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RESUMO
O ato de presentear envolve diversos agentes e fatores influenciadores que tornam esse processo de consumo 
complexo, atraindo o interesse de estudos de diversas áreas do conhecimento. Para vislumbrar como a temática vem 
sendo desenvolvida no Brasil, o presente estudo tem como objetivo principal mapear a evolução das pesquisas sobre 
o ato de presentear no país desde o seu primeiro estudo até o mês de dezembro de 2020. A presente pesquisa foi 
realizada nos bancos de teses e dissertações brasileiras; nas plataformas Google Scholar; Portal de Periódicos Capes; 
Anpad; Ebsco; Proquest; Spell; e nos currículos Lattes dos autores identificados. As 82 publicações encontradas sobre 
o ato de presentear no Brasil foram analisadas de maneira descritiva e classificadas de acordo com os anos de publi-
cação. Também foram analisados os temas e subtemas abordados, bem como os procedimentos metodológicos 
empregados. Evidenciou-se que as publicações sobre o ato de presentear no Brasil tiveram início em 2000; os princi-
pais temas investigados abordam principalmente os pressupostos do ato de presentear, as etapas do processo de 
compra e o caráter das relações entre presenteador e presenteado.
Palavras-chave: Ato de presentear; estudo bibliográfico; comportamento do consumidor.

GIFT-GIVING BEHAVIOR STUDIES IN BRAZIL: A BIBLIOGRAPHIC ANALYSIS

ABSTRACT
Gift giving involves various influencing agents and factors that make this process of consumption complex, attracting 
the interest of studies from various knowledge areas. In order to glimpse how the theme has been developed in 
Brazil, this study aims to map the evolution of research on gift giving in the country since its first study until December 
2020. The research was made in eight databases, namely: Brazilian universities’ thesis and dissertations databases; 
Google Scholar platform; Capes Journals’ Portal; Anpad; Ebsco; Proquest; Spell; and in the authors’ curriculum lattes. 
The 82 publications found about gift-giving in Brazil were analyzed descriptively. These publications were classified 
according to the years of publication and analyzed by the topics and their subthemes, also by methodological proce-
dures employed. It was found that publications about gift giving in Brazil began in 2000; the main themes investigated 
address the gift-giving assumptions, purchase process stages, relational traits between gift-giver and gift recipient. 
Keywords: Gift-giving; bibliographic study; consumer behavior.
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INTRODUÇÃO

Estudos científicos acerca do ato de presentear tiveram início com a pesquisa de 
Malinowski, na área de Ciências Sociais, por volta de 1925, quando o autor investigou a troca de 
presentes entre tribos das Ilhas do Pacífico (COELHO, 2006). No campo científico do consumo, 
os estudos sobre gift-giving começaram na década de 70 do século 20 e deram origem a uma 
literatura diversificada – mas não exaustiva – a respeito do tema (BELK, 1976; CAPLOW, 1982; 
SHERRY, 1983; CHEAL, 1987; BELK, COON, 1993; SKAGEBY, 2010) para citar alguns.

O interesse em investigar o ato de presentear encontra-se em sua relevância econômica 
por representar uma prática de consumo que cresce a cada ano. Nos Estados Unidos o consumo 
de presentes vem aumentando desde o ano de 2008 até 2018 (com exceção apenas para o ano 
de 2012) (HAURY, 2019). No Brasil, a Confederação Nacional de Comércio de Bens, Serviços e 
Turismo (CNC) aponta que as vendas do varejo referentes ao Natal de 2020 cresceram 3,4% em 
relação ao ano anterior, movimentando 38,1 milhões de reais (CNC, 2020). Além disso, no Dia 
das Mães de 2021 as vendas no varejo totalizaram 3,7 milhões de compras, o que representa 
mais que o dobro em relação ao mesmo do período do ano de 2020, movimentando 2,5 bilhões 
de reais em receita (FREITAS, 2021).

