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Resumo

ste trabalho teve como objetivo compreender o ato de presentear que ocorre em relaciona-

mentos comerciais entre provedores de servigos e consumidores. Dois métodos qualitativos

foram utilizados na pesquisa: (i) entrevistas ficcionais e (ii) técnica do incidente critico. A

partir deste estudo, observou-se que a motivagdo para o ato de presentear em relacionamen-
tos comercias decorreu, principalmente, da satisfagdo dos consumidores em relagao aos servigos
prestados pelos profissionais. Os tipos de presentes citados variaram bastante, sendo os itens
de uso pessoal os mais citados em relacionamentos comerciais, 0 que permite maior intimidade
entre a diade. Os clientes narraram como data escolhida para o ato de presentear, dias comuns
que sucederam o recebimento de favores ou de atendimentos satisfatorios. Os provedores de
servigos, por outro lado, narraram o recebimento de presentes em datas comemorativas. Em
relagdo ao realinhamento do relacionamento apos o ato de presentear, também foram identifica-
das divergéncias nas respostas da diade. Enquanto a maior parte dos clientes fez referéncia ao
efeito de fortalecimento do relacionamento, os profissionais mostraram-se relutantes em admitir
mudangas comportamentais apds o recebimento de presentes.

Palavras-chave: Teoria da reciprocidade. Ato de presentear. Relacionamentos comerciais. Téc-
nica do incidente critico. Entrevistas ficcionais.

Giftrgiving in Business Relationships
Abstract

his study aimed at understanding the gift giving in business relations between service

providers and consumers. Two qualitative methods were conducted: fiction interviews and

critical incident technique. From this study, we observed that motivation for the act of giving

in commercial relationships was mainly due to consumer satisfaction in relation to services
provided. The kind of gifts mentioned varied widely and may be perceived, however, that per-
sonal items were most often cited in business relationships that allow greater dyad closeness.
Ordinary days were pointed out by clients as being the chosen date for gift giving. These days
followed satisfactory encounters. In contrast, service providers pointed out the receipt of gifts
on birthdays. Regarding the realignment of the relationship after gift giving, differences were
also identified. Most clients reported the strengthening of the relationship, although most of
professionals found no significant effect.

Key words: Theory of reciprocity. Gift-giving. Business relationships. Critical incident technique.
Fiction interviews.
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Introducio

marketing tem sua definicdo construida a partir do debate das diferentes visdes

emergentes ao longo de seu processo evolucionario, as quais parecem convergir

no sentido da eleigdo das trocas como objeto de estudo central da disciplina. As

trocas assumem, neste trabalho, uma de suas mais célebres formas - o ato de
presentear - aqui analisada sob a perspectiva da Teoria da Reciprocidade (GOULDNER,
1960). Tal abordagem é inicialmente comparada aos principios da Teoria da Dadiva,
que também engloba o livre ato de receber e retribuir.

O ato de presentear é uma pratica antiga. Compunha o cotidiano de gregos e
romanos e as estratégias de pacificacdo entre colonizadores e colonizados; é retra-
tado, também, em escritos biblicos. Essa pratica milenar e universal continua a ser
observada nas sociedades modernas e ja foi objeto de estudos internacionais. Alguns
deles trataram da relagdo entre troca e reciprocidade (e.g. BANKS, 1979; GOODWIN
etal., 1990; SHERRY, 1983), reforcando a necessidade de outras contribuigdes. Banks
(1979), por exemplo, afirma a importancia de estudar o ato de presentear, principal-
mente, devido a sua natureza reciproca, uma vez que quase toda venda gerada por
uma atividade promocional acarreta duas vendas realmente feitas, a primeira no ato
de dar e a segunda no ato de retribuir. Por outro lado, é consenso entre os autores
que o estudo do ato de presentear pode apresentar elucidagdes importantes, como
a instituicdo de novas ocasides para presentear, o reposicionamento de produtos nao
considerados como opgdes no momento da compra de presentes e o incentivo a pratica
de presentear dentro de relacionamentos nos quais tais trocas nao estdo consolidadas.

No Brasil, uma vez consideradas as diversas relagdes nas quais o ato de pre-
sentear jéA foi explorado (e.g.. FARIAS et al., 2001; PEPECE, 2002; PEPECE et al.,
2006; PRETO et al., 2008; LOURENCO; REZENDE, 2008), constata-se a caréncia de
estudos no contexto business-to-consumer. E neste sentido que este trabalho encon-
tra sua relevancia: no ato de presentear no contexto especifico do relacionamento
comercial entre provedores de servicos e consumidores, visto sob a luz da Teoria da
Reciprocidade. Diferentemente dos trabalhos anteriormente citados, que abordam o
ato de presentear em relacionamentos familiares ou de amizade, este artigo almeja
contribuir para um maior entendimento desse ato no ambito das relagdes comerciais.

Dentre as perspectivas alternativas a analise desse fené6meno social, poder-se-
ia utilizar o estudo das emogdes (SIMMEL, 1950), que apresenta estas como formas
de sociabilidade. Entretanto, a perspectiva oferecida pela Teoria da Reciprocidade foi
escolhida ja que ajuda a entender ndo somente mecanismos que obriguem ou motivem
0os homens a pagar suas dividas, mas também aqueles que induzem as pessoas a
permanecerem socialmente endividadas umas as outras e que inibam seu pagamento
completo. Neste caso, a divida ndo é infinita, mas é reversivel. Além disto, a luz da
Teoria da Reciprocidade é possivel refletir sobre que tipo de relacdo permite trocas
e entre que tipo de pessoas se estabelecem relagdes do tipo dar, receber e retribuir.
No préprio interior de uma relacdo de reciprocidade, ha variacdes e ambiglidades.
Sdo estas que interessam ao trabalho.

Logo, o preenchimento dessa lacuna passa a ser o foco deste estudo, que tem
0s servigos como cenario. O cliente, imbuido de motivos préprios, assume o papel
de doador de um bem tangivel, enquanto o provedor de servigo, o de receptor. O
fato que motivou o ato de presentear, bem como as consequéncias desse ato para o
relacionamento comercial sao relevantes para o marketing de relacionamento, que,
segundo Morgan e Hunt (1994), é responsavel pelo estabelecimento, desenvolvimento
e manutencgdo de trocas relacionais de sucesso.

Sendo assim, este trabalho analisa a perspectiva da diade envolvida nas trocas
em questdo, fazendo uso de técnicas qualitativas a fim de responder a seguinte ques-
tdo de pesquisa: qual o significado do ato de presentear que ocorre entre provedores
de servigos e consumidores para os relacionamentos comerciais? Especificamente,
busca-se: avaliar que tipo de provedor de servico é mais propicio a receber presentes;
descrever as ocasides associadas a doacdo de presentes em um ambiente comercial;
descrever os tipos de presentes concedidos em ambientes comerciais; compreender
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as motivagdes para presentear em ambientes comerciais e avaliar as consequéncias
para o relacionamento comercial.

O artigo encontra-se dividido em quatro partes. A primeira apresenta uma revisdo
da literatura sobre o comportamento de presentear. Neste momento, examinam-se
principalmente os condicionantes do ato de presentar, dentro de uma perspectiva
histdrica, cultural, antropoldgica e de mercado. A segunda segdo traz uma exposigao
dos procedimentos metodoldgicos utilizados. A terceira expde a analise dos resulta-
dos da pesquisa. Nesta segdo mostra-se, por exemplo, que a motivagdo para o ato
de presentear nos relacionamentos comercias abordados decorre, principalmente, da
satisfagdo dos consumidores em relagdao aos servigos prestados pelos profissionais.
A quarta e Ultima segdo apresenta as consideragGes finais do trabalho. Neste ponto,
busca-se elucidar as principais implicagdes gerenciais da pesquisa.

Referencial Tedrico

O ato de presentear é uma pratica historica. Ele ocorria na Roma e na Grécia
antigas. Entre os primeiros, ocorria em dia das saturnais, ocasiao para celebragdes
quando os amigos deveriam ser visitados e presenteados com as sigillaria (figuras
de terracota ou prata) e com pequenas velas de cera, talvez para representar a volta
do sol com sua luz (LEITE, 2006). Na Grécia, os presentes adquiriam um significado
especial: entre amigos, a redistribuicdo de favores poderia também ser expressa por
troca de presentes, e ndo aceitar ou retribuir presentes era considerado como uma
forma de afronta e de hostilidade (THEML, 2002). Igualmente importante é o papel
dos presentes na Biblia: além daqueles oferecidos ao menino Jesus pelos Reis Magos,
como primicia de que um novo Rei acabara de nascer, ha também o relato da Rainha
Saba que, ao visitar Salomao, doa presentes pelo reconhecimento a sua sabedoria.
No Brasil, historicamente, é possivel vincular o ato de presentear ao discurso sedu-
tor. O desbravador espanhol Cabeza de Vaca, passando pelo Brasil em busca do Rio
Iguacu, oferece presentes aos indigenas a fim de que estes tratassem como amigos
os exploradores (ALVES; BONNICI, 2005). Também na carta de Pero Vaz Caminha ja
havia a descricao dos presentes oferecidos aos indios para lhes conquistar a simpatia
sem necessidade do uso de forca fisica (ALVES; BONNICI, 2005).

O ato de presentar pode, também, ser compreendido dentro de uma aborda-
gem antropolégica, a partir dos trabalhos de Marcel Mauss (1995), e sua Teoria da
Dadiva, e dos trabalhos de Gouldner (1960), com a teoria da reciprocidade. A dadiva
foi primeiramente descrita por Marcel Mauss no seu livro Essai sur le don, de 1923.
Utilizando-se do método etnografico, Mauss (1995) revela que habitantes de socieda-
des do Pacifico praticavam a oferta de presentes, de forma voluntaria e gratuita e, ao
mesmo tempo, interessada e obrigatdria. Apoiando-se nas regras morais e juridicas
presentes nessas transacgdes, o pesquisador caracterizou as dadivas na presenca de
personagens coletivos (clas, tribos e familias) que se encontram no mercado através
dos intermediarios (chefes de tribos, por exemplo). Acima de tudo, Mauss (1995) con-
clui que ndo sdo bens econémicos que sao trocados, mas delicadezas, ritos, dancas,
festas que, de forma ampla, se caracterizam como um contrato geral e permanente.
No centro da teoria da dadiva, estd o entendimento de que todo presente recebido
deve ser livre e obrigatoriamente retribuido, estando estes dois atos separados por
um intervalo de tempo, para que se constituam como singulares.

Ainda sobre sua teoria, Mauss (1995) entendeu que na troca de dadivas, os bens
presenteados sao sempre bens qualitativamente singulares, ou seja, valorizados segun-
do padrdes simbdlicos, ndo-econémicos e, as vezes, antiecondmicos, pois a prestacao
implica uma retribuicdo talvez mais valiosa do ponto de vista econémico. Segundo
Pouillon (1995), esse aspecto da troca de dadivas é, em geral, esquecido: ao contrario
do empréstimo e do crediario, ndo se restitui o mesmo bem nem se contabilizam mate-
rialmente os presentes dados e retribuidos, permitindo também concluir-se que a racio-
nalidade econ6mica esta tacitamente excluida do horizonte da dadiva, embora a troca
de dons e contradons nao exclua a consciéncia da légica da troca (BOURDIEU, 1997).
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A reciprocidade foi, muitas vezes, limitada ao sistema dadiva/contradadiva
(uma discussdao mais profunda da heranga do trabalho de Mauss pode ser vista em
SIGAUD, 1999). Depois da contribuigdo de Mauss, a reciprocidade foi associada ao
conjunto de relagbes “dar, receber e retribuir”, que corresponde a reciprocidade das
dadivas (ou reciprocidade positiva). De fato, o principio de reciprocidade é mais glo-
bal e contempla também a reciprocidade negativa (a de vinganga) e a reciprocidade
simétrica. Neste sentido mais geral, tal conceito pode ser definido como uma relagao
mutua reversivel entre dois sujeitos. A reciprocidade é descrita por Gouldner (1960)
como o envolvimento de duas ou mais unidades em trocas de mercadorias e servigos
geradores de beneficios mituos. O autor reconhece, pois, um preceito social que
rege tais trocas: deve-se beneficiar aqueles que lhe ofereceram beneficios. A norma
moral que sustenta a Teoria da Reciprocidade €, entdo, descrita como um elemento
participante de todos os sistemas de valores e como um dos principais componentes
universalmente presentes nos cddigos morais. Segundo Gouldner (1960), existem
certos deveres que as pessoas tém umas com as outras, ndo como seres humanos, ou
como companheiros membros de um grupo, ou mesmo como ocupantes de condigdes
sociais dentro do grupo, mas, sim, por causa de suas agles anteriores. Devem-se
certas coisas aos outros por causa do que eles, previamente, fizeram por nés, por
causa de interagOes prévias que nds tivemos com eles. E esse tipo de obrigagdo que
é generalizada pela norma da reciprocidade.

Gouldner (1960) aponta os dois extremos da norma, um deles representa a total
falta de reciprocidade, na qual nada é oferecido em troca dos beneficios recebidos.
No outro extremo, as trocas sdo idénticas ou iguais. No entanto, o autor salienta que
esses extremos sdo raros nas relacGes sociais, e o caso intermediario, no qual uma
parte oferece algo um pouco superior ou inferior ao recebido, € provavelmente mais
comum que os casos limites. A norma da reciprocidade é um fator determinante do
equilibrio social, todavia, as relagGes sociais podem ser moderadas por outros fatores.
Gouldner (1960) explicita mecanismos capazes de compensar as possiveis tensdes
advindas da quebra da reciprocidade, como os conceitos culturalmente difundidos de
generosidade incondicional expressa na nogao cristd “oferega a outra face” ou “ande
a segunda milha”, na nogdo feudal, “a nobreza obriga”, ou na nogdo romana de “cle-
méncia”. O autor reconhece, também, o fato de que um individuo pode forgar o outro
a render-lhe beneficios mediante a falta de reciprocidade, devido a concentragdo de
poder e ao grau de dependéncia.

A norma da reciprocidade pode, ainda, atuar como um mecanismo que da inicio
aos relacionamentos, ja que, uma vez internalizada pelos individuos, a norma obriga
o primeiro beneficiado a retribuir em algum momento, o que pode gerar no individuo
que prestou o beneficio a confianca de que ele sera retribuido. Gouldner (1960) aponta
gue ha, possivelmente, pouca hesitagdo em ser o primeiro a agir e, portanto, ha maior
facilidade em empreender trocas e relacionamentos sociais. A norma pode induzir os
individuos a, somente ou primariamente, estabelecerem relagbes com aqueles que
sdo capazes de retribuir, ocasionando, dessa forma, a negacdao das necessidades
daqueles inabilitados a retribuir.

Na ligacdo especifica entre a reciprocidade e o ato de presentear, Sherry (1983)
concebe tal ato como uma forma de reciprocidade ou troca que integra os processos
da sociedade. O referido autor afirma que os doadores ocidentais atrairam atengdes
para seus comportamentos generosos, o que gerou pressoes de retribuicgdo maiores
gue em outras formas de troca reciproca, uma vez que os receptores foram impelidos
a retribuir a fim de evitar o sentimento de inferioridade. O autor sustenta que fato-
res obrigacionais estdo arraigados ao presente, o que pode forgar ligages sociais e
encorajar a retribuigdo.

Embora a obrigatoriedade de retribuicdo seja amplamente reconhecida, Banks
(1979) afirma a existéncia de algumas varidveis mediadoras da reciprocidade, tais
como a habilidade do individuo em retribuir e a posigao diferencial do individuo dentro
da sociedade. Sherry (1983) acrescenta que os presentes para individuos percebidos
na condigdo de subordinados, tais como o carteiro e a garconete, geralmente, nao
portam nenhuma expectativa de retorno equivalente; de forma similar, presentes
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dados para individuos nas posigdes de monge, estudante ou paciente podem recair
na absolvigdo permanente ou temporéria de retribuigdo.

