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RESUMO

No Brasil, aproximadamente um terco do orcamento das familias para
alimentagdo sdo gastos com alimentacdo fora do lar, 0 que demonstra a sua
importancia social econdémica. Embora seja uma atividade de consumo recente e
importante, de forma geral, houve poucos estudos sobre consumo que abordaram
esse tema. Apds uma revisdo de literatura percebeu-se que o consumo de
alimentos fora do lar foi muito pouco investigado dentro da disciplina de
comportamento do consumidor, principalmente numa perspectiva interpretativa
e p6s-moderna. O presente trabalho se insere na discussdo do consumo pds-
moderno e parte do pressuposto que as pessoas ndo comem fora do lar somente
com a finalidade de saciar a fome, mas além de sua funcdo de repositora de
energia ela é uma atividade social que envolve prazer, diversdo, emocdes e
elevada carga simbolica. Assim sendo, o objetivo deste estudo é compreender 0s
significados que as pessoas atribuem a alimentacdo fora do lar. Para tanto, o
trabalho fundamenta-se na perspectiva p6s-moderna do consumo, consumo
experiencial, antropologia do consumo e cultura do consumo. Uma etnografia
combinando observagdo ndo-participante e entrevistas em profundidade foi
utilizada de forma a obter um conhecimento contextual mais profundo e
informacdes verbais e ndo-verbais. Os resultados permitiram concluir que a
alimentacéo fora do lar é um fendmeno de consumo complexo e multifacetado.
Identificou-se que o consumo de alimentos fora do lar € interpretado pelos
consumidores como uma atividade conveniente, como um risco e também como
uma fonte de prazer. Sentimentos negativos e positivos associados ao consumo
foram revelados como soliddo, medo, inseguranca, desejo, culpa, dentre outros.
Contudo, os aspectos positivos parecem ser predominantes. Alimentar fora de
casa pode ser uma experiéncia extraordindria em muitos contextos
principalmente quando se configura um quadro de alteridade e a fuga da
realidade cotidiana. Além disso, comer fora pode ser considerado uma forma do
individuo se definir socialmente através do gosto e da construcdo de simbolos
como status. Ademais, o trabalho demonstra como a alimentacdo fora do lar se
enquadra nas cindo proposi¢Ges de uma modalidade de consumo pés-moderna:
hiper-realidade, fragmentacdo, consumo como producdo, descentramento do
sujeito e justaposicdo paradoxal de opostos. Entende-se que esses resultados
trazem implicacGes teoricas, metodolégicas e gerenciais para a disciplina de
marketing, especialmente para empresas prestadoras de servigos de alimentacdo
fora do lar.

Palavras-chave: Alimentacdo fora do lar. Consumo poés-moderno. Cultura do
consumo. Experiéncia do consumo.



ABSTRACT

In Brazil, approximately one third of the household food budget is spent
on food services. However, as it has only recently become an important
consumer activity, there are few studies on this growing trend, particularly
related to the consumer behavior, a fact observed upon a literature review.
Mostly, there is a need for studies that adopt an interpretive and postmodern
approach. Thus, this work intends to be part of a discussion on postmodern
consumption by assuming that people eat outside home not only to satisfy
hunger, but also to socialize and to have a good time, which turns this activity
emotionally meaningful and charged with a high level of symbolism. Therefore,
the objective study aim is to understand the meanings that people give to the
food services when eating away from home. To this end, the work was based on
the postmodern consumption perspective, experiential consumption,
anthropology of consumption, and consumer culture. An ethnographic
investigation combining non-participant observation and in-depth interviews
was used to achieve a deep contextual knowledge, both verbal and nonverbal.
The results showed that the consumption of food away from home is a complex
and multifaceted consumer phenomenon. It was found that consumers interpret
the consumption of food away from home as an activity that can be convenient,
risky as well as a pleasurable opportunity for a time out. The consumption was
associated to negative and positive feelings, with the prevalence of the latest.
Eating out can be and extraordinary experience, especially when it sets up a
context of otherness and of a escape from everyday reality. In addition, eating
out can also be considered a way toward the self-definition of a person through
the development of taste and the build up of status symbols. Furthermore, the
work demonstrates how the food away from home falls within the five
propositions of a postmodern consumption: hyperrreality, fragmentation,
reversal of consumption and production, decentering of the subject, and the
paradoxical juxtaposition (of opposites). It is understood that these results have
theoretical, methodological, and managerial implications for the discipline of
marketing, in particular for the foodservice industry.

Keywords: Food away from home. Postmodern consumption. Consumer
Culture. Consumption experience
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1 INTRODUCAO

A transicdo cultural da modernidade para a poés-modernidade esta
produzindo mudancgas em diversos elementos da sociedade contemporanea. Esse
conjunto de transformacfes advindas desse recente movimento cultural fez
surgir uma nova ordem social, com principios organizadores proprios e distintos.
Essa nova logica estruturante inovadora implica em aceitar novos fatores que
antes ndo eram considerados pela corrente modernista, modificando aspectos
sociais, comportamentais e gerando uma nova dindmica social
(FEATHERSTONE, 1995).

