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um estudo no sul do Brasil

Revisiting the social rules of Christmas gift-giving:
a study in southern Brazil

Olga Maria Coutinho Pépece'
Huallady Amantino Bitencourt de Proenga’

RESUMO: Com base nas nove regras de presentear no Natal americano, este
estudo as revisita 40 anos mais tarde e em outra cultura. Utilizou-se a aborda-
gem qualitativa, por meio de entrevistas, pesquisa documental e observagio
participante, com andlise tematica. Verificou-se mudangas nas regras de presen-
tear dos norte-americanos, assumidas pelos sujeitos no perfodo natalino, sobre
a distribuigdo e a decoragdo. Também se identificou novos rituais nas regras
de reciprocidade, drvore, embalagem e escala. J4 as regras de jantar, selecdo e
adequacio sustentaram o contexto original.
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ABSTRACT: Based on the nine rules of American Christmas gift-giving, this

study revisits them 40 years later and in another culture. A qualitative approach

was used, through interviews, documentary research and participant observation,
with thematic analysis. Changes were observed in Americans’ gift-giving rules,
assumed by the subjects during the Christimas period, regarding distribution and
decoration. New rituals were also identified in the rules of reciprocity, tree, pa-
ckaging and scale. The rules of dinner, selection and adequacy supported the
original context.

Keywords: gift-giving; Christmas; social rules.
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330 REVISITANDO AS REGRAS SOCIAIS DO PRESENTEAR NO NATAL

Introducao

O ato de presentear constitui-se por uma representagio de relagdes
engendradas por significados que englobam identidades, mensagens,
vivéncias, reagdes, posicionamentos, status e intimidades (BELK, 1979).
O Natal é uma das poucas ceriménias mais intensas e definidas ao redor
do mundo (ROOK, 2007), celebrado inclusive em paises que ndo pos-
suem tradi¢do do cristianismo (MCKECHNIE; TYNAN;, 2006), e que
tem como uma das caracteristicas mais marcantes a troca de presentes.

As trocas de presentes podem desencadear regras sociais que represen-
tam modos reguladores de interagdes entre os individuos, focalizando ati-
tudes particulares de agir em determinado contexto (GIDDENS, 1976).
Essas regras sio mecanismos informais e previsiveis de comportamentos
que se articulam perante uma ocasido e governam a oferta de presentes
(CAPLOW, 1984; MORTELMANS; SINARDET, 2004). Essas regras
podem incluir: para quem ofertar, o que ofertar, em que momento ofertar
ou de que modo ofertar presentes.

No Natal, Caplow (1984) identificou premissas relacionadas as trocas
de presentes na cidade de Middletown, na década de 1980, observando
um contexto familiar. O autor atribuiu a nomenclatura de “regras”
produzidas socialmente, sendo elas: reciprocidade, drvore, decoracio,
embalagem, escala, sele¢do, adequagdo, jantar e distribuigdo. A regra da
reciprocidade diz que os participantes neste sistema de oferta de presen-
tes devem dar pelo menos um presente de Natal todos os anos para suas
mdes, seus pais, filhos, suas filhas; para os conjuges dessas pessoas; e para
seus proprios conjuges (CAPLOW, 1984).

Aregra da drvore é um grande simbolo da ceriménia de Natal. Casais
com filhos de qualquer idade devem montar drvores em suas casas; pes-
soas solteiras sem filhos ndo necessitam montar drvores; e pais solteiros
podem montar drvores. A regra da decoragio induz que qualquer sala ou
ambiente em que os presentes de Natal sdo distribuidos deve ser decorado
com emblemas de Natal (CAPLOW, 1984). Caplow (1984) também
apresenta que a regra da embalagem com teméticas natalinas faz com

que esses itens ganhem individualidade e sociabilidade.
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A regra da escala estabelece que a quantia a ser gasta para a aquisi¢do
de um item depende da distincia emocional da relagio entre a diade
(CAPLOW, 1984). Os presentes de Natal também devem demonstrar
a familiaridade do doador com o receptor e surpreendé-lo por expressar
afeto pelo valor estético ou pratico do presente, consistindo na regra da
selecio (CAPLOW, 1984).

Diante disso, a regra da adequacio dos presentes expressa em relacdo
a oferta de dinheiro propde que algumas relagdes se tornam inconve-
nientes com esse tipo de oferta. Vinte anos depois do trabalho de Caplow
(1984), Mortelmans e Sinardet (2004) sinalizavam que esta regra foi
difundida pelo movimento do mercado ao criar envelopes coloridos ou
cartdes que poderiam justificar melhor tal oferta.

Por fim, Caplow (1984) trata das regras do jantar e da distribuigdo,
que sistematizam que os presentes devem ser trocados e distribuidos em
reunides nas quais haja refei¢des, cuja presenga da familia é primordial, e
que cada pessoa que d4 um presente deve receber outro como retribuigao.

O que instiga a investigar as regras no ato de presentear voltadas ao Natal é
o fato de que as agdes do mercado também participam como estruturantes do
consumo, apreendidas com os padrdes socioculturais, pois quando os contex-
tos e as estruturas se tornam instdveis com as novas realidades no tempo gera-
se uma mudanga de comportamentos, praticas e significados (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Embora alguns estudos demonstrem o ritual e as
trocas de presentes natalinos no Brasil (CASOTTT; CAMPOS; WALTHER,
2008; OLIVEIRA; VIEIRA, 2010; PINTO; CRUZ, 2014), nenhum deles
retratou regras que governam o ato de presentear em outra cultura.

Revisitar as regras de Caplow (1984), 40 anos depois, é¢ imprescindivel
para reconhecer as tradi¢oes do ato de presentear ocidentalmente difun-
didas, mas também intrinsecas a cultura particular dos espacos e modos
de vida, pois costumes e tipologias de presentes se perdem — ou perdem
suas préticas —, conquanto o ato de presentear continua intenso, univer-
sal e presente nas sociedades (SHERRY, 1983; PILLAI; KRISHNAKU-
MAR, 2019) — uma vez que os consumidores ressignificam artefatos e
simbolos (ARNOULD; THOMPSON, 2005).
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Consumo ritualistico no natal

A literatura lida com os rituais de consumo por diferentes lentes: rituais
expressos como aspectos do sagrado (BELK; WALLENDORF; SHER-
RY, 1989), rituais vistos como tragos comportamentais (TETREAULT;
KLEINE III, 1990; ROOK, 2007) e rituais constituidos por agdes
simbélicas (MCCRACKEN, 1986; ARNOULD; THOMPSON, 2005;
2007). Comemorar o Natal em diferentes regides do mundo acarretam
utilidades de artefatos influenciados pela cultural local, como o Papai
Noel norte-americano, o cartdo de Natal britinico, o biscoito de Natal
holandés e a drvore de Natal alemd (BELK, 1989). Esta apropriagio
cultural de elementos é fortemente adaptada pela globalizacdo cultural.

O Natal proporciona um dos mais difundidos consumos ritualisti-
cos do mundo. A ceriménia expressa autoconceito dos consumidores,
conectando-os e consolidando suas relagdes sociais (WALLENDOREF;
ARNOULD, 1991) ao partilhar de alegrias, paz e bondade como senti-
mentos valiosos (HIRSCHMAN; LABARBERA, 1989). Neste aspecto,
os consumidores valorizam um fluxo de fantasias, sentimentos, diver-
soes e gatilhos de memérias (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982).
Tais emogdes acentuam os atributos simbélicos do ato de presentear,
em que alguns individuos sentem prazer em dar muitos presentes
(CAPLOW, 1984).

Ha uma relagdo marcante entre valores religiosos junto com a inten-
¢do comercial (CLARKE, 2006), em que a predominéncia de significa-
dos espirituais e sociais sdo alicerces centrais para os aspectos do consumo
e suas singularidades em contextos variados. Neste interim, o processo
de transferéncia de significados no Natal identificado por McKechnie
e Tynan (2006) trazem comportamentos ritualisticos coletivos e indivi-
duais. De modo geral, os comportamentos coletivos dos consumidores
se resumiram em participagdo de presépios, concertos, visita as igrejas e
atividades de cunho social, assim como reunides em jantares familiares.
Os comportamentos individuais de consumo estio relacionados a rotina

de limpeza doméstica, decoragio e redecorac¢do, compras de drvores de
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Natal, instalacdo de iluminagdo externa e interna e compras de presen-
tes — atos muito impulsionados pela publicidade e pelo sistema de moda
(MCKECHNIE; TYNAN, 2006).

O consumo no Natal tem apresentado aspectos relativamente
expressivos a alta no consumo de alimentos, bebidas e presentes.
No Brasil, pesquisadores como Pinto e Cruz (2014) chamam atengio
a associagdo com atitudes e valores positivos, conexos as ideologias
religiosas, sobretudo cristds, sendo uma oportunidade de praticar atos
de solidariedade, fraternidade e benevoléncia, cujos sentimentos sdo
mais comuns em consumidores com idades mais avancadas (PINTO;
CRUZ, 2014).

A presenca da celebracdo da “missa do galo”, a montagem de
presépios retratando o nascimento do menino Jesus e as novenas en-
fatizam boa parte da cultura religiosa no Natal brasileiro, envolvendo
toda uma parafernélia que permite construir significados por meio de
enfeites, luzes, Papai Noel, pinheiros, comidas tipicas por meio da
ceia de Natal com familiares, cang¢des natalinas, etc. (PINTO; CRUZ,
2014). Essa experiéncia multissensorial potencializa um processo de
antropomorfizagio para atribuir aos consumidores individualidades
e universos simbdlicos.

Quando Caplow e¢ Williamson (1980) comparam as trocas de presen-
tes entre a Pdscoa e o Natal, eles percebem que o Natal apresenta maior
complexidade para presentear, na medida em que ndo hd um dnico tipo
de presente ou modos de dod-los e consumi-los, mas envolvem critérios
como faixa etdria, género, status, classe social, identidade, estilo de vida,
e intimidade entre presenteadores e presenteados (CAPLOW, WIL-
LIAMSON, 1980; SHERRY, 1983; CARRIER, 2005; AUNG; ZHANG,;
TENG, 2017).

Destarte, comprar presentes de Natal é quase uma obriga¢io social de
familiares proximos, embora os consumidores possam codificar o qudo
amplo seus grupos podem ser (MCKECHNIE; TYNAN, 2006). Caplow
(1982) reforga que o principal objetivo da oferta de presentes natalinos é
construir a solidariedade e lagos de parentesco.
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Sistema de regras do ato de presentear

Os presentes simbolizam uma espécie de “fotografia”, em que as pessoas
invocam em suas mentes sobre o outro, no intuito de transmitir men-
sagens ou significados (SCHWARTZ, 1967), em rituais que valorizam
a troca simbdlica, como o Natal (CAPLOW, 1982; 1984). Assim, “os
presentes ndo sdo tdo sagrados quanto as conexdes entre as pessoas que
eles costumam significar” (BELK, 1979, p. 18, tradug¢io nossa).

Os processos envolvidos nos tramites da oferta de presentes sdo
detectados por regras invisiveis que funcionam como uma espécie de
governanca (etiqueta) dos comportamentos dos consumidores no ritual
(CAPLOW, 1984). Assim, Caplow (1984) mostrou que o sistema de
trocas de presentes no Natal é baseado fortemente em praticas susten-
tadas por regras, cujos comportamentos sdo baseados em um dialeto de
sedimentos de significados. Avaliando o sistema de regras dos presentes,
Caplow (1984) entende que regras ndo sdo reconhecidas pelos partici-
pantes do sistema, embora possam ser observados fazendo uso delas, jd
que instrugdes para dar presentes de Natal ndo estdo em regulamentos
ou livros de etiqueta, mas de forma tdcita na sociedade.

O afrouxamento de regras sociais tornaria a vida cotidiana um caos no
que tange as (in)adequacoes as diferentes situacdes que se encontram.
Sendo assim, o minimo de regulagio é necessério, ndo apenas para o fun-
cionamento da sociedade como um todo, mas também para diferentes
dreas da vida social (MORTELMANS; SINARDET, 2004), entre as quais
a oferta de presentes é uma delas, coagindo os consumidores a agirem
com senso de coletividade.

Caplow (1984) interpreta que toda cultura tem uma linguagem
de presentear para expressar relagdes interpessoais importantes em
ocasides especiais. Contudo, essas regras sdo incorporadas social-
mente por meio das familias, participando ativamente no processo de
socializacio (MORTELMANS; SINARDET, 2004), cuja estrutura de
significados associados aos presentes é acumulada ao longo do tempo,

mas também fica sujeita a alteragdes conforme esses presentes — bem
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como seus significados — circulam entre diferentes consumidores.
Hendry (2008) incita que toda troca de presentes deve ser examinada
com cuidado, pois sempre hd regras e convengdes envolvidas, por
exemplo, saber quando ¢ apropriado dar presentes e para quem, assim
como € importante conhecer o quio valioso esses presentes devem ser
e 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 intrinsecamente
programada para agir entre os consumidores, pois assim as configuragoes
dessas regras estdo alinhadas a uma ocasido ritualistica que compreende
elementos préprios e promovem certa coeréncia mutua entre doadores e
destinatdrios. Dito isso, pelo menos trés macro regras podem ser identifi-
cadas no ritual: os agentes sociais envolvidos, os artefatos como presentes

e o ambiente de troca (MORTELMANS; SINARDET, 2004).

Desenho metodologico

Esta pesquisa se constituiu por uma abordagem qualitativa e descriti-
va. As fontes de dados foram caracterizadas como primadrias. A sele¢do
dos sujeitos ocorreu por meio de indicagoes, mediante trés critérios: a)
se brasileiro e residia no Sul do Brasil; b) se comemorava o Natal; e ¢) se
possuia o hdbito de presentear. Assim, 12 sujeitos de pesquisa foram se-
lecionados, dentre eles 7 mulheres e 5 homens, com faixa etdria de 25 a
60 anos, pertencentes a classe média baixa, cuja religido se predomina no
cristianismo. A coleta de dados se deu por meio da triangulagio: entre-
vistas em profundidade, pesquisa documental e observagio participante.

A realizacdo das entrevistas contou com roteiros semiestruturados em
duas fases, totalizando 24 entrevistas. As entrevistas foram conduzidas de
modo online, devido ao contexto de pandemia de covid-19. A realizagio
de duas fases de entrevistas em profundidade teve o objetivo de identifi-
car praticas que pudessem ser consideradas atipicas devido a pandemia.

A primeira fase contou com questdes voltadas as experiéncias dos sujeitos
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em Natais dos dltimos 3 anos (2018, 2019 e 2020); e a segunda fase in-
vestigou o Natal mais contemporaneo, de 2021.

Entre ambas as fases de entrevistas, o pesquisador solicitou aos sujeitos
que pudessem para registrar fotografias e filmagens de alguns aspectos
do seu Natal de 2021. Ainda, encaminhou algumas orienta¢oes para
disponibilizar materiais especificos.

Também foi realizada a observacio participante no contexto fami-
liar do pesquisador. Esta coleta teve como vantagem ser muito parti-
cular da cultura do pesquisador e dos individuos presentes, oportuno
para aprofundamento dos dados, pois ndo se torna um “estranho”.
Como recurso de registros, didrios de campo foram estabelecidos
para as descrigdes das observagdes feitas nos locais, além de realiza-
¢des de fotografias e videos. O pesquisador passou 21 dias em campo,
observando préticas de um conjunto de 30 entes familiares, munido
de roteiro de observacio participante.

Para a interpretacio e andlise dos dados, utilizou-se a anélise tematica.
A anilise permitiu classificar e categorizar o contetido, importando-os
a elementos-chave para que pudessem ser compardveis a outros ele-
mentos (BARDIN, 2016; CARLOMAGNO; ROCHA, 2016). Segundo
Cavalcante, Calixto e Pinheiro (2014), essa técnica se constitui pelo
desmembramento dos textos em unidades (categorias) e reagrupamentos
analégicos, uma vez que a intengdo é descobrir os nicleos de sentido que
compdem as mensagens que, por sua vez, ji se encontravam pré-estabe-
lecidas pela teoria, isto €, as nove regras de Caplow.

O pesquisador utilizou 266 paginas de textos corridos das entrevistas
em profundidade, cuja duragio total ficou em 21h37min, 143 fotografias
e 21 videos. Ainda, foram apreendidas 28 pdginas escritas no didrio de
campo devido a observagdo participante; e 306 fotogratias e 17 videos
foram levantados pelo pesquisador no periodo de observacio. Por fim,
uma andlise comparativa foi realizada, com a justaposi¢io das categorias
analiticas, ressaltando os aspectos considerados semelhantes e os que
foram concebidos como diferentes, fundamentada na base teérica do

estudo e ocorrendo inferéncias e interpretacoes.

COMUN. M{DIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 22, N. 04, P. 328-348, MAL/AGO. 2025



OLGA MARIA COUTINHO PEPECE | HUALLADY AMANTINO BITENCOURT DE PROENGCA 337

Sistema de regras de presentear no natal

0 ambiente

Os sujeitos ndo aderem a troca de presentes nas reunides comemorativas
de Natal, praticando este ato de modo mais reservado e menos expos-
tos & observacdo ptblica. Os individuos participantes dessas reunides
abrangem, principalmente, trés nicleos: o primdrio (pais, filhos, irmaos,
conjuges); o secunddrio (avos, tios, primos, padrinhos, madrinhas, afilha-
dos); e o extrafamiliar (amigos e colegas). O nicleo extrafamiliar é raro
quanto a sua presenga na cerimonia, pois comemorar o Natal é um ritual
predominantemente familiar.

A premissa de que “os presentes de Natal sdo distribuidos, majoritaria-
mente, em reunides onde cada pessoa dd e recebe presentes” ndo é prati-
cada, pois tais reunides possuem vinculos voltados ao consumo de refei-
¢coes e socializagdo. Isso se justifica pela limitagdo de recursos financeiros
para compra de presentes (FALDETTA, 2018; CORDEIRO; WONG;
PONCHIO, 2019), refletindo em escolhas de quem deve ganhar ou
ndo, forcando os sujeitos a tomarem decisdes com base na distincia ou
aproximagio de parentesco de suas relagdes (WARD; CHAN, 2018).

Motivos para a troca de presentes em momentos diferentes da ce-
lebracdo do Natal ocorrem pelo fato de as pessoas ndo comemorarem
juntas fisicamente, devido a nio residirem fisicamente préximas ou por
ndo fazerem parte da familia dos sujeitos (amigos). A pritica em trocar
presentes antes ou ap6s a data do Natal é um ritual que estd se constituin-
do cada vez mais, tornando uma troca mais aleatéria do que uma troca
ritualistica. Para os sujeitos, s6 “merece” presentes quem se encontra
proximo, pois quem ndo estd, deve aguardar outras oportunidades para
ser presenteado. Essa premissa se torna muito discrepante do que iden-
tificou Caplow (1984), visto que muitos dos presenteadores americanos
enviavam presentes pelos “Correios” aos familiares.

As mulheres ganham destaque no envolvimento com as deco-

racdes natalinas (CAPLOW, 1982). Embora haja diversos tipos de
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decoragdes apreciados pelos sujeitos, alguns sdo enfatizados: drvore de
Natal; utensilios de mesa (guardanapos, toalhas, tacas, pratos, velas, etc.);
exposicio de frutas; além disso, destacam-se as luzes e o presépio.

De acordo com a disposi¢io dos aderecos pelos comodos das residén-
cias, a drvore e a mesa decorada sdo as que se encontram mais dispersas.
Sendo assim, elas sdo transportadas de lugar, ficando muito préximas de
onde as familias estardo reunidas. Ainda mais especifico, a mesa decorada
exposta com as refei¢des é o ponto central da reunido familiar.

A afirmacdo de que “Qualquer ambiente em que os presentes sio
distribuidos, geralmente, sdo decorados” é descaracterizada, pois hd
frequentes trocas de presentes fora deste cendrio, assim como “solteiros,
sem filhos, morando sozinhos, geralmente, decoram suas casas, mesmo
que ndo possuam drvores de Natal” revela que este perfil ndo tem se
comportado desta maneira — e isso vale também para a montagem de
drvores. Assim, observou-se que estimulos para decorar e montar drvores
sdo intrinsecos a nicleos familiares — conjuges e filhos morando juntos
—, confirmando os achados de Caplow (1982; 1984).

Os casais com filhos pequenos montam drvores. Para os pais, transferir
valores cristdos através do envolvimento na montagem das drvores de
Natal para seus filhos pequenos é uma maneira de formalizar tradigdes e
crengas religiosas, tornando as pessoas, psicologicamente, dispostas para
desfrutar do periodo.

Ja os sujeitos solteiros e sem filhos, quando moram com seus pais,
apresentaram maior predisposi¢do para montagem de drvores; conquanto
solteiros sem filhos, morando sozinhos, reduzem essa possibilidade.
Assim, os individuos que moram sozinhos nio se motivam a montar
drvores, pois essa a¢do foi enraizada culturalmente como algo que se faz
em grupo familiar, uma vez que montar drvores de Natal faz parte do
grande ritual que ¢ a celebragio natalina — que assim como qualquer
ritual, também apresenta um script e papéis definidos (ROOK, 2007).

Os presentes de Natal nio sdo distribuidos sob ou ao redor de drvores de
Natal e tem sido destituido no contexto pesquisado. Expor presentes nas

drvores é uma maneira de chamar atencio e gerar curiosidade daqueles
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que, porventura, podem receber um, o que gera problemas nas relacoes,
visto que muitos destinatdrios podem ndo os receber por alguns fatores
como a quantidade insuficiente de dinheiro, a falta de zelo com algumas
relacoes e o constrangimento (RUTH; BRUNEL; OTNES, 2004).
Sendo assim, os presentes de Natal sio armazenados em armadrios, guarda-
-roupas, quartos, carros, etc. — para que os sujeitos ndo criem expectativas de
receber presentes —, sendo, portanto, ofertados em momentos oportunos e
quando a diade se encontra isolada (MORTELMANS; SINARDET, 2004).
No caso de expor presentes ficticios com caixas de sapatos vazias e embaladas
apenas como uma forma de decoragdo do ambiente, isso é bem representado
nos lares, ressignificando que presentes também sdo decoragdes no Natal.

As relacoes sociais

As relagdes nas trocas de presentes se constituem por trés aspectos: o
preco do presente, o tipo de presente e o grau de parentesco. Hd uma
regra de que relagdes de parentesco nuclear tendem a concentrar as
maiores quantias nos presentes, enquanto relacionamentos secundarios
ou extrafamiliares sdo praticados por precos menores; logo, esforgos
financeiros sdo mais dispendidos entre membros familiares proximos.
Tal fato permite aproximar as contribui¢des dos trabalhos de Mortelmans
e Sinardet (2004) e de Pillai e Krishnakumar (2019), visto que relagdes
de parentescos proximos sdo a base fundamental da regra da escala, pois
a esséncia estd na importancia e intensidade com que a relagio se apre-
senta (KOMTER; VOLLEBERGH, 1997).

Presentes com precos relativamente elevados foram ofertados a con-
juges, namorados(as) e irmdos. Presentes com esses valores podem signi-
ficar que a relagdo tem importancia e apreco, porém hd prioridades de
relagdes mais moralisticas (pais-filhos pequenos) difundidas para precos
de presentes elevados. Os conjuges diminuem o nivel de precos aplica-
dos entre os seus presentes para proverem valores maiores a seus filhos
e, quando existentes, a seus afilhados, dado que recursos financeiros sio

limitados. Outro ponto identificado é que individuos sem filhos tendem
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a ofertar presentes mais caros aos seus pais do que, quando existentes, a
seus(suas) namorados(as) (LOURENCO; REZENDE, 2012).

Presentes baratos sdo artigos oferecidos, em sua maioria, a relaciona-
mentos fora do convivio familiar direto (amigos, colegas de trabalho).
E muito comum a oferta de presentes “coringas” para este grupo, como
cosméticos, chocolates e bebidas, que requerem o minimo de informa-
¢oes sobre os destinatdrios.

A regra da escala apresenta influéncia no contexto pesquisado, po-
rém a hierarquiza¢do quanto a valorizacio monetdria das relagdes por
meio de presentes obteve modificacdes, como a inversdo das relagdes
entre conjuges e pais-filhos, sendo este tltimo identificado como mais
valorizado. Assim, a premissa de que “um relacionamento conjugal ¢é
mais valioso que um relacionamento entre pais e filhos para a oferta de
presentes” revelou contrassenso.

Mesmo que filhos pequenos sejam ainda mais valorizados do que
filhos que jd possuem independéncia financeira, as atitudes dos pais ndo
deixaram de ser semelhantes. Esta 16gica recai sobre a responsabilidade
afetiva e emocional em prover artefatos mais valorizados a seus herdeiros
(FLYNN; ADAMS, 2009). Assim, o sinal de procriagdo toma o espago
que originalmente seria do casal, que de certa forma tende a dar mais
atengdo a estas relagdes na doagio de presentes

Relagdes descendentes (pais-filhos) sdo mais valorizadas, monetaria-
mente, do que relacdes de parentesco simétricas (conjuges) ou ascenden-
tes. Outro fator que pode ter influenciado nessa mudanga é o nimero
de filhos nas casas, pois conforme o Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 1980), em média eram 4,12 o nimero de filhos por
casa, enquanto hoje sdo 1,86 filhos por casa (IBGE, 2010).