Outra variavel que interfere na norma da reciprocidade é a cultura na qual os
individuos estdo inseridos (GOULDNER, 1960). Caplow (1982) observou que, na socie-
dade focada em seu estudo, as despesas feitas pelos pais com mercadorias e servigos
para os filhos ndo era equilibrada por nenhum retorno subseqliente. O pesquisador
também observou que, embora os pais fossem requeridos, tanto pela lei quanto pela
opinido publica, a sustentar seus filhos até a vida adulta e devotassem grandes fragdes
de suas rendas totais educando, cuidando e entretendo seus filhos, os deveres recipro-
cos dos filhos em relagao aos seus pais eram leves e ndo era esperado ou requerido
que eles contribuissem materialmente com seus pais em nenhum momento de suas
vidas. A recompensa dos filhos assumia a forma de afeigdo e deferéncia.

Para Sherry (1983), o objeto principal de andlise do antropologista ndo é o
mero evento de presentear, mas sim o processo associado a ele. O autor apresenta
um modelo descritivo do processo de presentear, composto por trés fases: gestagao,
prestagao e reformulagdo. A primeira fase descrita por Sherry (1983) incorpora todos
os comportamentos que antecedem o ato de presentear. Segundo o autor, alguma
condigdo precipitante, como datas nas quais o ato de presentear é culturalmente ins-
tituido ou decisGes ad hoc, da inicio a primeira fase. A troca de presentes pode seguir
o calendario cultural ou ocorrer aleatoriamente e as ocasides de presentear podem
ser eventos formais marcados pela ceriménia e pelo ritual, como no caso de datas
comemorativas, decoro social e ritos de passagem. Estes ultimos constituem eventos
de baixa frequéncia e larga escala, e os ritos de progressdo englobam os eventos de
alta frequéncia e menor escala (CHEAL, 1988 apud WOLFINBARGER ; GILLY, 1996).

No estudo de Ruth, Otnes e Brunel (1999), a maior parte das agoes de presen-
tear relatadas estava associada as ocasiGes marcadas pelo calendario, como natal
e aniversario, enquanto uma parte menor delas estava associada com ocasifes ndo
previstas pelo calendario, como, por exemplo, nos casos em que o individuo sai do
emprego, presenteia por agradecimento ou apenas de maneira voluntaria. No trabalho
de Goodwin et al. (1990), foi observado que consumidores que presenteiam a partir
de um senso de obrigagdo sdao mais provaveis de selecionar presentes praticos e uti-
litarios quando comparados com aqueles cujo motivo é voluntario, e que presentes
obrigatdrios foram apontados como mais provaveis de serem dados na celebragdo de
alguma ocasido.

Dentro de uma abordagem de distingao cultural, o ato de presentear no am-
biente de negdcios é uma pratica tipica de paises como China, Coréia e Japdo. Park
(1998), por exemplo, observou que, enquanto os americanos costumavam presentear
somente amigos e parentes mais proximos, os coreanos também incluiam seus colegas
de trabalho em suas listas de presentes. Kumayama (1990) relata a existéncia de,
aproximadamente, quinze ocasifes para presentear no ambiente de negocios japonés.
Segundo o autor, na primeira visita a empresa com a qual se pretende negociar, o
visitante deve portar um presente de baixo valor, como uma caixa de bombons, a fim
de facilitar a conversa. Apds o estabelecimento das negociagdes, o valor dos presentes
varia de acordo com o volume de negdcios conduzidos entre as duas companbhias.
Wang, Piron e Xuan (2001), que realizaram seu estudo na China, perceberam que os
moradores urbanos costumam dar presentes a seus supervisores com maior frequéncia
que os migrantes rurais.

O habito de dar presentes para circulos sociais maiores esta relacionado com a
existéncia de um maior nimero de ocasides para presentear. Na pesquisa empreendida
por Green e Alden (1988), os japoneses citaram vinte e quatro ocasides para presen-
tear, enquanto os americanos citaram apenas treze. Segundo Gehrt e Shim (2002),
embora os japoneses déem presentes durante o ano inteiro, existem duas estagdes nas
quais sao trocados presentes de maneira altamente formalizada. Trata-se de Ochugen
e Oseibo, que acontecem, respectivamente, na primavera e no outono e que duram
aproximadamente um més. Nessas ocasides, as pessoas para quem esses presentes
devem ser dados, a natureza dos presentes e o seu valor sdo altamente prescritos.
No que diz respeito as ocasifes de presentear no ocidente, Caplow (1982) afirma que
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o ato de presentear no Natal é a maior caracteristica da cultura americana, o qual
envolve aproximadamente toda a populagdo; é responsavel por uma apreciavel fragdo
de todos os gastos do consumidor e empreende uma grande quantidade de esforgo
humano. De forma similar, Mortelmans e Damen (2001), em andlise sobre o ato de
presentear dentro da cultura belga, reconhecem as pressdes sociais para presentear
em datas como o dia de Sao Nicolau e o Natal. Os autores, no entanto, concluem que,
embora os fortes aspectos comerciais dessas comemoragoes sejam objeto de criticas,
as pessoas continuam participando desses rituais de troca.

Ainda descrevendo a fase de gestagao, Sherry (1983) afirma que o doador age
em fungdo de motivagGes egoistas ou altruistas, e o receptor adota um comportamento
de elicitagdo ou guia, a fim de demonstrar suas preferéncias. Belk (1982) descreve o
ato de presentear como um fenémeno Unico que envolve a combinagdo de motivagdes
econOmicas, sociais e auto-expressivas. Goodwin et al. (1990), por outro lado, desen-
volvem seu trabalho a partir da dicotomia entre motivos voluntarios e obrigatdrios.
Sherry (1983), também, faz meng&o a uma dicotomia motivacional formada por razGes
altruistas e egoistas e que, entretanto, difere da sugerida por Goodwin et al. (1990).
Na dicotomia apresentada por Sherry (1983), ambos os eventos desencadeadores
do ato de presentear sdo voluntérios; a diferenga entre eles reside no fato do doador
ser impelido pelo desejo de atender as necessidades do receptor ou pelo desejo de
atender aos proprios interesses.

Banks (1979) salienta a importancia do altruismo, afirmando que esse motivo,
freqlentemente, surge quando o receptor é capaz de apreciar o gesto, mas incapaz
de retribuir o favor ou o presente, o que ocorre com determinadas classes de recep-
tores, como os idosos, as criangas, os doentes e os menos abastados. Ruth, Otnes e
Brunel (1999) consideram que o ato altruistico de presentear é provido de empatia,
uma vez que as necessidades dos receptores sao entendidas pelo doador e o prazer
do receptor é o prazer do doador. Belk e Coon (1993) analisam as perspectivas sociais
e econémicas do ato de presentear, sustentando que a natureza altruistica de alguns
presentes p6e em cheque a norma da reciprocidade. J& Wolfinbarger (1990) afirma
que, na perspectiva do receptor, trés fatores ensejam o ato de presentear: o altruismo,
as normas e o interesse proprio.

Ainda no primeiro estagio do modelo proposto por Sherry (1983), o autor afirma
gque o doador incorpora significado ao presente. Para Wolfinbarger (1990), os presentes
sdo mais valiosos para os participantes pelos simbolos envolvidos do que pelos beneficios
materiais trocados. A autora ressalta que, em culturas primitivas, o presente era igual-
mente econdmico e simbodlico, e que, em sociedades com mercados bem desenvolvidos,
€ surpreendente que o presente apresente, pelo menos parcialmente, diminuicdo de
sua importancia econémica e proeminéncia de sua importancia simbdlica. A dimensao
simbdlica dos objetos trocados também é reconhecida por Sherry (1983), que entende
as trocas de presentes como declaragdes expressivas ou como movimentos em diregao
ao gerenciamento do significado, uma vez que as trocas tornam-se atos expressivos
através dos quais os simbolos medeiam significados culturais. Ertimur e Sandikei (2005)
afirmam que o doador atribui um significado ao presente e espera que seja, similarmente,
interpretado pelo receptor. Seus achados sugerem que o significado cultural embutido
nos presentes, quando ndo explicitamente declarado, mas amplamente reconhecido,
diminui as chances de mas interpretagées no fluxo do significado.

O estudo exploratério de Wolfinbarger (1990) faz uso do interacionismo sim-
bélico (SI), teoria que afirma que as pessoas se comunicam por simbolos, a fim de
explicar como os presentes podem ser simbolos do proprio doador, do conceito que
o doador faz do receptor, do papel do doador e do receptor no relacionamento e de
como o simbolismo do presente € utilizado pelo doador. Como conseqliéncia da ana-
lise concomitante das dimensdes simbdlicas e das dimensdes motivacionais outrora
citadas, a autora observa que mais presentes altruisticos simbolizam o receptor, en-
guanto mais presentes motivados por interesse proprio simbolizam o conceito que o
doador faz de si mesmo.

Para Goodwin et al. (1990), tanto doadores voluntarios quanto obrigatoérios
utilizam o presente como um meio de transmitir seus sentimentos e comunicar a
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qualidade do relacionamento. Outro achado da pesquisa consistiu no fato de que
enquanto presentes para conhecidos e amigos casuais podem tanto marcar eventos
como comunicar sentimentos, presentes para familia e amigos préximos, quase todos,
tendem a comunicar qualidade relacional ou estados emocionais.

A simbologia dos presentes é abordada ainda no trabalho de Wolfimbarger e Gilly
(1996), quando os autores afirmam que os objetos que se transformam em presentes
transcendem suas fungdes puramente econdmicas para se tornarem representagdes
e extensGes do doador e do receptor como individuos, e que essa habilidade dos
presentes em servir como emblemas ou depositarios de quem os da e de quem os
recebe é a maior razdo para a persisténcia dos rituais de troca de presentes. A partir
dessas assertivas, as autoras empreenderam esforgos para desvendar a relagdo entre
quatro variaveis - proximidade, similaridade, ocasido e sexo - e a congruéncia dos
presentes com o doador e o receptor. Mesmo quando os individuos eram proximos
e, portanto, as necessidades e desejos do receptor poderiam ser conhecidos pelo
doador, existiam intengGes de compra congruentes com o doador. A varidvel simila-
ridade, também, contribuiu para a opgdo por presentes congruentes com o doador,
pois quando o doador percebia-se similar ao receptor, o presente simbolizava que os
dois dividiam um mesmo mundo, com crengas e valores semelhantes. Em relagdo a
ocasidao, presentes foram suavemente mais congruentes com os doadores no caso
dos ritos de passagem em oposigdo aos ritos de progressdo. Em relagdo ao sexo, mu-
Iheres quando comparadas com homens apresentam maior probabilidade de comprar
presentes congruentes com o receptor.

Os resultados dos estudos de Ertimur e Sandikei (2005) indicam que motivos

utilitarios e simbdlicos influenciam a decisdo de presentear com joias e moedas de
ouro e que a distingdo entre utilitarismo e simbolismo pode ser atenuada. Segundo
os autores, esses itens apresentam tanto dimensd&es utilitarias, uma vez que o ouro
representa a maior ferramenta de investimento da sociedade turca, podendo ser
facilmente convertido em dinheiro como dimensGes simbdlicas, ja que representam
o valor do receptor, qudo estimado é o relacionamento entre doador e receptor e o
carater eterno desse relacionamento. Os respondentes da pesquisa aspiram, também,
refletir seus gostos nos itens que compram. Eles consideram nao apenas os gostos
do receptor, mas procuram joias que eles mesmos usariam.
) A segunda fase descrita por Sherry (1983) compreende o estagio de prestagdo.
E nesta etapa que ocorre a efetiva troca de presentes. Elementos como o lugar e o
tempo escolhidos para a troca, embalagem do presente e o presente em si sdo ob-
servados por doador e receptor e podem influenciar a satisfagao do receptor. No que
concerne ao tipo de presente escolhido, Caplow (1982) observou que as roupas foram
o tipo de presente mais comum. Jolibert e Fernandez-Moreno (1983) reconheceram a
importancia das roupas como presente de Natal na Franca e no México. Em Goodwin et
al. (1990) e Belk (1979 apud BANKS, 1979), as roupas também apresentam o maior
percentual. Por ultimo, no estudo de Préto et al, (2008), realizado no Brasil, mostrou
gue a maioria das pessoas afirmou que as roupas constituiam os presentes que mais
gostariam de receber. Caplow (1982) argumenta que a preferéncia por roupas sobre
todas as outras categorias de presentes ocorre devido a individualizagdo promovida
por estas, ja que elas caracterizam as pessoas por idade, sexo, aparéncia e estilo.

Sobre os objetos oferecidos na Turquia, Ertimur e Sandikei (2005) afirmam
gue as joias e moedas de ouro sdo oferecidas como presentes em diversas ocasides,
tais como, quando mulheres ficam noivas ou casam, quando bebés nascem e quando
garotos sdo circuncidados. Joias sao preferencialmente escolhidas em detrimento as
moedas de ouro quando o relacionamento entre o doador e o receptor € mais proxi-
mo. As moedas de ouro sdo descritas como mais apropriadas nos casos em que nao
se conhece o gosto do receptor.

Ainda segundo Ertimur e Sandikei (2005), a maior parcela do valor do presente
reside em atributos como intengao e esforco empreendido na sua selegdo; por isso,
presentes como dinheiro e certificados de presentes aparecem como inapropriados,
impessoais e demasiadamente materialistas, a menos que eles sejam oferecidos em
determinados contextos, como em casamentos. A doagao de dinheiro como presente
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de Natal nas relagdes de parentesco foi analisada por Caplow (1982). Nesse estudo,
94% desse tipo de presente foi dado no sentido descendente das relagdes entre pais
e filhos. Caplow (1982) também observou que, convencionalmente, uma pequena
quantia em dinheiro era dada aos garotos que entregavam jornal, aos carteiros,
aos entregadores e a outros profissionais com relativo baixo status que prestavam
servigos de rotina durante todo o ano para os doadores. Lourengo e Rezende (2008)
perceberam que o vale-presente, mesmo nao tendo uma boa aceitagdo entre a maioria
dos entrevistados, foi considerado apropriado para determinados contextos de baixa
intimidade e nas relagdes entre pais e filhos.

Para Sherry (1983), atributos como prego e qualidade do presente sao usados
para criar, manter, moldar ou romper relagdes com individuos ou aliangas com grupos
corporativos. Nesse sentido, Ertimur e Sandikei (2005) assinalam a existéncia de uma
forte norma cultural que dita a doagdo de presentes monetariamente mais valiosos para
receptores mais intimos. Os autores ressaltam que mesmo os individuos com menores
niveis de renda vao além de seus meios para cumprir essa obrigagdo. Similarmente,
Caplow (1982) encontrou que o custo do presente era, aproximadamente, proporcio-
nal a proximidade do relacionamento, sendo o prego dos presentes comprados por
homens mais alto que os comprados por mulheres, e o prego dos presentes dados por
adultos em geral, mais alto que os dados por criangas. Ja Belk (1982) analisou conjun-
tamente as variaveis proximidade e ocasido, observando que o ato de presentear em
casamentos e aniversarios de amigos préximos foram percebidos como situagdes mais
especiais do que presentes dados por agradecimento ou em aniversarios de amigos
casuais. Além disso, casamentos foram percebidos como ocasides inapropriadas para
presentes de baixo custo, segundo Belk (1977 apud BANKS, 1979).

O terceiro e Ultimo estagio do modelo de Sherry (1983) é nomeado de reformu-
lagdo. Neste estagio, ocorre o arranjo do presente, que pode ser consumido, exposto,
devolvido, redistribuido ou mesmo rejeitado. De acordo com o autor, no processo de
arranjo, o presente torna-se um veiculo através do qual o relacionamento é realinhado.
O autor reconhece que os lagos sociais podem ser fortalecidos, afirmados, atenuados
ou rompidos de acordo com a percepgdo de cada individuo em relagdo ao equilibrio
reciproco. O realinhamento do relacionamento implica, freqlientemente, a troca de
papéis, na qual o doador passa a ser receptor e vice-versa.

