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O Conceito Antropoldgico Do Gift Giving Aplicado Ao Marketing 2

RESUMO

O habito de presentear, principalmente no Brasihdaa apresenta uma lacuna de
conhecimento cientifico e acaba desfavorecendo;@ssade marketing. O presente estudo
buscou desenvolver um cruzamento de conceitospadgicos dagift giving com conceitos

do marketing atual, considerando a relevancia dadaifpresentear dentro do varejo nacional e
propondo alternativas de aplicacdo pratica dosejiec identificados na literatura e em
especial no estudo de Sherry (1983). As principa&es na adequacédo do mix de produtos
ofertados se associam a aproximacdo das necessidadeonsumidor, ou seja, esse deve
identificar nos produtos atributos que gerem ideaifdo e adequagao ao contexto social e
cultural e buscar reduzir a ansiedade no ato daupralo presente ideal. Assim, considerar as
caracteristicas psicograficas e de estilo de viddepser considerada a solugdo para os
direcionamentos de investimentos de marketing. apwlando as premissas do marketing
atual, sugere-se que além de conhecer seu consuéitecessario conhecer o receptor do
presente para satisfazé-lo ou ainda influencia-lo.

Palavras-chave Presentear. Marketing. Produtos. Consumidor.

Abstract: The habit of gifting, especially in Brazil, has @entific knowledge gap and ends
up disadvantaging marketing actions. This studyedirto cross anthropological concepts of
gift giving with the current marketing conceptsnsmlering the importance of gift giving
within the national retail and proposing alternasivfor practical application of the principles
identified in the literature, in particular in tlseudy of Sherry (1983). The main actions in
adjusting the product mix that is offered are amsded to an approximation of consumer
needs, what means that the consumers must idehgfyproduct attributes that generate
identification and adaptation to the social anduwral context and seek to reduce anxiety in
the act of searching for the ideal gift. Thus, ¢desthe psychographic characteristics and
lifestyle can be considered the solution to theeations of marketing investments.
Extrapolating the assumptions of current marketiiigis suggested that in addition to
knowing your customer is necessary to know thergttpient to satisfy or influence him.

Keywords: Gift giving. Marketing. Product. Consumer.
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C. S. Teixeira, R. Crestani 3

1 INTRODUCAO

Apesar de sua relevancia social e presenca culterdé universal, o habito de
presentear gift giving —ainda ndo € amplamente explorado por cientistdaaisqSHERRY,
1983), e tampouco, por administradores e profisssomlo marketingMesmo com um
namero expressivo de estudos desenvolvidos pelairddade cientifica de outros paises
(MAUSS, 1954; BELK, 1976; SHERRY, 1983; SHERRY, 399GODBOUT, 1998),
principalmente nas areas de psicologia (SCHWARTZ71 ROBBEN; VERHALLEN,
1994), antropologia (HANN, 2006) e marketing (MIC&K FAURE, 1998; ANTON,
CAMARERO e GIL, 2014), em ambito nacional, o ritud¢ presentear ainda é pouco
explorado cientificamente e representa uma lacer@dhecimento impedindo, muitas vezes,
acOes eficazes e eficientes de marketing.

O mercado atual demanda agilidade na gestdo d&lportle produtos e é fator
determinante no momento da compra de forma a sapmixpectativas do cliente, sejam elas
conhecidas ou néo pelo consumidor. Compreendéio eos fatores que direcionam a deciséo
do cliente é pratica fundamental para o sucessop#aacdo de vendas. Especificamente
tratando do mercado de presentes, onde os dadesc@ssos e de dificil obtencéo, visto que
qualquer produto pode ser considerado um presShRtERRY, 1983), é imperativo conhecer
0 processo psicoldgico e antropoldgico envolvidoatm de presentear a fim de direcionar
corretamente os esforcos de marketing.

