reacdes nos presenteados?
Como ocorreu a distribuicdo dos presentes?

Como se deu o processo do jantar na noite de Natal?

Como os individuos se comportaram nos dias consecutivos a oferta dos presentes

natalinos?




193

APENDICE D: DIARIO DE CAMPO

Data da observacéo | Descrigdo diaria
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ANEXO A: TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIMENTO

Declaro, por meio deste termo, que concordei em participar na pesquisa de campo referente
ao projeto/pesquisa intitulada “Comportamento de presentear no Natal”, desenvolvida(o) pelo
mestrando Huallady Amantino Bitencourt de Proenca. Fui informado(a), ainda, de que a
pesquisa € orientada pela professora Dr?. Olga Maria Coutinho Pépece, a quem poderei
contatar / consultar a qualquer momento que julgar necessario através do telefone n°
(XX)XXXX-XXXX ou e-mail xxxxxxxxx@hotmail.com / xxxxxxxxx@uem.br. Afirmo que aceitei
participar por minha propria vontade, sem receber qualquer incentivo financeiro ou ter
qualquer 6nus e com a finalidade exclusiva de colaborar para o sucesso da pesquisa. Fui
informado(a) dos objetivos estritamente académicos do estudo, que, em linhas gerais é
analisar o ato de presentear no Natal. Fui também esclarecido(a) de que os usos das
informacBes por mim oferecidas estdo dentro dos critérios éticos destinadas a pesquisa
envolvendo seres humanos, da Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) do
Conselho Nacional de Saude, do Ministério da Salde. Minha colaboracdo se fara de forma
andnima, por meio de relatos de entrevistas e afins (a ser gravada a partir da assinatura desta
autorizacdo). O acesso e a andlise dos dados coletados se fardo apenas pelo pesquisador e sua
orientadora. Fui ainda informado(a) de que posso me retirar dessa pesquisa a qualquer
momento, sem prejuizo para meu acompanhamento ou sofrer quaisquer sancdes ou
constrangimentos. Atesto recebimento de uma copia assinada deste Termo de Consentimento
Livre e Esclarecimento, conforme recomendacBes da Comissdo Nacional de Etica em
Pesquisa (CONEP).

Maringa, de de

Assinatura do(a) participante:

Assinatura do pesquisador:




