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“Amor a mineira” — cultura do consumo e tracos da cultura
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“Amor a mineira” — culture of consumption and traits of Minas
Gerais culture in the commemorations of the Valentine’s Day
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Resumo

Este artigo apresenta resultados de uma pesquisa empirica conduzida com o objetivo de analisar as
articulagdes entre o consumo ¢ o universo cultural do estado de Minas Gerais, Brasil, no contexto
das comemoragdes de uma importante data do comércio varejista — o Dia dos Namorados. Na revisao
da literatura foram contempladas discussdes acerca das caracteristicas da cultura do consumo, da
Consumer Culture Theory (CCT) e de tracos da cultura mineira. Foram conduzidas 10 entrevistas
em profundidade com o auxilio de um roteiro semiestruturado de entrevista, cujas transcri¢des foram
analisadas por meio da técnica de Analise de Conteudo. Os resultados permitem afirmar que o Dia dos
Namorados ¢ carregado de sentimentos positivos, caracteristicos do romantismo envolvendo a data,
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algo que ¢ representado pela presenca marcante das palavras “afeto”, “atenc¢ao”, “cuidado”, “amor”,
“carinho”, “sentimento”, entre outras. Percebeu-se também a presenca destacada tanto de atos e
comportamentos ligados a presenca de presentes e aspectos experienciais do consumo diretamente
atrelados a todos esses sentimentos. Em paralelo, identificou-se tragos caracteristicos da cultura
mineira como apego as tradi¢des, a parcimonia e a sobriedade. Tudo isso parece ratificar a nogao de

que tanto a cultura do consumo como a cultura mineira permeiam essa data.

Palavras-chave: Cultura do consumo; Dia dos Namorados; Cultura mineira.

Abstract

This paper presents results of an empirical research conducted with the objective of analyzing the
links between the consumption and the cultural universe of the state of Minas Gerais, Brazil, in the
context of celebrations of an important date of the retail trade — Valentine’s Day. In the review of the
literature, discussions about the characteristics of the consumption culture, the Consumer Culture
Theory (CCT) and traits of the Minas Gerais culture were considered. Ten in-depth interviews were
conducted with the help of a semi-structured interview script, whose transcriptions were analyzed
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using the Content Analysis technique. The results allow us to affirm that Valentine’s Day is loaded
with positive feelings, characteristic of romanticism involving the date, something that is represented
by the striking presence of the words “affection”, “attention”, “care”, “love”, “affection”, “feeling”,
among others. It was also noticed the presence of both acts and behaviors linked to the presence of gifts
and experiential aspects of consumption directly linked to all these feelings. In parallel, characteristic
features of the Minas Gerais culture were identified as attachment to traditions, parsimony and

sobriety. All this seems to confirm the notion that both the culture of consumption and the culture of

Minas Gerais permeate that date.

Keywords: Culture of consumption; Valentine’s Day; Culture of Minas Gerais.

Introducio

Ao jogar luz sobre o fenomeno do consu-
mo, algumas constatagdes interessantes parecem
emergir. Ao mesmo tempo em que o consumo faz
parte do cotidiano do ser humano desde o inicio
de sua existéncia, ele pode ser considerado um dos
fenomenos mais importantes das sociedades mo-
dernas (McCRACKEN, 2003; BARBOSA, 2006;
DESJEUX, 2011). Nesse sentido, a partir desses
autores pode-se chegar a constatacdo de que, ob-
servando a vida moderna ¢ as relagcdes entre os
produtos e as pessoas, podem-se identificar ca-
racteristicas individuais, coletivas e culturais, que
revelam o comportamento de consumo individual
e dos grupos, bem como os simbolos e as imagens
que os produtos refletem na vida dos individuos.

Sendo assim, o consumo ¢ moldado, dirigido
e constrangido em todos os aspectos por considera-
¢oes culturais (McCRACKEN, 2003). Entende-se,
portanto, que um melhor entendimento das relagdes
sociais envolvendo o consumo deve levar em conta o
entendimento da cultura dos individuos envolvidos
nessas diversas relacdes. Essa constatacdo parece
ter aderéncia ao que foi proposto por Arvidsson
(2008) ao elencar razdes para a incorporagdo dos
estudos culturais em marketing. Em primeiro lugar,
a partir dos anos 1980, com a virada interpretativa
dos estudos do campo, diversas visdes consolidadas
como processamento de informagdes, por exemplo,
comegaram a ser desafiadas por novas teorias oriun-
das das Ciéncias Sociais e Humanas. Esse contexto
levou a um maior interesse pelos estudos culturais.
Em segundo lugar, a tradi¢do dos estudos culturais
se tornou mais proxima as necessidades de pesquisa

do campo do marketing ¢ menos hostil a cultura do
consumidor. Por fim, os estudos culturais permitem
aos estudiosos de marketing legitimar sua discipli-
na frente ao radicalismo que marcaram o universo
académico americano nos anos 1990.

Cabe salientar também que tém sido igno-
rados pelos pesquisadores brasileiros muitos dos
mecanismos de mediagdo aos quais se encontram
submetidos a cultura material e seu papel no mundo
contemporaneo. Assim, a busca pelo entendimento
das experiéncias de consumo oferece um imbricado
conjunto de tematicas que permite conhecer as pe-
culiaridades e detalhes da cultura regional. E mais,
como o contexto cultural socialmente construido
contribui para “talhar” as escolhas, os significados,
o simbolismo e as mediagdes das experiéncias de
consumo no cotidiano dos individuos (BARBOSA;
CAMPBELL, 2006; MIGUELES, 2007; MILLER,
2013).

Entre as diversas situa¢des de consumo pre-
sentes no cotidiano dos individuos no contexto da

y .

sociedade de consumo, ¢ interessante considerar
que algumas datas comemorativas, por exemplo,
Natal, Dia das Maies, Dia dos Namorados, entre
outras, incorporam uma séric de elementos sim-
bolicos, bem como rituais que acabam por reforgar
muitos dos valores e estruturas dessa sociedade.
Dito de outra forma, essas datas parecem estar im-
pregnadas de uma série de significados, simbolis-
mos, rituais e atributos que contribuem por expli-
car muitas questdes. Pode-se, assim, perceber uma
lacuna nos estudos de cultura e consumo no Brasil
que lancem luz sobre a forma como a comemoragao
dessas datas comemorativas se articulam com os

tracos culturais especificos de regides no Brasil.
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Dado o exposto, surgiu o interesse em em-
preender uma pesquisa empirica com o objetivo de
analisar as articulagdes entre o consumo € o uni-
verso cultural do estado de Minas Gerais, Brasil.
Para investigar essa questdo, achou-se conveniente
langar mao de uma das datas comemorativas do
calendario varejista — o Dia dos Namorados — pelo
fato de que essa ocasido contemplaria elementos
tanto relacionados ao consumo como estariam la-
tentes valores e tracos concernentes ao ambiente
cultural de Minas Gerais.

A execucdo da pesquisa se justifica por al-
guns motivos. Em primeiro lugar, porque o trabalho
tem por base tedrica o campo de estudos originados
na teoria da cultura do consumo. Em estudos desse
campo, parte-se de uma exploracdo da distribuigdo
heterogénea dos significados e a multiplicidade de
grupos ¢ manifestagdes culturais que existem nas
diversas formagdes socio-historicas atuais. Em que
pese a constatacdo de que € possivel encontrar na
literatura alguns trabalhos que articulem a relagdo
entre questdes culturais e consumo (SALOMAO et
al., 2020; LACERDA; PAIVA JUNIOR; MELLO,
2020; LUIZ et al., 2018; DALMORO, 2015), ndo
se pode negar que os rituais e suas relagdes com
a cultura regional e de consumo envolvidas em
uma comemoragdo parece ter uma alta carga de
simbolismo. No caso do Dia dos Namorados, ha
diversos pontos que compdem um fendémeno que
oferece diversos elementos para uma proficua dis-
cussao para o campo do consumo. Ademais, rela-
tos de trabalhos como este podem contribuir para
a formag¢do de uma massa critica de conhecimen-
tos para explicar fenomenos de consumo ligados
a cultura nacional e regional que envolvem com-
plexidade, além de uma série de ambiguidades e
idiossincrasias.

O artigo foi estruturado em quatro segdes,
além dessa introdugdo. A se¢do de revisdo da li-
teratura se dedica a explanar questdes relativas a
cultura do consumo e tragos da cultura mineira. A
secdo seguinte contempla as discussdes atinentes
ao percurso metodoldogico adotado no estudo. Em
seguida, optou por incluir a secdo de analise dos

resultados com énfase nas categorias emergentes
na fase de analise de dados. O artigo termina com
pontos relevantes que compuseram as considera-
¢oes finais.

Revisao da literatura
Cultura do consumo

O homem precisa de bens para comunicar-se
com 0s outros e para tentar compreender o que se
passa a sua volta. As duas necessidades podem ser
convertidas em uma s, ja que a comunicagao so-
mente pode ser construida em um sistema estrutu-
rador de significados (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006). Desse modo, toma corpo uma espécie de
subcampo, que atravessa as Ci€ncias Sociais com
o propdsito de buscar compreender com profundi-
dade o estudo das relagdes pessoa-objeto, levando-
se em consideragdo que os bens, a0 mesmo tempo
em que sdo uma instdncia da cultura material,
também sdo uma oportunidade para a expressao
do esquema categorico estabelecido pela cultura
(McCRACKEN, 2003).

Nesse contexto, o termo cultura do consumo
refere-se a forma dominante da reprodugao cultural
desenvolvida no Ocidente durante a modernidade.
Ou seja, segundo Slater (2002, p. 17), essa cultura
do consumo:

[...] esta ligada a valores, praticas e instituicdes
fundamentais que definem a modernidade oci-
dental, como a op¢ao, o individualismo e as
relacdes de mercado, a cultura de consumo nao
¢ a Unica maneira de realizar o consumo e re-
produzir a vida cotidiana, mas ¢, com certeza,
o modo dominante, e tem um alcance pratico e
uma profundidade ideologica que lhe permite
estruturar e subordinar todas as outras.

Slater (2002) enfatiza que o tema central da
cultura do consumo é o modo pelo qual ela articula
as questoes no tocante a0 modo como devemos ou
queremos viver, a forma de organizacdo da socie-
dade. Isso tudo ¢ feito no plano da vida cotidiana:
a estrutura material e simbolica dos lugares onde
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vivemos e nosso modo de viver nesses lugares, o
alimento que comemos, as roupas que usamos, 0s
tipos de escassez e desigualdade que sofremos, e
assim por diante.

Se a cultura do consumo tem fortes vinculos
com a vida moderna como um todo, ¢ o proprio
Slater (2002) que tenta sintetizar algumas carac-
teristicas por meio das quais a cultura de consumo
tem sido identificada: a cultura do consumo ¢ cultu-
ra de consumo; a cultura do consumo ¢ cultura de
uma sociedade de mercado; a cultura do consumo
¢, em principio, universal e impessoal; a cultura do
consumo identifica liberdade com a escolha pri-
vada e a vida privada; as necessidades do consu-
midor sdo, em principio, ilimitadas e insaciaveis;
A cultura do consumo é um meio privilegiado para
negociar a identidade e o status em uma sociedade
pés-tradicional; e, por fim, a cultura do consumo
representa a importancia crescente da cultura no
moderno exercicio de poder.

Outrossim, Fontenelle (2017) advoga que o
termo “cultura do consumo” auxilia em uma com-
preensdao melhor do momento histérico em que
vivemos, tendo em vista que consegue entender
melhor todas as caracteristicas do capitalismo, ab-
sorvendo o que ha de mais amplo na realidade de
uma época, incluindo a esfera cultural na esfera
das trocas econdmicas. No Brasil, pode-se perce-
ber algumas iniciativas no sentido de se avangar na
discussdo entre cultura e consumo a partir do con-
texto nacional (PINTO; BATINGA, 2018; PINTO;
JOAQUIM, 2021).

O que também pode ser relevante aqui tem
a ver com a possibilidade de articular nessa dis-
cussao de cultura do consumo alguns elementos da
cultura regional, algo que sera melhor explanado
na proxima secao.

Tracos da cultura mineira

Para falar de cultura mineira, inicialmente,
torna-se necessario levar em conta as caracteris-
ticas do estado de Minas Gerais que, na visdao de
Diégues Junior (1960), é composto por diferen-
tes regides culturais que se formaram a partir de

diversas influéncias. Sendo assim, ¢ possivel divi-
dir o estado em, pelo menos, cinco regides: Regido
Central; Norte e Nordeste; Tridngulo Mineiro; Sul
de Minas e Zona da Mata Mineira. Como se trata
de uma classificacdo, inimeros questionamentos
acerca dessa divisao podem ser levantados.

Para Arruda (1999), tentar entender a for-
magcao cultural de Minas Gerais ¢ tarefa que deve
contemplar a construgdo histérica do estado. Na
visdo dessa pesquisadora, pode-se distinguir dois
momentos tipicos. O primeiro seria a fase mine-
radora. O segundo seria 0 momento no qual pre-
dominam as atividades agricolas. O interessante a
considerar ¢ que, enquanto a caracteristica marcan-
te do primeiro momento seria o espirito aventurei-
ro, peculiar ao desenvolvimento da mineragao, no
segundo, existe algo de seguranca, estabilidade e
trabalho continuo, pontos importantes das ativida-
des agricolas.

Além disso, Arruda (1999) enfatiza que di-
versos povos influenciaram a constituicdo de uma
cultura mineira. Dos negros, o mineiro recebeu a
influéncia da afetividade, da docura, da fantasia, da
fidelidade e da vocagao para a musica e para as fes-
tividades. Dos portugueses, recebeu os sentimentos
de amor a familia e a terra, a disposi¢ao para a par-
cimonia, a sobriedade, bem como a frugalidade. De
habitantes de outras regioes do Pais também sofreu
influéncias, como a dos paulistas que o mineiro en-
controu a altivez, a probidade e a energia envolvida
nos empreendimentos, bem como de nortistas e
nordestinos, principalmente baianos e pernambu-
canos, que contribuiram com o entusiasmo, gosto
pela danga e pelo bate-papo e amor ao sol e a praia.

Lima (2000) complementa essa visdo ao
trazer para discussdo a questdo do mineiro como o
“habitante da montanha”. Em outras palavras, para
esse pesquisador a montanha tem peso como ele-
mento condicionante para a formagdo do carater
regional do mineiro.

Outra visd@o que vem a somar a desses pes-
quisadores ¢ a de Abdala (2007). Para essa autora,
a cozinha assume um importante papel na cons-
tru¢do da imagem regional mineira. Isso parece
ter a ver com a nocao de que a culinaria mineira
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expressa um espago privilegiado tanto de convivio
como de relagdes sociais, visto que esse comodo,
juntamente com a copa e o quintal constitui-se o
centro do movimento cotidiano da casa mineira.
Contudo, para diversos autores (RIBEIRO,
2006; FREDERICO, 2006; ARRUDA, 1999) fica
bastante clara a percepg¢do de que Minas Gerais
pertence a cultura caipira. Assim, o estereotipo do
mineiro seria aquele individuo nascido na zona
rural, com habitos modestos e com falar timido e
pausado. Rocha (2003) levou em consideracgdo trés
personagens famosos no universo da comédia te-
levisiva para representar o jeito de ser do mineiro:

Nerso da Capitinga, Filomena e Divagar Franco,
dois deles eminentemente com perfil caipira. Dessa
forma, essa autora constatou que o discurso da mi-
neiridade ¢ apropriado pelos mineiros de diferentes
formas. Ou seja, a maneira de ver, viver e assistir
sdo socialmente construidos, o que leva a consta-
tacdo de que a mineiridade pode ser e € apropriada
de forma diversa nas diferentes regides culturais.

Lourengo (2010), ao investigar as trocas
relacionais levando em conta os tragos da cultura
mineira, buscou sintetizar os mais citados tracos
culturais mineiros. Essa sintese pode ser visuali-
zada no Quadro 1.

Quadro 1 - Sintese dos tracos culturais mineiros por diversos autores.

Tracos culturais Autores

Introspectivo, desconfiado, melancélico, prudente, apegado as tradicdes,
conciliador, moderado, discreto, paciente, simples, tranquilo, reservado, Lima (2000)
modesto, sovina, conservador.
Destemido, impetuoso, temperamento forte, comedido, timido, sereno, simples,
apegado as tradicdes, retraido, prudente, desconfiado, conciliador, introspectivo, Arruda (1999)
discreto, hospitaleiro, cordial, sovina.
Apegado a tradigdo, valoriza a ordem e a estabilidade, prudente, avesso a .

oY ; . , o . Dulci (1999)
posi¢cdes extremistas, conciliador, moderado, adaptavel, habilidoso, paciente.
Desconfiado, reservado, dissimulado, prudente, hospitaleiro. Azevedo (1996)
Reservado, de formagao classica e erudita. Diégues Junior (1960)
Sobrio, calmo, astuto, cético, pessimista, sedentario, apegado a tradi¢do .

L ’ ST ’ B 2001
e a rotina, culto excessivo a familia, dissimulado, desconfiado. ojunga ( )
Hospitaleiro, cordial. Abdala (2007)
Desconfiado, afavel, hospitaleiro, dissimulado. Latif (1960)
Calado, desconfiado, introvertido, hospitaleiro, inteligente, bom. Dias (1985)

Fonte: adaptado de Lourenco (2010).

Deve-se ressaltar que a articulagdo entre te-
mas relacionados ao marketing e tragos culturais
de Minas Gerais ¢ pouco investigada pelos pes-
quisadores do campo. Uma consulta aos principais
veiculos de divulgacdo do conhecimento cientifico
em marketing em nosso Pais parece corroborar
essa afirmacdo. E possivel encontrar os trabalhos
de Lourengo (2012), que buscou verificar como

os tracos culturais mineiros se manifestam nas
relacdes de troca comercial entre funcionarios de
micro e pequenas empresas varejistas e seus con-
sumidores em municipios de pequeno porte no Sul
de Minas Gerais. Outro artigo ¢ o de Pinto e Cruz
(2014) cujo objetivo foi investigar as experiéncias
de consumo no Natal em pequenas cidades do inte-
rior de Minas Gerais.
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Percurso metodologico

Em face dos objetivos propostos para o tra-
balho e da natureza dos fendmenos investigados,
o estudo apresenta caracteristicas exploratorias e
descritivas. Dessa maneira, neste trabalho, adotou-
se uma postura interpretativista de investigagdo
(VERGARA; CALDAS, 2005) que levou a deter-
minagdo de uma estratégia qualitativa de pesquisa
(FLICK, 2004; CRESWELL, 2014).

Pode-se afirmar que o foco central da pesqui-
sa foi buscar um maior entendimento de questdes
emergentes a partir da articulacdo entre a cultura
do consumo e elementos da cultura regional pre-
sentes em uma das principais datas comemorati-
vas do comércio varejista: o Dia dos Namorados
(comemorado no dia 12 de junho). A justificativa
da escolha dessa data reside no fato de que o Dia
dos Namorados contém diversas caracteristicas
simbolicas as quais o tornaria elegivel para se in-
vestigar as questdes propostas. A inspiracdo para a
escolha desta data comemorativa para se estudar os
rituais de consumo vieram dos achados da pesquisa
conduzida por Assimos, Pinto e Afonseca (2019),
o qual concluiu que o consumo permeia as relagdes
amorosas e que funcionando como expressdo do
individuo permite reconhecer e ser reconhecido,
atuando como elemento fundamental de avaliagdo
em momentos de conquista.

Em suas diversas etapas, a pesquisa foi ba-
seada em alguns dos elementos da metodologia
da grounded theory na vertente desenvolvida por
Charmaz (2009). Entre esses elementos, podem ser
citados a amostragem tedrica (a qual o pesquisador
escolhe os sujeitos de pesquisa nao por critérios es-
tatisticos, mas por sua sensibilidade e convic¢ao de
que aqueles entrevistados possuem caracteristicas
que serdo relevantes para a pesquisa) € a perspec-
tiva indutiva da pesquisa (baseada na nogao de que
as categorias de analise emergem do campo e nao
da revisao da literatura).

Quanto a dimensdo espacial, investigou-se
10 consumidores (seis mulheres e quatro homens)
residentes em Belo Horizonte, Minas Gerais. A
idade desses individuos variou entre 18 ¢ 27 anos.

Ficou estabelecido que um dos requisitos para par-
ticipar como respondente da pesquisa seria estar
em um relacionamento amoroso ha pelo menos seis
meses. Todos eles disseram ter, no minimo, ensino
médio completo. As entrevistas (que duraram uma
média de 40 minutos cada), foram conduzidas com
o auxilio de um roteiro que continha questdes or-
ganizadas nas seguintes se¢des: aquecimento (per-
guntas gerais como idade, formagdo académica,
ocupacao anterior e atual, rotina diaria e outras);
historia do relacionamento; significados do Dia dos
Namorados; praticas e rituais no Dia dos Namora-
dos; historia de vida; e, por fim, fechamento. Esse
roteiro de entrevistas foi se transformando ao longo
do processo de pesquisa. Comegou com questdes
bem gerais com base em outras pesquisas conduzi-
das como foco na tematica dos rituais de consumo
e foi sendo modificado a medida que categorias
foram emergindo. A etapa de contato e entrevista
aconteceu ao longo do segundo semestre de 2017.

Cabe salientar que as pesquisas foram grava-
das e transcritas na integra. A partir dai, as entrevis-
tas foram analisadas por meio da técnica de analise
de contetdo, uma vez que se pretendeu identificar
o que foi dito a respeito das experiéncias dos sujei-
tos no que diz respeito as duas datas comemorati-
vas (BARDIN, 2011). Para essa autora, a analise
de conteudo pode ser entendida como um conjunto
de técnicas de analise das comunicagoes, visando
obter, por procedimentos sistematicos e objetivos
de descricdo do conteudo das mensagens, a in-
feréncia de conhecimentos relativos as condi¢des
de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas
mensagens.

A apresentacdo e analise dos resultados sera
conduzida na proxima se¢ao. Os nomes dos entre-
vistados apresentados nas falas sdo ficticios.

Analise dos resultados

A analise do corpus possibilitou a emergén-
cia de trés categorias de andlise quanto aos rituais
relativos as comemoragdes do Dia dos Namorados
sob a luz de tracos da cultura mineira. Sdo elas: o
consumismo atrelado ao Dia dos Namorados; o ato
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de presentear como central no Dia dos Namorados;
e as experiéncias de consumo ligadas ao Dia dos
Namorados. Essas categorias serdo devidamente
analisadas a seguir.

O consumismo atrelado ao Dia dos Namorados

Fica evidente que a data do Dia dos Namo-
rados tem um apelo muito forte para o consumo
por meio da midia. E muito nitida a relagéo entre o
consumo de presentes, as viagens, as experiéncias
e os rituais de comemora¢dao do Dias dos Namo-
rados. As palavras “presentear”, “sair para come-
morar”, “fazer um programa”, entre outras, com o
mesmo significado, reforcam essa tendéncia pelos
namorados. Até mesmo aqueles que se dizem a
margem do processo de consumo e assumem uma
posicdo critica no tocante a todos os apelos da mi-
dia acabam remetendo seu discurso para combater
€ssa no¢ao.

Nao ¢ escusado afirmar que o Dia dos Namo-
rados ¢ a terceira melhor data para o comércio em
questoes de faturamento. Dessa forma, como uma
“criacdo” da sociedade de consumo na qual im-
peram diversas questdes diretamente atreladas ao
consumismo, ndo se pode deixar de mencionar que
a data ganha contornos diretamente atrelados ao
excesso, exagero do consumo ou até mesmo uma
distor¢do do que, de fato, deve ser comemorado
na data.

O que faz sentido nesse ponto da analise
¢ que esse excesso de apelo para o consumo que
pode tirar a esséncia do Dia dos Namorados parece
incomodar a muitos, porém, esses mesmos indi-
viduos acabam sendo seduzidos pelas campanhas
e aderem ao movimento comum da grande massa
de consumidores que é o de dedicar uma boa parte
desse dia para atividades de consumo. A entrevis-
tada Bianca ressalta isso em trecho de sua fala.

Eu ndo tenho apego com data, é mais um dia,
na verdade, que fica aquela coisa tipo mercado-
logica, enchendo o saco, sabe? Que é isso, pra
te incentivar a consumir, pra, enfim, gastar o
resto do dinheiro que vocé tem, [risos] (Bianca).

O fragmento de discurso de outra entrevis-
tada (Geisa) também tangencia a ideia de que o Dia
dos Namorados foi algo imposto pela sociedade
de consumo para fomentar as vendas e aumentar
o transito de presentes e atividades que ndo neces-
sariamente estdo diretamente ligados aos valores
centrais de um relacionamento amoroso.

O que eu menos gosto é ser, tipo, uma data pa-
drdo, sei la por que ter sido escolhida. Nao sei,
as vezes fica uma obrigagdo. Sei la, as pessoas
perguntando o que vocé vai fazer e as vezes
vocé nem quer fazer nada. Naquele dia especi-
fico, né? (Geisa).

Do mesmo modo, outra entrevistada tam-
bém atribui aos excessos do consumo a perda de
esséncia do Dia dos Namorados, tal como as outras
datas.

E 0 mesmo mal de todas as outras datas come-
morativas. Vocé vé demais, as pessoas expondo
demais, aquela coisa que eu acho muito ndo
sincera. Igual no Dia das Maes, no Dia dos
Pais, as pessoas falam: ‘nossa... meu pai, mi-
nha mde eu amo, minha vida ndo sei o que...’,
mas nem liga na verdade. E no Dia dos Namo-
rados eu tenho a mesma sensagdo que as pes-
soas ndo necessariamente se importam muito
e ficam tentando empurrar para as outras um
relacionamento perfeito que obviamente ndo
existe... (Isadora).

A entrevistada Isadora, com tom acido,
apresenta uma interpretacdo que encontra eco nas
discussdes conduzidas pelos autores criticos da so-
ciedade de consumo. Nesse caso, tanto 0s namora-
dos quanto o proprio relacionamento estariam assu-
mindo o papel de “mercadorias”, ou seja, algo que
possa ser tratado como um bem na “géndola de um
supermercado”. Complementarmente, essa mesma
entrevistada levanta outra questdo que extrapola os
objetivos do trabalho, quando cita o papel da midia
na valorizacdo do “mundo perfeito”, das relagdes
sem problemas. Os rituais de consumo servem para
marcar essa posi¢do e aumentar o poder simbolico
desse tipo de situagdo.
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Ai eu acho que é essa inversdo, né? De, em vez
de o carinho, a aten¢do, o cuidado, vocé dar al-
guma coisa ou um presente fisico assim. Mas eu
acho que é essa inversdo, sabe? Do que que é o
sentimento, é... capitalizar o sentimento assim.
Eu ndo gosto disso, eu acho que esse consumis-
mo exacerbado é o que atrapalha. (Bianca).

A visdo de que o Dia dos Namorados ¢ cer-
cado de uma série de arranjos de consumo faz parte
do excerto. A entrevistada amplia essa percepcao
para todas as datas comemorativas, incluindo Dia
das Maes, Dia dos Pais, e outros. A entrevistada
também parece descortinar outra questdo que tem
a ver com a construgdo de imagem que, ndo rara-
mente, ndo condiz com a realidade. Ou seja, tentar
passar a ideia de relacionamentos perfeitos, sem
problemas, sem atritos e desencontros parece fazer
parte do ideario do Dia dos Namorados refor¢ado
pelas campanhas publicitarias. Como nao poderia
deixar de ser diferente, o consumo perpassa todas
essas nogoes, pois ¢ a forma pela qual os individu-
os vao reforcar todos os esteredtipos veiculados
nas campanhas.

Os excessos acabam gerando uma série de
problemas que acabam por gerar angustia, insatis-
facdo e frustracdes.

E Dia dos Namorados pra mim acabou viran-
do essa coisa de marketing. De dia cheio, de
transito ruim, de caos na cidade, e que é dificil
vocé, por exemplo, conseguir ir em algum res-
taurante sem estar cheio de pessoas e de, tipo,
amigas reclamando que estdo sozinhas assim.
Isso ai é também muito grande. Entdo é um dia,
na verdade, mais dramdtico. (Bianca).

Eu penso em promogoes nos shoppings. Eo que
vem na minha cabega, porque tem um tanto, né?
Inclusive, a gente aproveita para comprar coi-
sas, ndo necessariamente pra dar de presente,
mas a gente ja estava pensando em comprar no
Dia dos Namorados por causa das promogées.
(Isadora).

Nao se pode deixar de mencionar que a cate-
goria emergente mais marcante ao longo tanto do
processo de coleta de dados como de analise dos
resultados remete a questdo do ato de presentear

como central na comemorac¢ao do Dia dos Namo-
rados. Se a questdo tem relagdo com a cultura do
consumo também merece uma discussao a parte, a
qual sera conduzida no préoximo topico.

O ato de presentear como algo central
no Dia dos Namorados

Os presentes se mostraram como via de ex-
pressao tangivel que se apresentam para demarcar
diferentes momentos nao sé da relagdo, mas como
indicador de sentimentos, de inten¢des, de sensibi-
lidade, entre outros. Cabe comentar que o presente
apresenta alguns elementos que fazem sentido para
o casal, ou seja, o que para outras pessoas pode
parecer algo banal e simples, para os dois namo-
rados representa uma série de significados. Entre
esses significados podem ser citados a data em que
ambos se conheceram, como comegaram a namo-
rar, reflete gostos de ambos, desejos para o futuro.
O presente no Dia dos Namorados acaba assumin-
do esse papel essencial de tangibilizar o sentimen-
to, tal como expresso nas falas das entrevistadas
Denise e Isadora.

Querendo ou ndo, quando vocé da presente
pra pessoa vocé mostra que vocé se importa.
E quando vocé da um presente que combina
com ela, vocé mostra que vocé se importa mais
ainda, tipo assim. (Denise).

O ato de lembrar do presente em si, porque é
uma lembranga, né? O detalhe da gente ter que
parar... a gente corre o dia todo, né? Vocé para
o seu tempo pra ter que ir ld, escolher alguma
coisa pra dar para alguém. E, também, o cui-
dado de querer escolher alguma coisa que eu
va gostar. (Isadora).

O mesmo pode ser verificado nos comen-
tarios de Evaldo e de Abilio quando eles ratificam
a ideia de que o que conta no presente ¢ a intencao,
o esforgo, a busca do parceiro em conseguir pensar
em algo que consiga agradar o outro.

Eu gosto muito mais da intengdo do que o pre-
sente, assim. (Abilio).
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Aquele que tem muito carinho dentro dele, as-
sim, ndo é so a coisa material, porque se a pes-
soa pensou, pesquisou e buscou pra te agradar
mesmo, isto ja me deixa muito feliz. So de saber
que ela procurou e tal. (Evaldo).

A primeira questdo que merece escrutinio
tem a ver com a inspirag@o para a escolha do pre-
sente. Nesse caso, ganha muita for¢a a importancia
da inten¢do, de oferecer para o outro algo que nio
foi somente comprado, mas elaborado e confec-
cionado, as vezes de forma manual, por um dos
namorados. Enquanto o entrevistado Felipe ressal-
ta a importancia da intengao, o entrevistado Carlos
enfatiza que a caracteristica da personalizagdo, do
cuidado em dar “uma cara” especial do presente de
acordo com o gosto do outro. A mesma forma de
pensar no tocante a personalizacdo do presente foi
mencionada por Denise.

A intengdo. Eu acho que o que mais vale real-
mente é a inten¢do de dar no Dia dos Namora-
dos. Entdo da, e ela me deu uma coisa que eu
tava precisando muito que era uma bermuda
na época e eu tava precisando muito. Entdo
assim, da com um bom cora¢do, com inten¢do
boa, sabe? Nao ¢ simplesmente dar um pre-
sente porque ¢ Dia dos Namorados, da com um
objetivo, vamos dizer assim. (Felipe).

Agora eu acho que uma coisa feita a mdo re-
presenta mais, porque vocé teve o trabalho de
fazer, a delicadeza, o cuidado, vocé teve todo
o carinho do mundo pra fazer a coisa. Ndo é
50 entregar o dinheiro e comprar. Entdo o que
ndo pode faltar nesse dia é algo feito a mdo.
Como eu te disse, né? Um potinho com quase
200 fitilhos. (Carlos).

E ai eu fui fazendo tudo, sabe? Foi um pre-
sente, tipo, que eu construi tudo. Eu escolhi as
imagens. Eu que mandei na grdfica. Imprimi,
peguei na grdfica. Fui no lugar dos quadros.
Peguei a imagem e coloquei dentro dos qua-
dros, sabe? Embalei tudo bonitinho. (Denise).

O ultimo excerto, retirado do discurso da
entrevistada Denise, merece uma andlise especial.
Percebe-se que ela da informagdes pormenoriza-
das acerca de como ela personalizou o presente,
retratando o cuidado em cada detalhe para agradar

ao parceiro. Ainda que o presente era algo simples
quando comparado a um bem sofisticado ¢ com
valor monetario, nesse caso o simbdlico assumiu o
protagonismo. Ou seja, desde a elaboragado da ideia,
passando pela confeccdo do produto até chegando
a embalagem, o presente foi ganhando camadas de
significados, o que o torna insubstituivel, algo que
merece toda uma atencdo pelos pesquisadores do
gift-giving.

A obrigatoriedade de dar algo ou a necessi-
dade de cumprir uma obrigacdo também foram
citadas como algo negativo no ato de presentear,
e caso haja essa suspeita por parte de um dos
parceiros, isso acaba gerando um sentimento de
frustrag@o e tristeza. Bianca, uma das entrevista-
das com postura mais critica frente aos excessos
proporcionados pelo comércio quanto as datas

13

comemorativas chega a enfatizar que “...eu nao
gosto de pensar nessa obrigatoriedade de dar um
presente fisico assim...”.

Dito de outra forma, o presente, tal como ex-
presso pelos entrevistados, precisa refletir atributos
que fogem do normal, do esperado, do trivial, as-
sumindo caracteristicas especiais e que s6 fazem
sentido quando estdo de acordo com algo que re-
presenta a relagdo entre os dois amantes. A questao
de oferecer algo que seja surpreendente ou faca
surgir o sentimento de surpresa também emergiu
nas entrevistas.

Eu acho lindo este romantismo, igual quando
ele me deu a minha aliang¢a. Ele trouxe um bu-
qué, ai dentro do buqué tinha uma... eu sou ler-
da, muito lerda... uma rosinha, tipo, de pldastico,
meio de veludo em cima e dentro dela tinha
uma alianga, mas até eu descobrir isto, foi um
custo. E ai ele colocou uma caixinha com um
colar, dentro do buqué. Ndo vi nem caixinha e
nem a flor que ndo era. Ai, ele foi falou assim:
‘vocé ndo viu aqui nao?’ (Heloisa).

Eu gosto também quando ela faz alguma surpre-
sa assim, que eu ndo to esperando, tipo trem de
lingerie, assim. Alguma coisa assim. (Abilio).

Fica implicita em varios dos excertos apre-
sentados a importancia que o presente assume no
Dia dos Namorados. Ou seja, tal como entendido
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por Wolfinbarger e Gilly (1996), os objetos que as-
sumem o papel de presentes em uma situagdo como
o Dia dos Namorados vao além de suas fungdes
restritamente econdmicas para adquirirem uma
funcdo de extensdes do proprio doador e receptor.

Essa discussdo, do ponto de vista tedrico,
perpassa duas bases teoricas. Uma evidentemente
esta relacionada ao tema do gift-giving, ou pre-
sentear, em portugués. O outro tem a ver com a
questdo da cultura material que estabelece as inter-
locugdes entre o campo da Antropologia e os estu-
dos do consumo, que joga luz sobre a relagao entre
os individuos e os objetos.

Quanto ao primeiro tema — gift-giving — o
presente estudo traz algumas contribui¢des interes-
santes pois traz a baila a perspectiva ritualistica
presente nas comemoragdes do Dia dos Namora-
dos para o ato de presentear. Tal como discutido
por Belk e Coon (1993), o ato de presentear e o
presente em si indica a demonstracdo de um de-
sejo que € tangibilizado pelo bem apresentado. O
motivo que move o ato de presentear ¢ a oportu-
nidade de expressar sentimentos, tornando-se ex-
pressoes dos relacionamentos pessoais. Outrossim,
Belk (1979) enfatiza que os presentes tém o poder
de simbolizar as conexdes entre as pessoas, o que
acaba por dar a eles um significado especial.

No tocante a tematica da cultura material,
¢ importante langar mao de autores como Miller
(2013, p. 12) que se dedica a entender como os ob-
jetos constroem sujeitos € “como e por que uma
apreciacao das coisas nos levara a uma apreciacao
mais profunda das pessoas”. Dito pelo autor de ou-
tra forma, ““a melhor maneira de entender, transmitir
e apreciar nossa humanidade ¢ dar atencdo a nos-
sa materialidade fundamental” (MILLER, 2013,
p. 10). No caso do Dia dos Namorados, o presente
representa essa relacdo que vem sendo construida
pelo casal no relacionamento, algo que também foi
verificado na pesquisa focada nos rituais de con-
sumo em relacionamentos amorosos conduzida por
Reinhardt e Alecrim (2021) e na investigagdo em-
preendida por Assimos, Pinto e Afonseca (2019).

A partir da analise das entrevistas, outras
questoes também emergiram. Fica evidente que a

finalidade do presente esta no estabelecimento de
um vinculo entre quem presenteou e o presenteado.
Esse vinculo se concretiza e acaba tendo um refor-
¢o no ato da troca de presentes, o que caracteriza
uma forma de ritual tal como proposto por Rook
(2007) e McCracken (2003). A importancia de re-
ceber presentes ¢ mais valorizada pelas mulheres
que atrelam o presente e as nuances envolvidas ao
nivel de consideragdo e comprometimento do par-
ceiro com o relacionamento ante ao discurso dos
homens que nao se mostram tao preocupados com
0 ato de receber presentes.

Outro ponto que também marca a analise no
tocante ao presente ¢ que nao ha uma unanimidade
entre os entrevistados quanto ao que ¢ um bom pre-
sente. Fica claro que alguns objetos tém caracteris-
ticas mais aderentes as comemoragoes do Dia dos
Namorados, como chocolates, bombons e ursinhos
de pelucia, mas também foram citadas viagens a
dois, um programa a dois especial, como um jan-
tar especial e, como dito anteriormente, principal-
mente, objetos personalizados. Ainda que os bens
tangiveis tenham seu valor, ndo se pode deixar de
levar em conta o papel de destaque de itens liga-
dos aos servigos, como de restaurantes, no caso de
comida, e de turismo, como citado por diversos
entrevistados.

Esse ponto merece um aprofundamento a
luz da literatura de consumo com contornos de ele-
mentos da cultura material. Torna-se interessante
iniciar a constru¢do da discussdo a partir do que
propde Campbell (2004) ao advogar a favor da
emergéncia de um novo tipo de consumidor — o
que ele vai chamar de consumidor artesdo, que se-
ria uma nova proposta frente as trés imagens visu-
alizadas anteriormente por meio de metaforas que
prevaleceram na literatura das Ciéncias Sociais
sobre consumo até o inicio do século XXI: o con-
sumidor heroi, o consumidor tolo e o consumidor
pos-moderno. Com relagdo ao primeiro — herdi —
representa o consumidor como ator ativo, tipico da
teoria econdmica, que calcula e raciocina, buscando
a maximizacao de recursos. Ja o consumidor tolo é
aquele passivo, manipulado, explorado, ou seja, um
“fantoche” a mercé das forgas do mercado. Por fim,
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o consumidor pdés-moderno seria aquele que fun-
ciona como um manipulador dos significados sim-
bolicos vinculados aos produtos. A partir dessas
trés imagens, entraria em cena o que Campbell
(2004) chama de consumidor artesdo, que ¢ aquele
que consome principalmente por um desejo de
tomar parte em atos criativos de expressao de sua
individualidade (CAMPBELL, 2004, p. 46).