Baseando-se nessas premissas o presente estudodiessovolver o cruzamento de
conceitos antropoldgicos dpft giving, baseado no modelo de Sherry (1983), com conceitos
do marketing atual, considerando a relevancia dadafpresentear dentro do varejo nacional e

propondo alternativas de aplicacédo pratica doseficecidentificados na literatura.
2 REFERENCIA TEORICO

2.1 O HABITO DE PRESENTEAR - GIFT GIVING - E SUAS RELACOES
COM O MARKETING

Culturalmente, mitos e rituais sdo uma forma déuitrsentido ao mundo. Mitos s&o
relatos simbdlicos que buscam representar ideiagadilhadas por uma cultura particular,
engquanto 0s rituais sdo comportamentos sucesdirgrgjentes e peridédicos O ritual de

presentear tem duas dimensdes distintas: simbéli@onémica — simbdlica quando o
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O Conceito Antropoldgico Do Gift Giving Aplicado Ao Marketing 4

presente € dado como compensac¢do por algo intdifgbreo amizade, amor ou respeito), e
econdmica devido a transferéncia de um bem de dalam individuo para o outro, onde h&a
expectativa intrinseca de reciprocidade (SOLOMQONS2.

Sherry (1983), por sua vez, discorre sobre tréeulsiies que se associam ao ritual de
presentear, sendo a social, a pessoal e a econ@ittaensao social diz respeito aos lagos
de reciprocidade e parceria que se estabelecerticitop ou explicitos, como resultado da
troca de presente. Sob essa Otica, identificames® rincipais motivos para o ato de
presentear: integracdo social (garantir pertendimmanum grupo) ou distanciamento social
(relativizag&o da intimidade dos relacionament8$JERRY, 1983; ANTON, CAMARERO;
GIL, 2014). Em ambos os casos os atributos do ptessio usados como ferramenta na
construcdo, manutencdo, mudanca ou encerramentelat@onamentos. Segundo Sherry
(1983, p. 158) “presentes sao expressoes tangieeislacdes sociais”. O valor do presente
oferecido, entdo, indica o quanto a relacdo € itaptg para o doador, bem como a mudanca
no valor de presentes oferecidos durante essaamdacento vem a indicar a evolucdo da
relacdo e suas implicancias no valor que ela tem @aloador (SHERR¥Ypud SHURMER,
1971; ANTON, CAMARERO e GIL, 2014). Por fim, a rpmcidade percebida é
determinante na satisfacdo percebida quanto gel§uando analisada a partir do momento
em que o presente é dado, a relagdo se encontiassquilibrio. Logo, para Sherry (1983);
Davies et al., (2010); Antén, Camarero e Gil (20M3lores culturais e sociais incitam o
recebedor a se tornar doador e reestabelecerimeatd de equilibrio anterior.

A dimensdo pessoal é aquela onde o presente éeepaedo da percepcado que o
doador tem de si e dos demais. A projecéo da autepeio na forma de um presente € parte
da construcdo da identidade do doador perante epter¢c e a aceitagcdo ou rejeicdo do
presente também configura autoafirmacéo por patgueém recebe o presente: “ndés damos,
recebemos e rejeitamos presentes estrategicaméde, simbolicamente conotando
identidade” (SHERRY, 1983, p. 159). Ao presentearmomento da escolha do presente, a
percepcéao ideal de si mesmo prevalece sobre apgé@eeal ou sobre a percepgédo do outro
(SHERRY, 1983, 1993). Além disso, segundo Sher8831 p.159) o esfor¢co fisico ou
psicolégico em escolher, preparar e presenteargamndiribui ao objeto valor, e de maneira
metafdrica, “o0 objeto se torna um receptor do “skr'doador, que da uma porcao do seu ser
para o receptor”.

A dimensédo econdmica do ato de presentear é afatdimente percebida ja que ha a
transferéncia de algo de valor do doador paraeptec Logo, a falha em retribuir o presente

acaba por causar uma situacdo de desequilibrielaigo em questéo, visto que é mensuravel
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C. S. Teixeira, R. Crestani 5

o valor do objeto e a expectativa de retribuicitrgnseca ao ritual de presentear (SHERRY,
1983; ANTON; CAMARERO:; GIL, 2014).

A andlise dessas dimensfes da os primeiros subgidia embasar acdes especificas
de marketing a fim de direcionar corretamente asurs®s: considerando que ha um
desequilibrio social no momento em que o objetarsterido, o valor investido pelo doador
é determinante na interpretagcdo por parte do recefd sua obrigacdo de retribuigédo.
Considerando fatores sociais de distor¢cdo, comasaabde status (pela generosidade, por
exemplo) (SHERRY, 1983), se pode afirmar que orvaiédio investido em um presente
tende a se manter enquanto a relacdo for estaieth gue, assim como indica Anton,
Camarero e Gil (2014) presentes de valor excessintm altos podem impactar
negativamente na relacao.