O ato de presentear também é relevante socialmente por ajudar na compreensão de 
relações interpessoais (LOURENÇO, REZENDE, 2012; QIAN, RAZZAQUE, KENG, 2007) e entre 
pessoas e empresas (SKAGEBY, 2010), pois é praticado em diversas culturas e apresenta resul-
tados de aproximação ou estremecimento nas relações onde quer que seja praticado. Sendo 
assim, o estudo do ato de presentear oferece amplas oportunidades de investigação sobre o 
consumo e seu papel nas relações sociais.

Estudos sobre o ato de presentear utilizam bases teóricas de diversas áreas, tais como 
Psicologia (BELK, 1976), Sociologia (SCHWARTZ, 1967), Antropologia (SHERRY, 1983), Economia 
(CHEAL, 1998), não existindo claramente uma descrição da evolução teórica desse conheci-
mento no Brasil. Uma primeira tentativa de sistematização deste conhecimento organizou os 
estudos sobre gift-giving do Portal Capes, abrangendo, em sua maioria, artigos produzidos 
em outros países do mundo (SILVA; FECCHIO; PEPECE, 2014), principalmente textos norte-a-
mericanos. Assim, estudos realizados no Brasil sobre a temática gift-giving, mesmo dentro da 
perspectiva de consumo, encontram-se disseminados e apresentam uma pluralidade ímpar que 
justifica a realização de estudos que organizem esses materiais facilitando o acesso de pesquisa-
dores na construção desse conhecimento. Nesse sentido, os estudos bibliográficos são bastante 
indicados. Diversas são as funções dos estudos que se propõem a apresentar a evolução, com 
o passar do tempo, do conhecimento sobre determinado tema, entre elas: orientar caminhos e 
estratégias de financiamento para pesquisas acadêmicas (LEITE FILHO, 2008) e ajudar a identi-
ficar interesses e comportamentos dos pesquisadores para construírem ou aprofundarem uma 
área de conhecimento (VANTI, 2002).

No Brasil, é possível citar estudos sobre o ato de presentear de diversos autores (FARIAS 
et al., 2001; PEPECE; MARCHETTI; PRADO, 2001; DINIZ, 2011; ÁSSIMOS et al., 2017, para citar 
alguns), porém nenhum desses estudos se propôs a organizar o estado da arte sobre o tema 
no país. Considerando que o ato de presentear é fortemente influenciado pela cultura (ASSIS, 
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2006; QIAN; RAZZAQUE; KENG, 2007) e que não foi identificado nenhum trabalho que apresen-
tasse a evolução dos estudos sobre o ato de presentear na cultura brasileira, este artigo tem 
como objetivo mapear a evolução das pesquisas sobre o ato de presentear no Brasil. 

Para atingir o objetivo proposto foi utilizada a metodologia de revisão bibliográfica, resul-
tando em uma classificação das pesquisas encontradas de acordo com: (1) a evolução do conhe-
cimento sobre o tema ao longo dos anos; (2) a identificação dos temas e subtemas explorados 
nas publicações e (3) métodos de pesquisa utilizados.

A presente pesquisa encontra-se composta por cinco tópicos além desta introdução: 
revisão teórica construída sobre o ato de presentear; percurso metodológico de investigação e 
tratamento dos dados e análise dos dados; considerações finais e referências.

ATO DE PRESENTEAR

Estudos sobre o ato de presentear tiveram início nas Ciências Sociais e Antropologia com 
os trabalhos de Malinowski (2018) e Mauss (1954), que pesquisaram a troca de presentes entre 
tribos distantes do Pacífico e a lógica da dádiva que permeia o ato de presentear, respectiva-
mente. Em 1967 Schwartz publicou um artigo na área da Psicologia que apresenta a capaci-
dade dos presentes de carregarem a imagem de seus presenteadores. E somente em 1976 é 
que se identificou o primeiro trabalho científico sobre o ato de presentear dentro da perspec-
tiva de consumo. Nesse trabalho pioneiro, Belk (1976) analisou em quais condições a seleção 
do presente é dominada pelos gostos do doador ou do destinatário, bem como quantificou o 
nível de satisfação do doador em uma experiência de troca de presentes. Seguindo a perspec-
tiva do consumo, em 1982 Caplow publicou um estudo sobre as trocas de presentes em datas 
comemorativas, principalmente no Natal e em aniversários. Já Sherry (1983) sistematizou o 
ato de presentear como um processo, classificando sua execução em três estágios (gestação, 
prestação e reformulação). Esses estudos, inicialmente, tinham como objetivo fornecer infor-
mações que contribuíssem, principalmente, para alavancar as vendas do varejo.