O que essa discussdo quer reforgar ¢ a ideia
de que nos casos ilustrados a partir da pesquisa se
delineia um tipo de consumidor que tem grande
aderéncia ao que ¢ estabelecido pelo autor. Ou
seja, os pontos de contato entre os achados e o
que defende o autor ¢ que “o consumidor artesao
¢ alguém que transforma ‘mercadorias’ em objetos
personalizados, ou, poder-se-ia dizer, ‘humaniza-
dos’ (CAMPBELL, 2004, p. 50), o que parece
fazer todo o sentido no ato de presentear no Dia dos
Namorados. Esse pode ser considerado um achado
interessante do trabalho que traz contribui¢des para
a literatura, tanto ligado ao consumo como de vida
social das coisas.

Outrossim, o que esta descrito até aqui tam-
bém parece ter interlocucdo com os denominados
processos de singularizacao propostos por Kopytoff
(2008). Para esse autor, “as mercadorias devem ser
ndo apenas produzidas materialmente, mas também
culturalmente sinalizadas como um determinado ti-
po de coisas” (p. 89). Em suma, ao propor ¢ “cons-
truir” um presente especial, por meio dos rituais os
namorados acabam sinalizando contextos ¢ dando
uma dimensao ndo material e espiritual ao objeto,
tornando-o singular para ambos os amantes.

Os entrevistados também criticam o fato de
ndo ter a oportunidade de comemorar o Dia dos
Namorados quando o dia 12 de junho cai no meio
da semana, o que acaba motivando muitos a ter que
conduzir as comemoragdes no proéximo final de se-
mana. Se utilizar o final de semana pode favorecer
a um maior planejamento e cuidado para comemo-
rar a data, por outro lado, acaba por tirar a aura de
romantismo existente no dia 12 de junho quando
muitos restaurantes, motéis e outros estabelecimen-
tos concedem promogdes, criam programagdes es-
peciais e se dedicam a fazer decoracdes especiais.

Tudo isso parece remeter as nogdes atinentes
ao consumo experiencial, tematica que sera discu-
tida no topico a seguir.

As experiéncias de consumo ligadas
ao Dia dos Namorados

Diretamente relacionadas ao consumo nas
comemoragoes do Dia dos Namorados, as ex-
periéncias de consumo emergiram com destaque
ao longo das entrevistas e da etapa de analise dos
dados. Como ja enfatizado na discussdo da catego-
ria anterior, no Dia dos Namorados, além dos pre-
sentes tangiveis tradicionais ligados ao romantis-
mo, as experiéncias de consumo permeiam e fazem
parte do roteiro dos rituais. Nesse sentido, os entre-
vistados, quase sempre, enfatizavam a importancia
do restaurante, do hotel, da viagem, e junto com
essas citacdes emergiam questdes essencialmente
experienciais, como aquelas atreladas aos cinco
sentidos e aos sentimentos como alegria, fantasia
e emogdes diversas. E importante considerar que
todos esses sentimentos e emogdes parecem estar
diretamente atrelados a data. As seguintes citagoes
expressam isso.

Ou vamos supor, num lugar friozinho, gostoso;
ndo, praia ndo. Acho que num lugar friozinho,
gostoso, que dé pra vocé tomar vinho, con-
versar, comer alguma coisa gostosa. Eu gosto
muito de sair pra comer muito. E com miisica
legal. (Denise).

Algumas coisas diferentes, porque a gente
gosta muito de aventuras assim, em todos
os sentidos. Entdo, ir pra algum lugar que a
gente pode andar, explorar, ter contato com a
natureza e tudo, e a noite, depois do conforto,
de ta juntos, num lugar aconchegante, confor-
tavel, um jantar, uma comida gostosa. (Abilio).

Percebe-se em ambas as citagdes dos en-
trevistados a nocao experiencial. Ambos tentam
enfatizar em seus discursos o que € considerado
agradavel para eles para comemorar o Dia dos
Namorados. Denise, por exemplo, lanca mao da
palavra “gostoso” por trés vezes em pouco tem-
po, ligando-a a ideia de aconchego, temperatura
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agradavel e musica, compondo uma “atmosfera”
propicia para o romance. O mesmo se percebe no
discurso do entrevistado Abilio que, assim como a
Denise, também relaciona esse bom momento de
romantismo com um local aconchegante e confor-
tavel acompanhado de uma comida gostosa.

Esses achados da pesquisa guardam uma
importante relagdo com a literatura de experién-
cias de consumo, notadamente os apontamentos de
Pullman e Gross (2003). Para esses pesquisadores,
a criagdo de experiéncias deve considerar contex-
tos que podem ser definidos em um contexto fisico,
um contexto relacional e um determinado periodo
de tempo. Isso pode ser complementado com a ideia
de Bruner (1986), o qual enfatiza a importancia de
entender que a experiéncia emerge em um ambiente
em que o individuo exerce um papel importante,
pois ele proprio tem condi¢cdes ndo apenas de se
envolver, mas, principalmente, de moldar sua acao.

Outros fragmentos de discursos reforcam
essa questdo das experiéncias de consumo como
fundamentais para o Dia dos Namorados ¢ além
dos tradicionais presentes tangiveis.

Seria num hotel fazenda, que eu adoro comer
tambem. Entdo, seria num lugar lindo, mara-
vilhoso, que eu pudesse comer o dia inteiro, e
com piscina. Era para ser perfeito, né? Entdo
que tivesse uma praia também, que eu saisse a
noite. (Heloisa).

Uma praia mais tranquila, sem muita gente,
sendo também vocé ndo consegue fazer nada.
Com musica legal, com coisa de comer, assim,
sempre, uma cerveja, dangar junto, porque a
gente gosta muito de dangar. Entdo, assim, a
gente vai para... um axé, uma festa, dancando
Jjunto com pessoas em volta. (Juliana).

Nos trechos das falas das duas entrevis-
tadas ¢ interessante enfatizar que o ambiente de
descontragdo e quase sempre ligado a praia faz
parte do ideario de comemoragdo de um bom Dia
dos Namorados. Cabe ressaltar ainda a mengao a
questdo da comida que aparece com destaque no
discurso das entrevistadas. Algo idéntico pode ser
verificado no trecho da fala do entrevistado Felipe.