Considerando as dimensbes do ato de presenteassévglodiscorrer sobre seus
componentes: 0 presente, doadores e receptorenidic@es situacionais. Sherry (1983)
afirma que “qualquer recurso, seja tangivel ounigiteel, pode ser transformado em um
presente”. A transformacdo ocorre por meio de Bgggdo no ato da entrega ou relacdes
sociais. O sentido do objeto como presente é afg@gendente do seu contexto: a situacéo,
data ou relacdo tornam o objeto ou servico um pteséid objetos que sdo considerados
presentes por si s6, como cartdes, por exemplénpar maior parte dos bens de consumo
precisa adquirir significado no processo para aje apropriado para este fim. Para Sherry
(1983) isso quer dizer que o presente adequado @& sitnacdo nao necessariamente
continuara sendo adequado no futuro, mesmo enviidvemesmo doador e receptor.

Os doadores e receptores sao os agentes envohddt®ca. Caracteristicas como
posicdo social e convengdes ou rituais culturgieafcos podem interferir fortemente nos
papeéis exercidos. Quando o doador é de alguma feista como superior ao receptor (em
relacdes de classe social ou subserviéncia) usnt@méo ha expectativa de retribuicdo. Em
casos onde o ato de presentear é baseado naveedasatisfacdo maxima do presenteado, é
possivel classificar a doagdo como altruista. Adréoo, quando a entrega do presente é feita
buscando satisfacdo pessoal acima da satisfacdstieen, tem-se assim a doacao agonistica
(SHERRY, 1983; DAVIES:t al, 2010).

O ambiente fisico, o ambiente social, a perspettivgoral, os estados antecedentes e
a definicdo de papéis envolvidos na relagdo cordiguos fatores situacionais. Muitas vezes
0S presentes sado trocados em decorréncia de etggmssagem, datas comemorativas ou
decoro social (SHERRY, 1983), e cada cultura teasides e cerimobnias especificas para as

trocas de presentes. O oferecimento de presentasivkrsario, por exemplo, € comum em
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diversas culturas. No mercado norte-americano chegaer comprados cerca de um bilhdo
desse tipo de presentes por ano (SOLOMON, 2008)oeBrasil, esses dados ndo sao
encontrados em uma divisdo que permita a esteggéic apenas considerando o segmento de
presentes.

Fatores espaciais e inter-relacionais relativoméatde presentes sdo determinados
pelo tipo de troca: muitas vezes o presente tahbgetificado) € dado em troca de algo
intangivel, ou sé@o trocados dois recursos tangitsis ambos os casos, no entanto, o tempo
investido em escolher e decidir o presente é dextada proximidade social entre doador e
receptor, enquanto o esforco relativo a isso @iémitiado por fatores situacionais. Assim
como no caso dos antecedentes e dos papéis sesises, fatores sdo pouco explorados na
literatura devido a sua dificil mensuracéo e gfiaatido (SHERRY, 1983).

Considerando a proximidade social entre os ageete®lvidos como uma das
variaveis determinantes pela satisfacdo do recep@rtendéncia do doador a aumentar o
investimento relativo a sua renda de acordo com meximidade, € viavel que, durante datas
comemorativas ou a compra de um presente pesspabpwencao social, profissionais de
marketing e vendas orientem a comunicacao e o mprodutos e servicos de acordo com o
comportamento padrdo adotado em tais situacbes QMNTCAMARERO; GIL, 2014). Ou
seja, por meio do conhecimento do valor médio itesle acordo com a situacao envolvida,
seja ela comercial, cultural ou pessoal, é pospiesler a intencdo de compra do consumidor,
favorecendo a estruturacdo de um mix de produteguadios a serem ofertados para tal fim.
E importante considerar que em situacfes pessoasassario que o objeto ou servigo tenha
alguma mensagem a ser transmitida, validando assietiprocidade da relagéo social e a
projecéo da autoimagem do doador no objeto (ANTOAMARERO; GIL, 2014).