Entre os estudos mais populares sobre o ato de presentear está o de Belk (1977), no 
qual apresenta as funções dos presentes quais sejam: (1) comunicação simbólica; (2) estabeleci-
mento e manutenção de relações pessoais; (3) produção de valor econômico e (4) produção de 
função de socialização.

Devido à importância nas interações sociais dos presentes, a escolha é influenciada por 
diversos fatores, entre eles pela ocasião da troca de presentes (CAPLOW, 1984; MORTELMANS; 
DAMEN, 2001), pelos motivos que levaram à troca de presentes (FARIAS et al., 2001, SEGEV; 
SHOHAN; RUVIO, 2013), por aspectos sociodemográficos e religiosos (PEPECE; MARCHETTI; 
PRADO, 2001; MOUFAHIN, 2013), pela cultura (ASSIS, 2006; QIAN; RAZZAQUE; KENG, 2007) 
pelo grau de relacionamento entre presenteador e presenteado (ÁSSIMOS et al. 2017; TEIXEIRA; 
FREITAS, 2011) e pela categoria do produto a ser utilizada como presente (LOURENÇO; REZENDE, 
2012).

Tratando-se especificamente da influência cultural no ato de presentear Qian, Razzaque e 
Keng (2007) identificaram que a escolha do presente não depende apenas dos valores pessoais do 
presenteador para presentear na cultura chinesa, pois, além destes fatores, o ato de presentear 
também depende dos valores culturais do país, em que o gasto com presentes no Ano Novo supera 
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o de outras datas comemorativas, por exemplo, Natal e Páscoa (QIAN; RAZZAQUE; KENG, 2007). 
Outra investigação sobre a influência da cultura no ato de presentear é a de Assis (2006), que 
apresenta o caso da comunidade indígena Mbyá-Guarani, localizada no Rio Grande do Sul, na qual 
os objetos trocados são classificados em duas formas distintas como objetos rituais ou mercantis, 
dependendo de com quem o objeto é trocado, se com alguém da tribo ou com alguém fora dela.

Assumindo que o ato de presentear é: uma prática complexa, por estar sujeita a diversas 
influências; relevante, por exercer diversas funções sociais e por movimentar significativamente 
as vendas no varejo e por estar fortemente vinculado à cultura de cada povo, a seguir será 
apresentado o percurso metodológico para o desenvolvimento do presente artigo.

PERCURSO METODOLÓGICO

Esta pesquisa caracteriza-se por um estudo bibliográfico por analisar literaturas (RIBEIRO; 
CORRÊA, 2014) sobre o ato de presentear produzidas no Brasil. Como recorte temporal, a 
presente investigação caracteriza-se como um estudo transversal com perspectiva de análise 
temporal longitudinal, compreendendo artigos disponíveis em bases de dados eletrônicos no 
período compreendido entre a identificação da primeira publicação científica sobre o ato de 
presentear no Brasil até o mês de dezembro de 2020.

A pesquisa bibliográfica faz-se útil em estudos nos quais os dados se encontram dispersos (GIL, 
2002). Nesse sentido, este trabalho apoia-se nas contribuições dos diversos autores sobre gift-giving 
a fim de fornecer um panorama analítico sobre as produções científicas do tema (GIL, 2002).

Assim, as fontes científicas de dados consideradas no estudo foram oito bases conforme 
segue: (1) Portal de Periódicos Capes; (2) Google Acadêmico; (3) Ebsco; (4) Proquest; (5) Anpad; 
(6) Banco de Teses e Dissertações das Universidades Brasileiras;5 (7) Spell e (8) Currículos de 
autores identificados nas publicações encontradas nas seis bases anteriormente citadas. Nas 
referidas bases, os termos utilizados para busca foram: (a) Presente e consumo; (b) Presente e 
dádiva; (c) Presente e troca; (d) Gift-giving; (e) Presentear.