No quesito presentes ofertados, relagdes de parentesco como filhos
pequenos e sobrinhos ndo ofertaram presentes como retribui¢io a seus
pais ou tios, o que jd se esperava pela confirmagio de Caplow (1982),
uma vez que a dependéncia financeira, assim como a faixa etdria, pode
impactar a reciprocidade (BELK, 1976; 1979; BREDEWOLD; TON-
KENS; TRAPPENBURG, 2016; PILLAL; KRISHNAKUMAR, 2019).
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As relacoes de parentesco que mais obtiveram reciprocidade foram:
relagoes pais-filhos (adultos), seguidas por relagdes entre irmdos, conju-
ges e sogros(as)-genros/noras. Por outro lado, relagdes menos reciprocas
nos presentes sio observadas pelos relacionamentos avés-netos (netos
ndo retribuindo), tios-sobrinhos (sobrinhos nio retribuindo) e entre ami-
gos. Neste sentido, Caplow (1984) apontou que hd pouca ou nenhuma
reciprocidade entre ndo parentes, como constatado neste estudo, por
patrdes-empregados e professores-alunos.

Novamente, as mulheres sdo as mais envolvidas na oferta de presen-
tes, recebendo mais presentes quando comparadas aos homens — con-
firmando os estudos de Caplow (1982), Mortelmans e Sinardet (2004),
e Sinardet e Mortelmans (2009). Segundo a visdo de Yan (2005), isso
acontece devido ao efeito da ideologia de amor, pois mulheres sio
muito mais responsdveis pelos preparativos das tarefas natalinas, além
de terem maior envolvimento em redes simbdlicas de relagdes (SINAR-
DET; MORTELMANS, 2009). Dos homens que ofertaram presentes
no Natal, aqueles casados o fizeram em conjunto com suas esposas.
Homens solteiros ofertaram presentes as mulheres, principalmente
mades, irmas, tias e avos.

Os sujeitos se sentiram mais forjados a retribuirem seus parentescos
mais préximos em contrapartida daqueles mais distantes, justamente
por um maior simbolismo nessas relagoes (LOURENCO; REZENDE,
2012). Em corroboragio a esses resultados, Komter e Vollebergh (1997)
sugerem que na oferta de presentes para lagos familiares ha uma certa
obriga¢do moral, entretanto, amigos sdo escolhidos ndo por obriga¢do ou
tradi¢do, mas por mutua afeicdo, cujos pregos podem ser mais “livres”
de serem praticados.

Relagdes nucleares sdo comuns para reciprocidade com desequilibrio
de pregos nos presentes. Estdgios iniciais de relagdes amorosas conside-
ram que os presentes representam artefatos que materializam relagoes
sociais e que a reciprocidade equilibrada na troca dos presentes indica
que, possivelmente, tais relacoes ndo sdo vistas como muito proximas,

por estarem ainda se conhecendo.
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A premissa de que “normalmente, ndo hd equivaléncia de valores dos
presentes trocados entre conjuges, pais e filhos adultos, exceto entre ir-
maos” pode ser mais aceita em relagdes nucleares, porém, o desequilibrio

encontrado na retribuicio de presentes entre irmaos contradiz a premissa

de Caplow (1984).

Os artefatos

Os sujeitos ndo ofertam presentes sem embrulhos, ao contririo do que
Mortelmans e Sinardet (2004) identificaram na cultura europeia. Assim,
enxergam as embalagens como dutos que trazem apreciacio, o que pode
representar a valoriza¢do que os brasileiros possuem quanto as questdes
estéticas, isto é, sendo um de seus valores (TAMAYO, 2007), tudo que o
brasileiro puder “embelezar”, ele assim o fard.

As embalagens trazem o aspecto da surpresa e, com elas, a curiosidade
que se estende até que o destinatario visualize e avalie o conteddo dos
pacotes (HENDRY, 2008). Mesmo a embalagem sendo avaliada na satis-
facdo de um presente, Caddah (2008) revela que ndo é um fator isolado,
pois também tendem a avaliar um conjunto de atributos como o prego e
a qualidade, fazendo com que a embalagem retire a ideia de mercadoria
(CARRIER, 2005). Diante disso, essa regra ¢ fiel pelos sujeitos, sendo
que, ao violéd-la, eles ndo associam significados de que se trata de um
presente, e tampouco geram expectativas e emocdes.

O julgamento estético das embalagens ¢ realizado antes de sua aber-
tura, assim como previram Raghubir e Greenleaf (2006) ¢ Deng e Kahn
(2009). Os sujeitos reparam nos pacotes no intuito de tentarem com-
preender seu conteddo, até mesmo incitando se sdo presentes “bons” ou
“ruins”, por meio das cores, do tamanho, do tipo do papel e dos formatos
dos presentes. Embrulhos com marcas comerciais expostas jd antecipam
a ideia do que se encontrard. Este achado implica dizer que as marcas
comerciais podem ser amadas ou repudiadas no 4mbito dos presentes.