Uma das principais fragilidades das estratégiastadds pelo marketing € o
distanciamento apresentado no processo de preseatas fatores e dimensdes que
determinam a percepcao e a efetiva agcdo do consuntd modeloproposto por Sherry
(1983) indica que o marketing tem maior influéneéaetapa inicial, visto que é o momento
mais distante da interacdo social entre doadocepter e anterior a atribuicdo de significado
ao objeto presente.

Para Sherry (1983) o ritual de presentear podem®iderado como um processo que
se divide em trés etapas: i) gestacao, ii) oferectme ii) reformulacdo, e de acordo com a
evolucdo da relacdo social entre os atores seu8ispgp invertem — ou seja, dada a
reciprocidade envolvida, o receptor se tornara digagl vice-versa, até que seja encerrada a

relacdo. Como representacdo grafica desse efe#toton transcreve essas relagées como um
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C. S. Teixeira, R. Crestani 7

espiral entre duas colunas, cada uma para um @osesg(doador e receptor). Isso quer dizer
gue ao final do processo, como resultado, os paeéiador e receptor sdo trocados entre 0s
individuos.Os demais modelos desenvolvidos anterior e postegitte a Sherry (1983), e
que retratam o processo de presentear, como osutks §1979); Larsen e Watson (2001);
Davieset al. (2010) e Nguyen e Munch (2012) também retratarato fle que sempre ha
reciprocidade no ritual de presentear.

Especificamente tratando das etapas definidas perrys (1983), o processo de
presentear € dado pela etapa de gestacdo que ast&ltem seu inicio devido a algum
evento que desperta a motivagdo do doador. Os asvaet caracterizam como estruturais
guando fazem parte da cultura dos individuos (nesse para ambos ou somente para um dos
agentes), constando em calendario ou ritos conbechb caso de eventos emergentes, como
por exemplo, uma discussédo entre um casal, a estatide a ser mais pessoal, visto que o
doador tende a assumir papel altruista (SHERRY3;199LOMON, 2008).

E durante essa etapa que o conceito de presertedieser intangivel e idealizado e
passa a tomar forma por parte do doador. Assimiakse a busca interna, com base na
autopercepcao do doador, na percepcéo do outrabjeim (SHERRY, 1983). Quanto maior
for a diferenca percebida pelo doador entre suairmagem e a imagem que ele tem do
presenteado, maior sua tendéncia a buscar algoaguegle ao receptor. A reciproca €
verdadeira, ou seja, caso o doador considere cemgesxlo parecido consigo tendera a
escolher algo que Ihe agrade (DAVIESal, 2010).

Existe ansiedade latente nessa fase, tanto p@ gardoador quanto do receptor: por
parte do doador devido as duvidas quanto ao tigmekente, sua adequacéo a situagéo social
e ao tipo de relacionamento, o esfor¢co necessraxiprocidade esperada, o tempo que deve
ser gasto na elaboracdo de possibilidades e coaetdo presente e a quantidade de recursos
que devem ser investidos; e por parte do recemoidd a expectativa criada quando ha
conhecimento sobre o eminente recebimento de pessésituagcdes sociais e culturais, como
aniversarios, formaturas e casamentos) (SHERRY3)19egundo Daviest al. (2010) a
ansiedade do doador tende a se agravar caso otarecgga considerado exigente,
demandando assim maior esfor¢co e gerando insegupranto a escolha, ou em situacdes

onde a troca é feita diante de outras pessoas.
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A segunda fase — oferecimento — é a efetiva trac@résente (SHERRY, 1983;
SOLOMON, 2008; DAVIESet al, 2010). Nessa etapa o doador entrega o presertde, e
receptor reage ao presente recebido. Ambos osesgesgstruturam a relacdo a partir desse
ponto. Os fatores situacionais aqui assumem griamglertancia: o ambiente, o local e o ritual
em si podem interferir no sucesso da entrega (SHERB83; DAVIESet al, 2010).

O receptor deve reagir ao presente por meio déagéal e interpretacdo do contetdo
afetivo e do valor econémico e funcional. Essa&eat o insumo para que o doador julgue o
sucesso da transacdo, tomando como base a con@micapal e ndo verbal do receptor.
Essa comunicacéo, tanto verbal quanto ndo veryal,como resultado esperado um efeito
emocional, seja satisfagcdo ou desapontamento. Demsaira, pode existir enfraquecimento
ou fortalecimento da relacdo, o que determina diratidade da troca, de acordo com as
interpretacdes mutuas do doador e receptor. Otaeleutia troca € determinante na existéncia
do estagio seguinte, tornando a fase de ofereaimeritica no modelo apresentado
(SHERRY, 1983).