Após identificadas as 82 publicações a serem consideradas neste estudo (por apresen-
tarem pertinência com seu tema e propósito), partiu-se para a sua organização, resultando em 
quatro classificações: (1) Evolução cronológica das publicações; (2) Plataformas em que as publi-
cações foram identificadas; (3) Principais assuntos e subtemas abordados pelas publicações e 
(4) Procedimentos metodológicos empregados nas publicações.

ANÁLISE DOS DADOS

Evolução Cronológica das Publicações

A partir das buscas realizadas nas plataformas supracitadas, as publicações constatadas 
sobre o ato de presentear foram organizadas, primeiramente, de acordo com seus respectivos 
anos de publicação. Assim, a Tabela 1 a seguir expõe a quantidade de estudos em números 
absolutos sobre o ato de presentear entre os anos de 2000 e 2020.

5 No caso da pesquisa em bancos de teses e dissertações das universidades brasileiras, os cursos considerados foram 
os de Pós-Graduação stricto sensu nas áreas de Antropologia, Ciências Sociais, Psicologia, Administração, Ciências 
Contábeis e Economia.
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Tabela 1 – Distribuição das publicações sobre o ato de presentear até o ano 2020 no Brasil

Ano Frequência % Ano Frequência %
2000 1 1,22% 2011 3 3,66%
2001 2 2,44% 2012 6 7,32%
2002 3 3,66% 2013 4 4,88%
2003 1 1,22% 2014 11 13,41%
2004 4 4,88% 2015 4 4,88%
2005 2 2,44% 2016 7 8,54%
2006 4 4,88% 2017 4 4,88%
2007 3 3,66% 2018 3 3,66%
2008 2 2,44% 2019 10 12,20%
2009 0 0,00% 2020 7 8,54%
2010 2 2,44% Total 82 100%

Fonte: As autoras.

A partir dessa organização dos dados verifica-se que o primeiro estudo sobre o ato de 
presentear identificado no Brasil ocorreu em 2000, que inseriu o tema na Academia brasileira. 
As publicações sobre o tema apresentaram pouca oscilação até o ano de 2013, não havendo 
estudos apenas no ano de 2009. Os anos de 2014, 2016 e 2019 foram os anos que apresentaram 
maior quantidade de estudos sobre o ato de presentear, com número expressivo de pesquisas 
sobre a intenção de compras de presentes.

Plataformas em que as Publicações Foram Identificadas

Além da distribuição das publicações sobre o ato de presentear ao longo dos anos, 
realizou-se uma análise da distribuição dos estudos entre as plataformas pesquisadas. Primei-
ramente, a coleta de dados foi conduzida entre os bancos de teses e dissertações de todas 
as universidades do Brasil que ofereciam Programas de Pós-Graduação stricto sensu. Os 
cursos investigados foram: Administração, Antropologia, Ciências Contábeis, Ciências Sociais, 
Economia, História e Psicologia. Em seguida, foram averiguadas as publicações sobre o ato 
de presentear localizadas na plataforma Google Scholar, depois nos anais dos Encontros da 
Anpad, bem como no portal de periódicos Capes. Foram investigados também os portais Ebsco, 
Proquest e Spell. Por fim, realizou-se uma busca nos currículos Lattes dos autores constatados. 
O número de publicações sobre o ato de presentear em cada plataforma pesquisada está distri-
buído conforme a Tabela 2 a seguir.

Tabela 2 – Distribuição das publicações sobre o ato de presentear entre as plataformas analisadas

Plataforma Quantidade
Currículo Lattes 73
Google Scholar 51
Anpad 11
Portal de Periódicos Capes 9
Banco Nacional de Teses e Dissertações 8
Spell 8
Proquest 6
Ebsco 3
Trabalhos encontrados em apenas 1 plataforma 21
Trabalhos encontrados em 2 ou mais plataformas 61

Fonte: As autoras.
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Assim sendo, foram constatadas oito publicações no banco de teses e dissertações 
pesquisado. Além das teses e dissertações, destacam-se os currículos Lattes dos autores, que 
concentram o maior número de estudos sobre o ato de presentear no Brasil, apresentando 
73 trabalhos a respeito do tema. A plataforma Google Scholar também concentra um número 
significativo de trabalhos, com 51 estudos. Nos anais da Anpad foram identificados 11 estudos 
sobre o ato de presentear.