Viajaria. Eu acho que eu viajaria, pra algum
lugar bem tranquilo. Pra uma serra, uma praia.
Entdo, assim, levaria so o que precisasse pra
passar uns dois dias, trés dias. Acho que se-
ria basicamente isso, me isolar um pouco com
minha namorada, entendeu? Vamos pra praia,
vamos pra serra, vamos pra alguma pousada,
50 nos dois, um ou dois dias. (Felipe).

A fim de sumarizar os principais achados
dessa andlise, percebeu-se que os rituais de come-
moragdo do Dia dos Namorados sdo permeados por
questdes culturais e que, como tais, (re)significam
essa data a todo momento, operando em um con-
texto marcado pela cultura de consumo, que culmi-
nam na presenca marcante da troca de presentes e
nas experiéncias extraordinarias de consumo.

Assim, o trabalho parece estar alinhado as
pondera¢des conduzidas por Epp e Price (2008) ao
incentivar os pesquisadores do consumo a envere-
darem pelo caminho dos estudos de familia. Essas
autoras enfatizam a importancia de se entender co-
mo se dao as diversas relacdes no seio da familia
em questdoes envolvendo o consumo que perpas-
sem formas de comunicag¢do diversas, como rituais,
narrativas, dramas sociais e ainda as influéncias
intergeracionais.

Consideracoes finais

A discussao dos resultados conduzida na
secdo anterior permite apontar algumas conclusdes
gerais sobre a pesquisa. O discurso dos entrevis-
tados confirma a ideia de que o Dia dos Namora-
dos ¢ carregado de sentimentos positivos, carac-
teristicos do romantismo envolvendo a data, algo
que ¢ representado pela presenca marcante das
palavras “afeto”, “aten¢do”, “cuidado”, “amor”,
“carinho”, “sentimento”, entre outras. Ao mesmo
tempo, percebeu-se a presenca destacada de atos e
comportamentos ligados a presenca de presentes,
e aspectos experienciais diretamente atrelados a
todos esses sentimentos, o que ratifica a nog¢ao de
que a cultura do consumo também permeia essa
data. Embora alguns entrevistados assumam uma
postura mais critica no tocante a data, ressaltando
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os efeitos negativos da publicidade que exacerba o
consumismo, por outro lado também fica evidente
que todos acabam se deixando levar pelos apelos
dos produtos e servigos voltados para essa data.
Vale enfatizar que a troca de presentes assumiu um
papel simbdlico fundamental na data. Isso estd em
linha com a literatura de gifi-giving, a qual ratifica
a ideia de que os presentes assumem o papel de um
“operador” das relagdes amorosas. Emergiu ainda
das analises a tematica das experiéncias de con-
sumo que se mostrou muito aderente as comemo-
ragdes dos amantes, tendo em vista a preferéncia
dos individuos para os aspectos intangiveis que
vao além dos presentes tradicionais.

Outro achado interessante descrito e anali-
sado no capitulo anterior remete a alguns elemen-
tos marcantes relativos a literatura da cultura mate-
rial que advogam a favor da vida social das coisas.
Quando os namorados buscam a personalizagdo de
seus presentes para que possam fazer sentido no
contexto ao qual o relacionamento se desenrola,
esse bem ganha contornos que vao muito além de
seu valor funcional.

O confronto desses achados com a literatura
que discute tragos da cultura mineira traz algumas
contribui¢des tuteis para o campo. Questdes liga-
das aos tragos de apego as tradi¢des, a parcimdnia,
a sobriedade, bem como a frugalidade, tipicos da
cultura mineira, fizeram parte de toda a discussao.

Ainda que a caracteristica principal dessa
pesquisa tenha sido explorar a tematica e, assim,
apresentar pontos que possam ser aprofundados
em pesquisas futuras, ¢ importante ressaltar que
os resultados discutidos langam luz sobre pos-
siveis contribui¢cdes para as empresas, principal-
mente aquelas dos setores varejista e de servigos.
Embora haja todo um esfor¢o dos varejistas e dos
ofertantes de servicos que tentam explorar de for-
ma mais adequada a data, os resultados do estudo
trazem a baila alguns elementos que poderiam
ajudar a se planejar estratégias mais alinhadas.
Por exemplo, no tocante aos presentes, 0s namo-
rados foram unanimes em afirmar que a personali-
zagdo, a construgdo de algo mais “artesanal” tem
um valor simbdlico muito maior ante um presente

mais caro. Assim, as empresas poderiam investir
mais, ndo somente na confec¢ao de produtos com
essas caracteristicas, mas reforgar a comunicagao
dos produtos nesse sentido. Da mesma forma, os
ofertantes de servigos poderiam também explorar
mais essa questao no momento de estabelecer suas
estratégias de servicos atrelados ou ndo a produtos
tangiveis.

Nesse ponto, torna-se adequado jogar luz
sobre algumas limita¢des que foram percebidas ao
longo do processo de pesquisa. A primeira limi-
tagdo que emerge, tendo por base a caracteristica
do estudo, estd relacionada a alta dose de subje-
tividade da pesquisa. Embora nessa pesquisa todo
o processo tenha sido conduzido por um grupo,
ainda que pequeno, de pesquisadores, pode-se dizer
que o risco de as interpretagdes possuirem vieses
e reflexos de ideologias e interesses pessoais ¢
consideravel. Esses vieses podem estar (e ficaram)
presentes nas diversas fases da pesquisa, seja na
elaboracdo dos roteiros de entrevistas, na conducao
das entrevistas, na percep¢ao dos pesquisadores na
coleta de detalhes nos diarios de campo, na forma e
na descricao de codificagdo das variaveis, seja, evi-
dentemente, no trabalho de analise dos resultados.

Quanto as recomendacgdes para estudos fu-
turos, muitas sdo as sugestdes, até mesmo porque
0 objetivo de um estudo exploratério e com uma
perspectiva tao aberta e ampla como este trabalho
ndo ¢ escusado afirmar que os pesquisadores estao
terminando a pesquisa com mais indagacdes do que
quando comparado com as etapas iniciais. Pode-se
dizer que no que tange ao ato de presentear, os re-
sultados do trabalho apresentaram algumas lacunas,
principalmente quanto a relagdo entre presentes e
cultura material. A literatura mostra-se com gaps
nesse sentido que poderiam ser preenchidas com
estudos conduzidos, seja no contexto de datas
comemorativas ou em qualquer outra situagdo de
consumo na qual o ato de presentear ¢ marcante.
Tal como discutido na se¢do de analise de dados,
emergiu a nog¢ao experiencial do consumo direta-
mente atrelada ao gifi-giving. E importante ressaltar
que essa também se constituiu em uma lacuna na
literatura da tematica que pode ser explorada em
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estudos futuros. Ainda que tragos da cultura mi-
neira tenham sido o foco do trabalho, por se tratar
de uma tematica tdo ampla e rica, outros estudos
podem avancar na diregdo de entender melhor o
ato de presentear a luz da cultura.
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