O ajustamento dos lagos existentes entre 0s agerde® na terceira e Ultima etapa, a
reformulacdo. Por meio do sucesso ou ndo do ofeesto, ha possibilidade de aproximacao
entre 0S agentes, caso 0 presente seja considadhtpuado, ou afastamento, no caso
contrario, onde o presente ndo atende as expedativ receptor (SHERRY, 1983), em
situagOes onde seja considerado de qualidadeanfedlor superior ao esperado em ocasioes
comerciais ou pessoal demais em ocasifes formaisexemplo (ANTON; CAMARERO;
GIL, 2014).

A divergéncia entre as reacdes obtidas e as egige@d a ndo reciprocidade do
presente ocasionam um rompimento no equilibrio dlcéo, resultando em uma
interpretacdo negativa do ritual e prejudicandelacéo entre doador e receptor (SHERRY,
1983; SOLOMON, 2008).

No que concerne ao marketing percebe-se quewgndia direta sobre o processo de
presentear se da na primeira etapa do processgestacdo. Das trés etapas descritas por

! No momento da efetiva troca do presente — onda transferéncia econdmica, o oferecimento - o @spir
mencionado anteriormente na representacdo grafiefaito de reciprocidade se quebra, e o0 processmee
carater ritualistico. Essa quebra representa &ngép da relacdo devido a necessidade de ressagéifi dessa
por parte dos individuos, uma vez que o presema@yalicamente, carrega em si, além de seus atsbuto
tangiveis, a autoimagem do doador, suas intenedsiependente do contexto social e da proximigdacial. A
complexidade das etapas e dos papéis desemperthaglmgtado das inUmeras variaveis sociais e jigjmals
envolvidas, e o resultado do processo se da par dereconstru¢cao da imagem da relagdo para c@atoEs

no terceiro estagio (SHERRY, 1983).
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Sherry (1983), é a Unica onde nao ha interferétiogda por parte do receptor, ou seja, onde
0S agentes estdo isolados e 0 processo independentkxto social e ambiental. A partir
dessa premissa € possivel reestruturar o compesteadcketing de duas formas: i) a fim de
satisfazer o doador, que € responsavel pelo imvestd e decisdo de compra, e ii) motivar o
receptor, direcionando a comunicacdo (ANTON; CAMARE GIL, 2014).

Algumas medidas possiveis envolvem o estudo dagatede compra de acordo com
datas ou eventos emergentes especificos. Assiorrse fiossivel prever, no mix de produtos
ofertado, objetos ou servicos que correspondam eéeseidades dos consumidores.
Considerada a complexidade do processo, visto igeesds individuos representam diversos
papéis distintos mesmo nas mesmas ocasides commeltima-se também complexo o
desenvolvimento da pesquisa, haja vista ao fate@queciso firmar em qual dos agentes tera
foco a pesquisa e quais caracteristicas em comoning&essantes na definicdo de novas
estratégias de marketing. Atributos extrinsecagrénsecos do produto, como preco, design,
marca, qualidade e embalagem s&o determinantesawmh& do consumidor. O grau de
relevancia desses atributos na escolha de presgrgasio, direcionador do desenvolvimento
de acOes de marketing a fim de possibilitar masertacao.

Caracteristicas psicogréficas e o estilo de vids donsumidores influenciam
substancialmente nos padrdes de consumo, sendestiios de vida diferem mesmo quando
os individuos compartilham os padrfes psicografiRECHER, 1984; BLACKWELL,
MINIARD E ENGEL, 2005; KOTLER E KELLER, 2006; SOLO®N, 2008). Define-se
estilo de vida a soma das caracteristicas pessmaisentais e os produtos consumidos pelos
individuos, que geralmente langam mao de conste$agé consumo (conjuntos de produtos
gue definem, comunicam e representam papéis sp@aia definir-se. Usualmente esses
produtos tém simbologias diferentes, porém reladas de forma a serem complementares
entre si (RICHER, 1984; SOLOMON, 2008).