O ultimo estagio do modelo de Sherry (1983) serve de base para o desenvolvi-
mento do trabalho de Ruth, Otnes e Brunel (1999). Os autores estabelecem, a partir da
perspectiva do receptor, seis possiveis efeitos relacionais do ato de presentear: fortale-
cimento, afirmacdo, efeito insignificante, confirmagdo negativa, enfraquecimento e rom-
pimento. O trabalho dos autores difere do de Sherry (1983), uma vez que reconhecem
gue o receptor pode ndo alterar a percepgdo do relacionamento apds o recebimento do
presente e que a afirmagado pode ser positiva ou negativa. Ademais, os autores afirmam
que esses efeitos relacionais podem sofrer mudangas ao longo do tempo.

Mletodologia

Este é um estudo exploratdrio, no qual se realizou uma pesquisa bibliografica
seguida da pesquisa de campo. A populacdo de pesquisa foi constituida, na parcela
representativa dos clientes, por estudantes de graduacao e de pds-graduacdo da cidade
de Fortaleza. Na parcela representativa dos provedores de servico, inicialmente, haviam
sido definidos trés categorias de profissionais: médicos, bancarios e profissionais de
saldo de beleza. No decorrer do trabalho de campo, a freqliiéncia de aparicdo de uma
determinada categoria de profissional nas entrevistas feitas com os clientes motivou
sua inclusdo. Logo, a categoria profissional composta pelos vendedores da cidade de
Fortaleza passou a ser considerada. A adicdo de uma nova categoria em um instante
posterior a entrada em campo constitui possibilidade oferecida pela pesquisa qualitativa.

Dois métodos qualitativos foram utilizados na coleta de dados: (i) entrevistas
ficcionais e (ii) técnica do incidente critico. As entrevistas ficcionais foram aplicadas na
porcao amostral representativa dos clientes. Estas sao realizadas através da proposta
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de uma narrativa feita pelo entrevistador e posterior convocagao do entrevistado a
desenvolvé-la, através das respostas as perguntas feitas (ALBANDES-MOREIRA, 2002).
Como o préprio nome sugere, as entrevistas ficcionais ndo exigem a veracidade dos
fatos que fazem surgir; total liberdade de criagdo é conferida ao entrevistado. Por outro
lado, os questionarios abertos baseados na técnica dos incidentes criticos foram apli-
cados na porgao representativa dos profissionais. De acordo com Dela Coleta (2004),
pode-se definir incidente como qualquer atividade humana que permita inferéncias
acerca do sujeito que executa o ato. O incidente sera critico quando a intengdo do ato
parecga clara ao observador e quando as consequéncias sao definidas de modo a nado
deixar duvidas sobre seus efeitos. Inicialmente, como é recomendado pela técnica, foi
delimitado o objeto de estudo, no caso, o ato de presentear. Posteriormente, com base
nos objetivos deste trabalho, foram formuladas quest8es acerca desse objeto. Neste
trabalho, os respondentes foram convidados a relatar somente incidentes positivos.

As entrevistas ficcionais foram realizadas em julho de 2009. Foi entrevistado
um total de dezoito estudantes de cursos de graduagdo e de pds-graduagdo, dividi-
dos igualmente entre representantes dos géneros masculino e feminino, com idades
entre 21 e 37 anos e experiéncia profissional média de 4,2 anos. Os entrevistados
foram informados sobre o tema da pesquisa e sobre a metodologia a ser utilizada.
Explanou-se o carater ficticio da entrevista e, portanto, a ndo necessidade da real
ocorréncia da situagdo a ser relatada. As questGes iniciais buscavam identificar o
provedor de servigo eleito pelo entrevistado e situar o relacionamento comercial no
tempo, identificando sua duracdo e freqiiéncia de interagdes. As intermediarias faziam
referéncia a oportunidade da entrega do presente, tratando de descobrir o motivo
desencadeador do ato de presentear, a ocasido e o objeto escolhidos, bem como a
reacdo do receptor. A questdo final abordava as expectativas do doador apds o ato
de presentear. O tempo médio de cada entrevista foi de trinta minutos. No que diz
respeito a codificagdo dos respondentes, doravante, sera utilizada a letra C seguida
da numeragdo correspondente, que identifica o cliente. Para representacdo dos gé-
neros sdo utilizadas as letras M, para o masculino e F, para o feminino. Em seguida,
€ apresentada a idade dos entrevistados.

A Técnica dos Incidentes Criticos (TIC) teve os questionarios abertos como
tecnologia. Os questionarios abertos foram entregues a 14 profissionais distribuidos
entre os grupos selecionados para participar da pesquisa, que ocorreu em agosto
de 2009. Os respondentes eram constituidos por cinco representantes do género
masculino e nove do género feminino, com idades entre 30 e 52 anos e tempo de
experiéncia profissional variando entre 3 e 33 anos. Na codificagdo dos profissionais,
a letra B designa o bancario; a letra C, o cabeleireiro; as letras MA, a manicure; as
letras ME, o médico; e a letra V, o vendedor. Os profissionais sdo numerados dentro
de suas categorias para fins de identificagdo. Em seguida, sdo apontados a idade e
0 género dos profissionais e, por fim, o tempo de atuagdo profissional de cada um.

A analise do conteldo foi realizada em trés etapas, conforme Bardin (1977): a
pré-analise, que consiste na organizacdo do material; a exploracdo do material, que
inicia desde a pré-analise e que é caracterizada pelos procedimentos de codificacdo,
classificagdo e categorizagdo e; por ultimo, o tratamento dos resultados, etapa que
exige a reflexdo do pesquisador e o estabelecimento de inferéncias.

A préxima secdo apresentara os dados colhidos segundo os métodos estabe-
lecidos. Com base no referencial tedrico e guiando-se pelos objetivos deste trabalho,
sera procedida a analise dos dados.

Andlise dos Resultados

Os resultados sao expostos a seguir, orientados pelos seguintes objetivos espe-
cificos: avaliar que tipo de provedor de servico é mais propicio a receber presentes;
descrever as ocasides associadas a doacdo de presentes em um ambiente comercial;
descrever os tipos de presentes concedidos em ambientes comerciais; compreender
as motivagdes para presentear em ambientes comerciais e avaliar as conseqiiéncias
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para o relacionamento comercial no qual existe o ato de presentear. Primeiramente,
sera observado o contelido emergente das entrevistas ficcionais, aplicadas na parcela
amostral representativa dos clientes e, em seguida, o conteldo dos questionarios
abertos, respondidos pelos profissionais em estudo. Tal estratégica tem como objetivo
destacar as diferengas que ocorrem a partir de uma mesma pratica pelos dois grupos.
O Quadro 1 apresenta os profissionais citados pelos entrevistados, suas res-
pectivas categorizagGes de acordo com o nivel de contato que estabelecem com os
clientes, o tempo de relacionamento da diade e a freqliéncia dos atendimentos.

Quadro 1 - Profissionais Presenteados pelos Entrevistados

cuentes | TROTISSIoNAIS | “atocomos | TEHEO BORELY
CLIENTES
C14,F,30 Auxiliar de Enferma- Alto Dois meses
gem
C11,F,23 Bancario Alto Um ano
C16,F,26 Cabeleireiro Alto Dois anos
C18,F,24 Caixa de restaurante Alto Trés anos
C13,F,29 Dentista Alto Cinco anos
C10,F,23 Empregiidcz domeés- Alto Dois anos
c4,M,22 Empregada domeés- Alto Dois anos
C8,M,25 Engenheiro civil Médio Um ano
C2,M,24 Médico Alto Cinco anos
C3,M,22 Médico Alto Cinco anos
Ci,M,21 Porteiro Alto Dez anos
C15,F,22 Técnico de Compu- Alto Quatro anos
tador

C12,F37 Vendedor Alto Trés anos
C17,F21 Vendedor Alto Seis meses
C5,M,28 Vendedor Alto Seis anos
C6,M,31 Vendedor Alto Cinco anos
C7,M,28 Vendedor Alto Quatro anos
C9,M,22 Vendedor Alto Dois anos

A partir da observagao do quadro supracitado, percebe-se que praticamente
todos os profissionais citados nas entrevistas desempenham servigos caracterizados
pelo alto grau de interacdo com os clientes, sendo o vendedor, o profissional mais
lembrado. A categoria de profissionais de servigos de baixo contato ndo foi mencionada
nos discursos dos entrevistados.

Em relagdo ao tempo de atendimento, a maioria dos entrevistados fez referéncia
a periodos de tempo superiores a um ano. O ato de presentear ocorrido em periodos de
tempo menores parecem estar associados a alta frequéncia de interagdes no periodo
ou ao satisfatorio atendimento das necessidades especificas dos clientes, conforme
pode ser apreendido das falas dos entrevistados:

- Ela me atendeu diariamente ... me atendia muito bem. Isso foi por um periodo de dois
meses. (...) Sabe quando a pessoa procura saber quem vocé é? Porque cada ser humano
é diferente do outro... e a pessoa busca te atender dentro das suas diferengas. (C14,F,30)

- Poucas vezes, sabe? Sé as vezes que a gente precisa ir na agéncia. Mas nessas
poucas vezes, a gente precisa desse atendimento rapido, facil, acessivel, entendeu?
(C11,F,23)
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O Quadro 2 apresenta as ocasides escolhidas por cada um dos entrevistados
e a devida categorizacdo dessas ocasides. A maior parte dos entrevistados relatou
ocasides ndo definidas pelo calendéario. Segundo Goodwin et al. (1990), existe uma
maior probabilidade de que presentes motivados pela obrigagdo sejam oferecidos em
datas comemorativas.

Quadro 2 - Ocasiodes Escolhidas pelos Clientes para Presentear

CLIENTES PROFISSIONAIS PRESENTEADOS OCASIAO
C14,F,30 Auxiliar de Enfermagem Dia qualquer
C11,F23 Bancario Dia qualquer
C16,F,26 Cabeleireiro Dia qualquer
C18,F,24 Caixa de restaurante Dia qualquer
C13,F29 Dentista Dia qualquer
C10,F,23 Empregada doméstica Dia qualquer
C4,M,22 Empregada doméstica Dia qualquer
C8,M,25 Engenheiro civil Dia qualquer
C2,M,24 Médico Dia qualquer
C3,M,22 Médico Dia qualquer
Ci,M,21 Porteiro Dia qualquer
C15,F22 Técnico de Computador Dia qualquer
C12,F,37 Vendedor Dia qualquer
Ci7,F21 Vendedor Dia qualquer
C5,M,28 Vendedor Data Comemorativa
C6,M,31 Vendedor Data Comemorativa
C7,M,28 Vendedor Dia qualquer
C9,M,22 Vendedor Data Comemorativa

Os entrevistados fizeram referéncia a escolha de um momento posterior ao
recebimento de um atendimento satisfatério ou mesmo de um favor, tornando o pre-
sente uma espécie de retribuicdo, tal qual exposto pela Teoria da Reciprocidade. O
momento de entrega do presente era o encontro de servigo posterior ao recebimento
do beneficio.

- Ele fez o favor e ai, na préxima vez que eu fui visité-lo, eu entreguei. (C13,F,29)
- Eu dei o presente uns trés meses depois da cirurgia... que foi um sucesso. (C2,M,24)

- No momento que eu fui me consultar mais uma vez, eu resolvi levar esse presente
como uma forma de agradecimento pelo servigo dele. (C3,M,22)

O Quadro 3 aponta os presentes oferecidos para os profissionais e a respectiva
categorizacdo desses objetos segundo a literatura pertinente.

Quadro 3 - Objetos Escolhidos pelos Clientes

PROFISSIONAIS CATEGORIZACZ\O
CLIENTES PRESENTEADOS PRESENTE DO PRESENTE
C14,F,30 Auxiliar de Toalha bordada Simbélico
Enfermagem
C11,F23 Bancario Comida Utilitario
C16,F,26 Cabeleireiro Acessorio Simbolico
C18,F,24 Caixa de restaurante Blusa Simbdlico
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C13,F,29 Dentista Camisa Simbdlico
Empregada S

C10,F,23 doméstica Perfume Simbdlico
Empregada S

C4,M,22 doméstica Roupa Simbdlico

C8,M,25 Engenheiro civil Roteador Utilitario

C2,M,24 Médico Cesta de produtos Utilitario

nutricionais e bebida

C3,M,22 Médico Reldgio Utilitario

C1,M,21 Porteiro Camisa Simbdlico
Técnico de S

C15,F22 Computador Cd Simbdlico
Toalha bordada e . .

C12,F37 Vendedor sabonete perfumado Simbdlico

C17,F21 Vendedor Perfume Simbdlico

C5,M,28 Vendedor Relogio Simbdlico

C6,M,31 Vendedor Camisa de time Simbdlico

C7,M,28 Vendedor Livro Utilitario

C9,M,22 Vendedor Vinho Utilitario

Os clientes relataram, em proporgao semelhante, a escolha de presentes utilita-

rios e simbdlicos. A maioria dos presentes simbolicos apareceu como representantes
do receptor, conforme pode ser observado nas falas dos entrevistados.

- Ele gostava muito do Fortaleza. Entdo, eu dei pra ele uma camisa dez do Fortaleza,
entendeu? Porque eu sabia que ele era torcedor, entdo eu presenteei com uma coisa
que ele gostaria... e eu conhecendo ele, tendo uma relagdo com ele sabia que ele
gostaria do presente. (C6,M,31)

- O qué que eu escolhi? Eu escolhi um reldgio, porque eu achei que era a cara dele.
Tem coisas assim que combinam mesmo com as pessoas que as usam. Eu achei que
daria muito bem com essa pessoa. (C5,M,28)

A partir da fala dos clientes entrevistados, puderam-se verificar motivacoes

relacionadas a necessidade dos clientes de comunicar a satisfacdo com os servicos e
a qualidade do relacionamento estabelecido entre a diade. A transmissao de estados
emocionais e a da qualidade relacional foram citadas por Goodwin et al. (1990) como
motivacdes para presentear familiares e amigos mais proximos. A existéncia dessas
motivagOes em relacionamentos comerciais pode revelar a proximidade e mesmo os
lacos de afetividade criados, conforme pode ser observado abaixo:

730

- A ligacdo que eu tinha com esse vendedor porque ele ja tinha me atendido varias
vezes, muito bem [..] até extrapolando as obrigagdes dele como profissional e, assim,
criou-se um laco de afetividade. E uma pessoa que poderia ser meu avd, né? Ele ja
€ mais velho... (C5,M,28)

- Depois de dois anos, vendo a pessoa semanalmente, ndo deixa de se criar um
vinculo. Faz dois anos que ela trabalha para mim. A gente ja se conhece. Pra mim
ela € uma amiga, digamos. Existe uma confianga, porque se toda semana eu estou
convidando ela. Existe esse contrato de toda semana ela estar na minha casa, talvez
muitas vezes eu até deixe ela sozinha porque na semana vocé tem que trabalhar, vocé
tem que resolver suas coisas, né? Entdo foi por isso... por esse vinculo de amizade
que se formou. (C10,F,23)

- A prestabilidade dele para comigo [..] a atengdo. [..] o cumprimento, a realizagao
do trabalho bem feito... (C6,M,31)

- O que me motivou foi o bom atendimento dela. Ela dedica muita atencado aos clientes,
ela ajuda na hora da escolha, ela ndo se incomoda com a demora na hora da escolha,
ela sugere. Ela da sugest6es sobre o que é que fica bem, o que é que ndo fica bem.
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Eu acho muito interessante a atengdo que ela dedica, porque tem muita gente no
comércio que o emprego depende do cliente... depende de conquistar o cliente [..]
mas muita gente ndo percebe isso e acaba tratando mal. O cliente, que é primordial,
acaba passando despercebido. Digamos que o cliente € um objeto, falando grosseira-
mente, € um objeto que é primordial e que acaba sendo desconsiderado. E ela, ndo.
Ela entende que o cliente dela é primordial e ela precisa conquista-lo, mesmo que
ele ndo compre daquela vez, ela precisa conquista-lo. Nem todo vendedor tem essa
nogdo. E ela, ndo. Ela tem toda essa nogao, toda essa delicadeza, toda essa gentileza
de conquistar, por isso que eu a presenteei. (C17,F,21)

A norma da reciprocidade como motivadora do ato de presentear também pode
ser identificada nos discursos dos entrevistados. O ato de presentear apareceu tanto
como o pagamento de beneficios recebidos no passado, quanto como a iniciativa de
dar o primeiro beneficio, seguida da expectativa de recebimento de beneficios futuros.

- Na verdade eu ndo fiz pensando nisso, em ser bem atendido ou ter um atendimento
diferenciado nas préximas consultas. Foi realmente por uma coisa que aconteceu no
passado, ndo foi pensando no futuro, ou seja, ndo foi uma coisa pensando que |3
na frente eu vou ganhar alguma coisa. Foi justamente pelo fato de que eu ja& ganhei
muita coisa por ele, por intervengao dele. A intervengdo cirdrgica, no caso. (C2,M,24)

- Ele me ofereceu um desconto acima do que poderia ser aplicado usualmente, pelo
meu relacionamento de longas datas com esse vendedor. O que me motivou foi o
fato de eu ter visto que ele tinha aberto mao da comissao dele. Entdo, eu poderia me
desprender um pouco mais, presenteando. (C7,M,28)

- Ele td comigo ha muito tempo... ele ja@ me fez favores pra minha familia, inclusive...
ele ja atendeu pessoas. Seria, assim, algo nesse sentido. Ele me fez favores e, ai,
quis presentear pra pagar esses favores [..] vocé sempre acha que se a pessoa tem
um laco afetivo com vocé, ela vai prestar um servico melhor do que ela prestaria a
uma pessoa que nao [..] vocé sempre acha isso, né? (C13,F,29)

O interesse proprio foi observado na fala de apenas um dos entrevistados, que
escolheu um presente utilitéario e que foi o Unico a citar um provedor de servico de
médio contato.

- Ele falou que estava precisando. Ele estava fazendo o servigo direitinho. Eu achei que
fosse bom dar esse presente a ele [..] ele ficou satisfeito porque era uma coisa que
ele estava precisando e talvez agora ele possa atender melhor a gente com relacdo a
envio de arquivos, esse tipo de coisa. (C8,M,25)

A maioria dos entrevistados relatou a afirmacdo e o fortalecimento tanto do
relacionamento comercial como do relacionamento de amizade com os profissionais
apos a doacdo do presente. As categorias de efeito insignificante, de confirmagdo
negativa e de rompimento ndo foram citadas.

- Na realidade, eu ndo esperei nada mais dele. Mas depois de entregar, ele ficou tdo
satisfeito... Eu fiquei sentindo um vinculo maior, passou de ser sé um bom dia, uma
cortesia, a gente passou a conversar mais. Eu me senti mais proximo dele. Criou um
vinculo maior. As expectativas em relagdo ao atendimento dele ndo mudaram. Mas eu
senti que ele mudou. Mais cortesia ainda. Um sorriso maior. Talvez por lembrar que
eu me lembrei dele, talvez ndo pelo presente em si. (C1,M,21)

- Eu tenho certeza que os atendimentos seguintes serdo bem melhores que os ante-
riores porque, de certa forma, vai se criar um vinculo maior do que o tempo pelo fato
de eu ter dado um presente e demonstrado que eu estou satisfeito com os servigos
prestados por ele. E eu tenho certeza que sera bem melhor, ou pelo menos ele vai se
esforgar para que seja. (C3,M,22)

- Que ela continuasse mantendo a eficiéncia g, talvez, pudesse até aumentar a eficién-
cia a partir disso, poder confiar mais em mim. E isso... adquirir uma maior confianga dela
e esperar uma maior retribuigdo a partir disso. Um trabalho mais eficiente. (C4,M,22)

- Aumentar a confianca entre mim e ele, ou seja, ficar mais préximo e nossa relagéo
ser a mais amigavel possivel. Ter um retorno maior tanto de eu procura-lo mais, como
de ele procurar fazer um servigo cada vez melhor. Depois do presente, justamente,
melhorar a relagdo minha com ele. (C6,M,31)
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- Que fossem ainda melhores do que ja sdo. O atendimento que ela tem para comigo
€ muito bom e quase beira o excelente. E, na verdade, a expectativa que eu tenho é
que essa proximidade se torne uma coisa mais concreta, talvez. Porque como eu ja
compro |3, ela ja conhece o meu estilo, ja conhece o meu perfil, eu ndo preciso nem
escolher o material. Ela ja fala assim: esse é a sua cara e, na verdade, ela acerta.
Entdo, eu quero reforcar essa proximidade entre nos duas. (C12,F,37)

- Bom, como ele ja é meu dentista ha muito tempo e eu ja o conhego ha muito tempo.
A gente tem outros lagos fora do consultdrio, inclusive. Eu acho que vao ficar mais
estreitos os lagos, cada vez mais estreitos porque vocé ja tem um tempo de convivén-
cia, vocé ja comeca a prestar um favor, ja comecga a conhecer a familia... (C13,F,29)

- Que eu fortifiquei um lago, tanto comercial quanto de amizade com uma pessoa
que pode me prestar servigos futuramente e solucionar meus problemas. Um lago
comercial e de amizade. (C15,F,22)

- Eu senti que se formou uma amizade. Deixou de ser apenas uma relagdo de negoé-
cios. Eu acho que a partir dali passou a ser uma relacdo amigavel. Entdo, os proximos
encontros tendem a melhorar essa relagdo de venda. Vai se tornar algo mais praze-
roso... a minha escolha das roupas, que € o objeto de trabalho dela. Acho que ela vai
se sentir mais tranquila até pra dar palpite na minha escolha, porque ela vai se sentir
mais proxima, porque ela vai sentir essa proximidade, porque através do presente,
eu permiti essa proximidade. (C17,F,21)

O Quadro 4 resume as ocasides de presentear apontadas pelos profissionais
respondentes dos questionarios. Dois tipos de datas comemorativas foram citados nos
questionarios: o Natal e o aniversario do profissional.

Quadro 4 - Ocasidoes de Recebimento de Presentes

cODIGO PROFISSIONAL OCASIAO
B1,51,M,27 Bancario Dia qualquer
B2,50,M,24 Bancario Data comemorativa
B3,52,M,33 Bancario Data comemorativa
B4,51,M,33 Bancario Dia qualquer
C1,33,F 11 Cabeleireiro Data comemorativa
C2,50,F 17 Cabeleireiro Data comemorativa
MA1,30,F,6 Manicure Data comemorativa
MA2,32,F9 Manicure Data comemorativa
ME1,33,M,10 Médico Dia qualquer
V1,30,F3 Vendedor Dia qualquer
V2,49,F, 16 Vendedor Dia qualquer
V3,49,F,6 Vendedor Data comemorativa
V4,29,F,5 Vendedor Dia qualquer

Alguns profissionais relataram que os presentes ocorriam em todos os encontros
de servigos com o cliente ou, anualmente, numa determinada data comemorativa.

- O cliente é atendido ha mais de trés anos. Os presentes ocorrem sempre que ele
comparece a agéncia. (B4,51,M,33)

- Todos os meses o cliente leva um queijo. (B1,51,M,27)

- A cliente objeto desta pesquisa é atendida por mim ha trés anos. Desde entdo, por
ocasido do Natal, a mesma sempre me presenteia. (B2,50,M,24)

Em relagdo aos presentes dados em dias comuns, foram relatados casos em
que os presentes foram dados exatamente apds a prestacdao de um favor ao cliente.