Ressalta-se que 61 estudos foram observados em mais de uma base de dados e os outros 
21 estão exclusivamente em uma plataforma. Outrossim, este estudo também buscou levantar 
quais foram os temas e subtemas abordados pelas publicações sobre o ato de presentear.

Principais Assuntos e Subtemas Abordados
A partir da análise da Tabela 3, podem ser identificados oito grandes temas e seus respec-

tivos subtemas de pesquisa sobre o ato de presentear no Brasil: (I) Pressupostos do ato de 
presentear, (II) Etapas do processo de compra, (III) Caráter das relações entre presenteador e 
presenteado, (IV) Categorias de produto, (V) Emoções, (VI) Perfil sociodemográfico, (VII) Religião 
e (VIII) Economia. Esta Tabela 3 está mais bem detalhada, com os respectivos títulos e autores 
dos trabalhos no Apêndice A.

Tabela – 3. Temas e subtemas abordados pelas publicações sobre o ato de presentear no Brasil

Temas Subtemas Subtotal Total e (%)

(I) Pressupostos do 
ato de presentear

Dádiva 10

43 (35,54%)

Reciprocidade 5
Ocasiões 6

Simbolismo 8
Funções do ato de presentear 11

Ritual 3

(II) Etapas do 
processo de 

compra

Processo de compra no geral 1

22 (18,18%)

Motivações 7
Reconhecimento do problema de compra 4

Influenciadores 2
Fontes de informação 2

Avaliação de alternativas 2
Decisão de compra 3

Pós-compra 1

(III) Caráter das 
relações entre 
presenteador e 

presenteado

Relações amorosas 8

19 (15,70%) 
Relações familiares 8
Relações comerciais 2

Autopresentes 1

(IV) Categoria de 
produto

Chocolates 2

11 (9,09%)

Presentes eróticos 1
Vale-presente 3

Produtos de higiene e cuidados pessoais 1
Presentes mais frequentes 1

Arranjos ornamentais 1
Panetone 1

Joias 1
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(V) Emoções
Emoções negativas 7

9 (7,44%)Emoção neutra 1
Emoção positiva 1

(VI) Perfil 
sociodemográfico

Comportamento de compra de presente e as variáveis 
sociodemográficas (sexo, idade, classe socioeconômica 

e região)
9 9 (7,44%)

(VII) Religião

Reforma Protestante 1

6 (4,96%)
Católica, Protestante, Islâmica e Judaica 1

Cristão 2
Candomblé 2

(VIII) Economia
Endividamento doméstico 1

2 (1,65%)
Crédito 1

Fonte: As autoras.

Verifica-se que o tema mais abordado pelas publicações diz respeito aos (I) pressupostos 
teóricos já consolidados em pesquisas anteriores fora do Brasil sobre o ato de presentear (dádiva, 
reciprocidade, ocasiões, simbolismo, funções do ato de presentear, ritual), com 43 publicações. 
Decorrentes especificamente de teorias antropológicas e sociológicas (HANN, 2006; MAUSS; 
1954), algumas publicações brasileiras sobre o ato de presentear correspondem à análise do 
significado deste ato, bem como às normas de reciprocidade e ritual da troca de presentes. 
Tratando-se do ritual de troca de presentes, é possível associar estes estudos às teorias de estra-
tégia de marketing, por incluir datas comerciais, por exemplo, Dia das Mães e Dia das Crianças.

Constatou-se que o segundo tema mais investigado pelos pesquisadores brasileiros sobre 
o ato de presentear corresponde às (II) etapas do processo de compra seguindo teorias especí-
ficas de Marketing e Comportamento do Consumidor (HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007; 
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; SOLOMON, 2002). Entre as cinco etapas do processo 
de compra propostas por Blackwell, Miniard e Engel (2005), a saber: (a) reconhecimento do 
problema, (b) busca de informação, (c) avaliação de alternativas, (d) decisão e (e) pós-compra, 
a mais investigada nos estudos sobre consumo de presentes no Brasil diz respeito às motiva-
ções para presentear, tema trabalhado em sete estudos e que encontra complementaridade e 
reconhecimento do problema de compra, tema explorado em quatro estudos.

Apesar de, no momento atual, a importância do pós-compra já estar consolidada 
(LARUCCIA; SOBRINHO, 2016), constatou-se apenas um estudo que buscou compreender 
o pós-compra no contexto do ato de presentear. Considerando que o ato de presentear é 
reconhecidamente complexo, por envolver diversos agentes e por representar a decisão de 
compra de um item que não será consumido pelo comprador, mas pelo receptor do presente 
(SHERRY, 1983), chama a atenção o fato de apenas um estudo buscar entender este processo do 
pós-compra de avaliação de desempenho do presente.

Nas publicações que tratam sobre o ato de presentear e o (III), o caráter das relações entre 
presenteador e presenteado, os estudos encontrados analisaram as relações: amorosas (oito); 
familiares (oito), comerciais (dois) e de autopresentes (um). De fato, conforme Sherry (1983), 
os presentes são expressões tangíveis de relações sociais e indicam o quanto a relação é impor-
tante ou não para os agentes envolvidos. Para Belk (1977), as pessoas trocam presentes com 
aqueles que possuem maior ligação, com o ato de presentear sendo uma forma de expressar os 
sentimentos a esses indivíduos.
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Nas relações familiares observa-se uma concentração de publicações que investigam as 
intenções de compras dos consumidores em datas comemorativas comerciais que remetem à 
família – como o Dia das Mães ou Dia das Crianças – bem como aquelas em que os presentes 
são comprados mais frequentemente e trocados entre os membros da família.

Observando o ato de presentear como mecanismo de estabelecimento, manutenção, 
estreitamento ou encerramento de relações sociais, dois estudos sobre a relação empresa 
versus consumidor extrapolam a visão convencional de troca de presentes entre indivíduos e 
verifica-se a possibilidade de analisar como o ato de presentear pode contribuir nas relações 
entre empresa e cliente.

Sobre as categorias de produto específicas consumidas como presentes (IV), foram identi-
ficados 11 estudos. Entre as oito categorias de produtos utilizadas como presentes (chocolates, 
presentes eróticos, vales-presente, bens de higiene e cuidados pessoais, presentes mais frequentes, 
arranjos ornamentais, panetone e joias), destaca-se a ênfase dos estudos a respeito da categoria 
de vales-presente, com três estudos sobre o tema. Em seguida aparecem os estudos sobre a 
categoria de chocolate como presentes, demonstrando como esse produto é capaz de moldar 
relações interpessoais (ZARANTONELLO; LUOMALA, 2011), aprimorar vínculos sociais (SATO, 2014; 
SULIS, CAMARGO, 2020) e estreitar relacionamentos por meio da expressão da hospitalidade 
(WEINER-LEVY; POPPER-GIVEON, 2010). Sobre a categoria de bens de higiene e cuidados pessoais, 
Ebert, Froemming e Johann (2018) destacam que os cosméticos são frequentemente utilizados 
como presentes e que o varejo on-line tem sido bastante usado para a compra de presentes. Este 
comportamento de compra de presentes on-line pode ser observado no faturamento do varejo 
on-line brasileiro do Dia das Mães de 2021, que totalizou 7 bilhões de reais (SETTI, 2021).

Ainda que pese o fator racional nas decisões de compra de presentes, autores como 
Ladeira et al. (2014, 2016) e Almeida e Lima (2007) observam a predominância das (V) emoções 
em relação à racionalidade no comportamento dos consumidores de presentes. De acordo 
com Lazarus (1991), as emoções das pessoas podem ser agrupadas a partir da avaliação cogni-
tiva de cada indivíduo em três grupos: positivas, negativas ou neutras. Nas pesquisas sobre o 
ato de presentear que tratam sobre emoções foram identificados seis estudos sobre emoções 
negativas, um sobre emoção neutra e um sobre emoção positiva. Destacam-se pesquisas que 
envolveram emoções negativas desde o momento pré-compra, caracterizado pela ansiedade 
na compra de presentes (ALMEIDA; LIMA, 2007), passando pelos efeitos da distância temporal 
ao ato de presentear (LADEIRA et al., 2014) e, por fim, chegando ao pós-compra e o arrependi-
mento de compra em situação de autopresente (LADEIRA; SANTINI; ARAUJO, 2015).

Evidenciou-se também, a partir da categoria de (VI) perfil sociodemográfico, que fatores 
como sexo, idade, classe socioeconômica, nacionalidade e religião influenciam o ato de presen-
tear e, assim, receberam atenção dos pesquisadores brasileiros. Como referido por pesquisa-
dores como Belk (1977) e Caplow (1982) na cultura norte-americana, no Brasil também o sexo 
é determinante na compra de presentes, destacando-se que as mulheres costumam presentear 
mais que os homens (PEPECE, 2000). 

Com relação à categoria (VII) religião, conforme observado por Solomon (2002), as 
diferentes religiões impactam no ato de presentear, pois os consumidores procuram realizar 
escolhas de consumo que atendam às necessidades religiosas e evitam produtos que não 
correspondam à sua religião. Como evidenciado na Tabela 3, diversas religiões como catoli-
cismo, judaísmo, protestantismo, islamismo e candomblé foram alvos de pesquisas no Brasil, 
denotando a multiplicidade religiosa presente no país e que influencia o consumo de presentes.
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Com relação à perspectiva econômica do ato de presentear (categoria III, Economia), 
foram identificados estudos que entendem o crédito/empréstimo sob uma perspectiva da 
economia moral, observando práticas de “pedir emprestado” entre familiares e idosos de 
baixa renda, quando o “empréstimo” do nome ou o dinheiro constituem um tipo de presente 
(PEREIRA; STREHLAU, 2012; ÁSSIMOS et al., 2018; CORDEIRO; WONG; PONCHIO, 2019).

Métodos de pesquisa empregados nas publicações

Com relação ao método de coleta de dados nos estudos sobre o ato de presentear, foram 
identificadas 17 técnicas distintas, conforme Tabela 4 a seguir.6

Tabela – 4. Métodos de pesquisa empregados nas publicações sobre o ato de presentear

Métodos de Coleta de Dados Quantidade %
Questionário 20 27,03
Entrevista em profundidade 10 13,51
Entrevista semiestruturada 8 10,81
Etnografia 5 6,76
Entrevista 3 4,05
Netnografia 2 2,70
Revisão de literatura 2 2,70
Experimento 2 2,70
Entrevista estruturada 1 1,35
Grupo focal 1 1,35
Observação indireta 1 1,35
Material impresso 1 1,35
Pesquisa bibliográfica 1 1,35
Ensaio teórico (dados secundários) 1 1,35
Design thinking 1 1,35

Mais de 
um método 

simultaneamente

Entrevistas, questionário 3 4,05
Experimento, questionário 3 4,05
Entrevistas em profundidade, questionário 2 2,70
Entrevistas em profundidade, observação participante 1 1,35
Entrevista semiestruturada, questionário 1 1,35
Entrevistas em profundidade, observação participante 1 1,35
Entrevista direta, entrevista semiestruturada, 
questionários 1 1,35
Entrevistas semiestruturadas em profundidade, técnica 
projetiva 1 1,35
Grupo focal, questionário 1 1,35
Pesquisa bibliográfica, informação de mercado 1 1,35

Total 74 100,00
Fonte: As autoras.

6 Ressalta-se que não foi possível ter acesso a 8 trabalhos encontrados somente na base dos currículos Lattes dos 
autores. Por essa razão, o número total de publicações investigadas neste tópico foi de 74. Os autores foram 
contatados, mas não houve retorno.
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Assim, constata-se que os questionários e entrevistas são os métodos de pesquisa mais 
utilizados pelos pesquisadores sobre o ato de presentear no Brasil, correspondendo a 40,54% 
do total de publicações. Além disso, as entrevistas mais empregadas são as semiestruturadas 
(10,81%) e as em profundidade (13,51%). Com relação aos trabalhos que utilizam mais de um 
método simultaneamente destacam-se os que adotam entrevistas e questionários (4,05%), bem 
como os que empregam experimento e questionários (4,05%).