Apremissa de que “os presentes de Natal sdo embrulhados, normalmente,
com elementos embleméticos e iconogréficos do Natal” tem-se interrom-

pido pelas agdes mercadoldgicas e de branding das empresas, pois varejistas
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trabalham como orquestradores do ato de presentear. Os embrulhos tiveram
uma dispersio considerdvel desses emblemas natalinos, pois muitas embala-
gens prestigiavam marcas de produtos e de empresas. As marcas mais presen-
tes foram contempladas pela categoria de produtos de higiene e cosméticos,
seguidas por marcas de categorias de roupas e calcados.

Com isso, a dinimica das embalagens passou a comunicar suas marcas
em um contexto nostdlgico e emocional, adentrando nos rituais ¢ nas
casas das familias no periodo das festas de fim de ano.

Assim, os embrulhos ndo garantiram temadticas que ilustram as cores
do Natal (vermelho e verde) ou que lembrem o Papai Noel, os pinheiros,
os sinos, etc., uma vez que os sujeitos apresentaram pouca preocupagio
em garantir essas praticas. Dessa forma, cores como o dourado, o pratea-
do e cores que reforcam diferencgas de sexo (azul e rosa) se fizeram pre-
sentes, além dos embrulhos estarem com menos detalhes. Fssa pritica
foi destituida, e os sujeitos passaram a utilizar e aproveitar os embrulhos
realizados pelas préprias lojas, reduzindo tempo com a procura de em-
balagens ideais, ao contrdrio do que apontou Hendry (2008).

Consideracoes finais

O objetivo deste estudo foi revisitar as regras do ato de presentear no
Natal, propostas por Caplow (1984), redirecionadas a um novo contexto,
identificando tais cendrios. O esforgo deste estudo ndo foi trazer aspectos
da cultura brasileira para andlise comparativa, mas sim identificar os
comportamentos e descrevé-los empiricamente. Pode-se compreender
que os sistemas de regras do ato de presentear ndo sdo estdticos e se
moldam, socialmente e culturalmente, em recortes do tempo e espago,
sendo construidos e reconstruidos ao longo do tempo.

Fnquanto a menor semelhanca percebida do estudo estd nas regras
da distribuicdo e decoragdo, as regras da drvore, escala, reciprocidade e
embalagem apresentaram certo ressignificado de comportamentos, a par-
tir das premissas estabelecidas por Caplow (1984). J4 as regras de jantar,

sele¢do e adequagdo se mostraram “intactas” neste estudo.
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Apesar da notéria importancia do ato de presentear na sociedade como
funcio essencial de sociabilidade, criacio e manutencio de relacoes
individuais ou coletivas (SHERRY, 1983), as regras que o conduzem
alteram-se sob a forma com que esses processos sdo construidos cultural-
mente, criando simbolos de “etiqueta” social no ato de presentear.

Teoricamente, o estudo avangou ao compreender como as regras iden-
tificadas em uma cultura podem se comportar mediante outro contexto,
fornecendo uma visdo sistémica de como o funcionamento das regras
influenciam o ritual natalino de presentear. Assim, foi possivel ressaltar
a importancia cultural que as trocas de presentes desempenham na socia-
bilidade das familias, no que se refere 8 manutencéo de relacionamentos.

O estudo também avangou, na prtica, em contribuir com informa-
¢oes de consumo de artigos natalinos, buscando relacionar presentes as
diversas formas de relagdes perante o Natal, bem como aspectos apre-
ciados e evitados na ceriménia. Além disso, o estudo gera insights para
os elementos da cultura brasileira, em um ritual amplamente celebrado.

Como limitagoes do estudo, a variagdo dos perfis dos sujeitos entre-
vistados poderia ser mais diversificada. O Brasil é um pais continental
e multicultural, sendo assim, a pesquisa se limitou em olhar para os
consumidores do Sul, o que poderia também ser uma oportunidade ao
comparar outras regides brasileiras. As regras de presentear pesquisadas
tiveram um direcionamento por meio das premissas de Caplow (1984),
o que pode ter “encoberto” aparigdes de novas regras.

Conflito de interesses: nada a declarar.
Fonte de financiamento: nenhuma.

Contribuicdes dos autores: Pépece, O. M. C.: conceituagio, validacdo, supervisdo, escri-
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