- Ela sempre vinha na loja. Nesse dia, ela gostou muito de um vestido, mas o cartao
dela ndo estava passando. Eu garanti que o vestido ia ficar reservado. Quando ela

732 0&s - Salvador, v.18 - n.59, p. 719-737 - Outubro/Dezembro - 2011
www.revistaoes.ufba.br



O Ato de Presentear em Relacionamentos Comerciais

veio buscar o vestido, ela me agradeceu muito e me entregou uma caixa de choco-
late. (V2,49,F,16)

O Quadro 5 apresenta os presentes recebidos pelos profissionais na ocasiao
por eles narrada:

Quadro 5 - Presentes Recebidos pelos Profissionais

CODIGO PROFISSIONAL PRESENTE o Sapaanea
B1,51,M,27 Bancario Queijo Utilitario
B2,50,M,24 Bancario Bebida Utilitario
B3,52,M,33 Bancario Bebida Utilitario
B4,51,M,33 Bancario Queijo e bombons Utilitario
C1,33,F 11 Cabeleireiro Anel Simbdlico
C2,50,F 17 Cabeleireiro Sandalia Simbdlico
MA1,30,F,6 Manicure Toalha de banho Utilitario
MA2,32,F,9 Manicure Perfume Simbdlico

ME1,33,M,10 Médico Cartdo de saudacgoes Simbdlico

V1,30,F3 Vendedor Blusa Simbdlico
V2,49,F, 16 Vendedor Caixa de chocolate Utilitario

V3,49,F,6 Vendedor Roupa Simbdlico

V4,29,F,5 Vendedor Reldgio Simbdlico

Todos os bancarios relataram o recebimento de presentes relacionados a degus-
tacdo. Os profissionais de beleza citaram o recebimento de presentes mais intimos,
cuja escolha depende do conhecimento das caracteristicas fisicas do profissional, tais
como o numero da roupa ou do calgcado. Os presentes dados aos vendedores variaram
entre acessorios para o vestuario e itens para degustacdo. O profissional médico foi o
Unico a relatar o recebimento de cartdo. Na perspectiva dos profissionais, os presentes
foram motivados pela satisfagdo em relacdo ao atendimento ou mesmo pela amizade
estabelecida entre a diade, conforme pode ser observado nos enunciados escritos.

- Porque além de ser um cliente, ele € meu amigo. (C,33,F,11)

- Porque ela disse que eu sou muito simpatica com ela e que eu atendo muito bem e,
por isso, ela gosta muito de mim. ( V,30,F,3)

- Ele diz que tem gosto em trazer o presente e que eu ndo sei avaliar o quanto é bom
ser bem atendido. (B,51,M,27)

- O bom atendimento. (M,33,M,10)

- Acredito que o cliente ofereceu o presente como forma de demonstrar satisfagdo,
reconhecimento e amizade. (B,52,M,33)

Em relagdo ao realinhamento do relacionamento apds o recebimento do presente,
as respostas dos profissionais permitiram a observacao de treze incidentes criticos
positivos. Esses incidentes foram alocados dentro de trés grupos. Nomeadamente, oito
incidentes criticos compuseram a categoria de efeitos relacionais insignificantes; trés,
a categoria de efeitos de fortalecimento; e dois, a categoria de efeitos de afirmagao
do relacionamento. As categorias, confirmacdo negativa e rompimento, como era
esperado, ndao aparecem, pois foi demandado aos participantes da pesquisa somente
o relato de incidentes positivos.

Quando comparados aos efeitos relacionais narrados pelos clientes, identifica-
se elevado numero de efeitos relacionais insignificantes. Enquanto a maior parte dos
clientes fez referéncia ao efeito de fortalecimento do relacionamento, os profissionais
mostraram-se um tanto relutantes em admitir mudancas comportamentais apds o
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recebimento de presentes de clientes. Isso pode justificar-se pelo temor de agir contra
normas éticas pessoais ou da empresa.

- Profissionalmente nada mudou, em nenhum momento os presentes influenciaram
em qualquer atitude de minha parte. Todas as transagbes aconteceram dentro dos
padrdes estabelecidos pelo banco. (B,50,M,24)

- Ndo mudou nada. Independente do presente, ela é uma cliente como qualquer outra
que entra no meu saldo. Procuro sempre atender todos iguais. (C,50,F,17)

Por outro lado, observaram-se declaragGes explicitas de retribuigdo apds o
presente:

- Continuamos sempre o mesmo relacionamento cordial e atencioso, mas sempre
agilizo o atendimento. (B4,51,M,33)

A comparagdo entre os quadros 3 e 5 permite a observagdo de divergéncias
entre as falas de clientes e profissionais no que diz respeito as datas escolhidas pelos
clientes para o ato de presentear. A maioria dos clientes relatou a doagdo de presentes
em dias comuns e os profissionais fizeram referéncia tanto aos dias comuns quanto
as datas comemorativas. Isso pode ser explicado pelo fato de que os clientes, fre-
glientemente, relataram o ato de presentear como retribuigdo a beneficios recebidos;
logo, o presente era dado imediatamente a um momento posterior ao recebimento
desse beneficio. Por outro lado, os profissionais, de maneira freqliente, apontaram o
presente como conseqliéncia da satisfacdo com os servigos e da construgdo de um
relacionamento de amizade, o que pode estar associado tanto as ocasides de presen-
tear em dias comuns, quanto aquelas socialmente definidas.

Comnsideracdes Finais

As trocas permeiam os mais diversos dominios das relagdes humanas. A analise
da pesquisa empirica ratificou os pressupostos da existéncia de trocas no contexto das
relagdes comerciais que excedem as tradicionalmente requeridas pela natureza dessas
relagdes. Assim, foi realizada a busca para a questdao que este trabalho anseia respon-
der: qual o significado do ato de presentear que ocorre entre provedores de servigos e
consumidores nos relacionamentos comerciais? O ato de presentear foi observado em
relagdes comerciais nas quais os clientes interagem diretamente com os profissionais,
participando dos momentos de criacao dos servicos demandados. O vendedor foi o
profissional mais lembrado. Em relagdo ao tempo de existéncia, os relacionamentos
comerciais citados quase sempre excedem periodos de tempo superiores hd um ano e
os periodos de tempo menores parecem estar associados a alta frequéncia de interagdes
no periodo ou ao satisfatério atendimento das necessidades especificas dos clientes.

A satisfacdo com o relacionamento parece constituir condicdo imprescindivel para
o empreendimento de tal ato. O presente torna-se, pois, um veiculo de comunicagao
da satisfacdo com os atendimentos recebidos e com a qualidade do relacionamento
estabelecido entre a diade. Essa categoria motivacional parece adquirir suma impor-
tancia no ato de presentear que ocorre em relacionamentos comerciais. Analogamente
as relagdes sociais, o ato de presentear no contexto comercial, por vezes, guia-se
pela norma moral da reciprocidade. As ocasides escolhidas pelos clientes para o ato
de presentear, freqiientemente, coincidem com momentos posteriores ao recebimento
de beneficios, o que posiciona o presente como objeto de retribuicdo dos beneficios
recebidos nas interagbes com os provedores de servigo.

Sustenta-se que as relagdes guiadas pela norma desenvolvem-se ciclicamente,
alternando comportamentos de dar, receber e retribuir. Logo, torna-se interessante
a identificacdo de comportamentos de presentear advindos de clientes importantes
para a empresa, visto que podem sinalizar oportunidades de desenvolvimento de re-
lacionamentos duraveis. Entretanto, a generalizacdo da aplicabilidade desse preceito
dentro das relacGes comerciais em outras regides geograficas depende de comprovagao
empirica, uma vez que a norma pode apresentar variagées culturais.
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No que concerne ao componente tangivel do ato, generalizagdes acerca dos
objetos escolhidos ndo parecem sensatas devido ao tamanho da amostra. Entretan-
to, parece ser coerente a observagdo de que os objetos de uso pessoal tendem a ser
oferecidos em relacionamentos comerciais que permitem maior intimidade entre a
diade. Sugere-se o prosseguimento dos estudos sobre o ato de presentear nas re-
lagbes comerciais. Estudos semelhantes a este podem ser desenvolvidos através da
utilizagdo de amostras mais numerosas e apoiados em metodologias quantitativas.
Os estudos vindouros podem, ainda, investigar aspectos ndo focados neste trabalho
como as diferengas comportamentais relativas ao género.
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