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Considerando a evolução da pesquisa nacional sobre o ato de presentear, primeiramente, 
com relação ao levantamento dos estudos por data de publicação, verifica-se que os primeiros 
estudos publicados no Brasil a respeito do ato de presentear datam a partir do ano 2000 e 
contemplam temas mais exploratórios sobre o ato e os fatores sociodemográficos que influen-
ciam esse consumo.

Como evidenciado, poucos estudos foram realizados sobre a temática desde a primeira 
publicação até o início de 2005. Por outro lado, houve aumento no número de publicações entre 
os anos de 2012 e 2014, tendência que não se repetiu nos anos seguintes a 2014. Ressalta-se 
que as publicações, que inicialmente eram de caráter exploratório, a partir de 2005 tornaram-se 
mais profundas, passando a investigar os significados da prática e suas variações decorrentes 
de características culturais. Essa lógica de evolução científica coincide com o crescimento das 
pesquisas de Teoria de Cultura e Consumo (SOUZA et al., 2013). Isso deve-se ao fato de que 
o ato de presentear corresponde a uma prática de consumo ritualística e, portanto, envolve 
simbolismos e significados, situados nesta teoria.

Verificou-se que as publicações a respeito do ato de presentear no Brasil não seguiram 
a lógica de construção do conhecimento sobre o tema desenvolvida em outros países, como 
Estados Unidos e China. As publicações desses países se iniciaram com estudos quantitativos, 
que tinham como objetivo impulsionar as vendas no varejo (BELK, 1977). No Brasil, entretanto, 
as publicações, por terem se iniciado tardiamente em relação a esses países (lá tiveram início na 
década de 70 e aqui no ano 2000), de pronto já se iniciaram abordando as temáticas da litera-
tura contemporânea de sua época, tais como preocupações sobre as emoções e significados 
envolvidos neste consumo (PEPECE, 2000; COELHO, 2006).

A literatura brasileira sobre o ato de presentear está marcada por publicações que 
abordam a religião e as emoções como influenciadoras do ato (PEPECE, 2000; COELHO, 
2006; ALMEIDA; LIMA, 2007; BAPTISTA, 2007; OLIVEIRA; VIEIRA, 2010; SCHNEIDER-LUDORFF, 
2015; ISBOLI, PEPECE, 2015; LADEIRA et al, 2014; RIEDNER et al., 2014; LADEIRA; SANTINI; 
ARAUJO, 2015; RABELO, 2015; LADEIRA et al., 2016; BARBOSA, 2016). Isso corrobora os traços 
religiosos fortemente arraigados culturalmente no Brasil, bem como o sincretismo religioso 
presente no país, uma vez que as publicações não estão concentradas apenas em uma religião, 
mas as abordam em sua multiplicidade – candomblé, catolicismo, islamismo, judaísmo e 
protestantismo.

Outro ponto que merece destaque é o potencial impacto gerado pelo consumo de 
presentes no desempenho do varejo além de em outros pontos da cadeia produtiva. Por 
exemplo, no caso da categoria de chocolates para presentes, o consumo desta categoria 
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impacta indiretamente a economia cacaueira, podendo assim beneficiar pequenos produtores 
(CARVALHO; NETO; PINHEIRO, 2020). Da mesma forma, o consumo de presentes pode impactar 
os produtores de feira colaborativas, visto que esses  produtos são artesanais e, portanto, exclu-
sivos, tornando-se adequados para serem consumidos como presentes (SANTOS; MELO SILVA, 
2020).

Como principal limitação do estudo ressalta-se a ausência de investigação de pesquisas 
publicadas internacionalmente sobre o ato de presentear realizadas no contexto brasileiro e, 
portanto, recomenda-se que em futuras pesquisas sejam realizados mais estudos sobre o tema, 
abrangendo pesquisas sobre o ato de presentear no Brasil, mas que tenham sido publicadas em 
outras línguas que não a portuguesa.
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