Relacionando a necessidade de transmitir, por mei@resente, uma parte de si
mesmo e gerar identificacdo no receptor (SHERRB31®AVIES et al, 2010; ANTON,
CAMARERO e GIL, 2014), a interpretacao correta gtil@ de vida dos individuos é fonte de
subsidios para a comunicacdo assertiva do produto @a marca, despertando desejo do
receptor e, logo, orientando o doador. A andlisgeldil consumidor de presentes nas datas
de varejo, por exemplo, resulta em possibilidadeadtquacéo das organizagdes a fim de que
suas marcas e produtos sejam reconhecidos comenf@asgeis, seja pelo apelo junto ao
doador (custo beneficio, abrangéncia e facilidagl@akitacdo por parte do receptor) ou por

despertar desejo por parte do receptor.
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De um ponto de vista ainda mais amplo, uma dassaelz@les dos agentes do
processo deift giving é, na verdade, a reducdo da ansiedade, da serdgmgisconforto
gerada na etapa de gestacdo. A partir desse panamalise do processo decisorio no
momento de efetivar a compra é fundamental parasgoeseja facilitado, propiciando maior
conforto ao comprador. Pesquisas revelam que hos@mnmsnais suscetiveis a sugestdes de
vendedores ou andncios e se sentem mais desceeferiguanto a compra de presentes
(DAVIES et al, 2010). Esforcos relativos a comunicacdo no pdetowenda, exposi¢cao do
produto, etiquetas explicativas nos produtos endareento da forca de vendas séo, entéo,
fundamentais para que a experiéncia de comprgossjiva. Mulheres, por sua vez, apesar
de presentearem mais do que os homens, tendemraaamais o recebimento do presente
do que a doacao (DAVIESt al, 2010). No caso de presentes para o publico femior
exemplo, as embalagens podem assumir um papel mytotante. Para os mesmos autores,
as embalagens demonstram o interesse em agrad@aador, e aumentam a expectativa por
parte do receptor.

Além da troca de presentes, envolvendo dois agatiggmtos, € cada vez mais
comum o fato de as pessoas presentearem a si mesmasforma de regular seu proprio
comportamento. Os motivos mais comuns sao presenites forma de congratulagéo por um
objetivo alcangado, consolo por algum fato negatigorrido ou estimulo a fim de que seja
atingida alguma meta (SOLOMON, 2008). Assim, o fa¢ose ter estratégias adequadas de
marketing vem a beneficiar as escolhas dos presentsuas efetivas compras, seja para

terceiros ou para si proprios.
3 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio da realizacdo do presente estudo fiakerig a complexidade em torno do
referencial tedrico associado ao ato de presentdi@m disso, diante dos resultados
encontrados e a busca na literatura nacional pedeentificar a escassez de estudos
nacionais especificos e que alinhem o marketing asnestratégias de compra/venda com
enfoque em presentes.

Outro ponto importante de se salientar diz respaitgama de possibilidades de
presentes, visto que, de uma forma ou de outrdgugraproduto pode ser presente elegivel
de acordo com o contexto. Assim, a relevancia d#asdcomerciais no varejo, a nao
mensuracdo da movimentacdo econdmica da compraesdenpes fora dessas datas e a

compreensao do processodilé giving, nos diferentes publicos, se revela uma potenciéfo
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de incremento de receita para empresas de varegm eespecial, para aquelas que atuam
especificamente no ramo de presentes.

Algumas acdes podem ser sugeridas para que sSggaafeadequacdo do mix de
produtos ofertado as necessidades do consumidorbgsea por presentes. Quanto ao
produto, é necessario que seus atributos sejanelpeéos de forma a gerar identificacdo e
adequacao ao contexto social e cultural. Dessaafcarmtencao de compra dos consumidores
nas datas comemorativas do varejo deve ser levadzoeta, ja4 que a dimensdo econdémica
do ato de presentear, nesses casos, se tornagheaiznte. De uma maneira mais abrangente,
pode-se buscar a reducdo da ansiedade no ato deguan presente ideal. Considerar entdo
caracteristicas psicogréficas e de estilo de vial#eper considerada a solucdo para que os
investimentos de marketing sejam direcionados deeira eficiente. Extrapolando as
premissas do marketing atual, o que se sugere &@lque de conhecer seu consumidor é

necessario conhecer o receptor do presente pafazatio, ou até, influencia-lo.
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