Desta forma, ao relacionar o pos-modernismo com o fenémeno do
consumo, deve-se admitir que o consumo ndo seja uma atividade de natureza
eminentemente racional, mas também uma atividade rica em significado e
produtora e reprodutora de simbolos (FEATHERSTONE, 1995; FIRAT E
VENKASTESH, 1993; FIRAT, DHOLAKIA E VENKATESH 1995, FIRAT &
DHOLAKIA, 1998). Como consequéncia, a funcdo do produto ou servi¢go nao
estd relacionada aos seus atributos intrinsecos, mas ao significado que o sujeito
lhe atribui em diferentes contextos. E a partir de uma miriade de significados
presentes em um sistema simbolico que os consumidores identificam os
significados e as fungdes dos objetos (FIRAT, DHOLAKIA E VENKATESH
1995).

O panorama po6s-moderno parece ter influenciado significativamente a
natureza das publicacfes em marketing e em comportamento do consumidor.
Em meados da deécada de 1980, percebeu-se claramente na literatura
internacional um movimento em busca de uma visdo ampliada da figura do
consumidor racional e simplesmente cognitivo (ARNOULD e THOMPSON,
2005; ADDIS e HOLBROOK, 2001). Dentre as novas perspectivas que

estenderam a visdo do consumo destaca-se a abordagem experiencial do
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consumo, que enfatiza sua faceta hedénica e o caracteriza como um fluxo de
fantasias, sentimentos e diversdes (HOLBROOK e HIRSCHMAN, 1982). Nessa
perspectiva, sdo incorporados ao consumo elementos antes ignorados como
sentimentos, emocdes e simbolos.

No Brasil pode ser percebido um interesse recente de pesquisadores em
desvendar os aspectos hedbnicos e simbdlicos do consumo. Discussdes teoricas,
proposi¢des metodoldgicas e alguns trabalhos empiricos foram realizados nos
ultimos anos em pesquisa de marketing. Todos esses trabalhos confirmam a
importancia dessa vertente de estudos na disciplina de comportamento do
consumidor. Entretanto, eles revelam também uma lacuna evidente a ser
preenchida. Muitas questfes relacionadas ao consumo experiencial ainda séo
desconhecidas e a compreensdo desses aspectos é de extrema importancia,
sobretudo no contexto cultural brasileiro (BRASIL, 2007).

Além disso, é notavel que ainda pouco se pesquisou sobre 0s aspectos
culturais, simbélicos e ideoldgicos do consumo no Brasil (PINTO; LARA,
2009). Nessa perspectiva, diversas modalidades de consumo ainda necessitam
ser exploradas e investigadas no contexto brasileiro. Neste sentido, o presente
trabalho apresenta um esforco empirico para compreender um importante
fendmeno de consumo contemporaneo, a alimentacéo fora do lar.

Comer fora do lar é um fendmeno proeminente na sociedade
contemporénea e uma pratica comum em varios paises e povos (CULLEN,
1994; RILEY, 1994). Mudangas observadas na sociedade nos ultimos anos
parecem ter contribuido para o crescimento da pratica de comer fora. O processo
de urbanizagdo, mudancgas de estilo de vida das pessoas e transformagfes na
estrutura demografica e socioeconémica foram alguns dos fatores reconhecidos
que impulsionaram o volume de gastos com consumo de alimentos fora de casa.
No Brasil este segmento segue crescendo em ritmo acelerado. O gasto dos

brasileiros com alimentacdo fora do lar ja corresponde a 31,2% do total de
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despesas das familias com alimentacdo, ou seja, ja representa quase um terco dos
gastos com refei¢Bes (ABIA, 2010, IBGE, 2011).

O setor de alimentacdo fora do lar possui grande importéncia social e
econdmica para o pais (SEBRAE, 2008). Particularmente, a alimentacéo fora do
lar é responséavel pela geracdo de milhdes de postos de trabalho, o que demonstra
a sua importancia econémica e social. Os servicos de alimentacdo fora do lar
absorvem grande parte do pessoal ocupado do setor de servicos, (13,3%), ou 1,2
milhGes de pessoas. A quantidade de empresas que oferecem esse tipo de servigo
também é expressivo, no total sdo 199 547 estabelecimentos que atuam nos
servicos de alimentacdo, o que corresponde a 22,7% do total das empresas de
servicos no Brasil (IBGE, 2011).

Embora seja uma atividade de consumo recente e importante, de forma
geral, houve poucos estudos sobre o tema. A revisdo de literatura demonstrou
que grande parte dos trabalhos concentrou-se em explicar sob um viés utilitario
0 volume de gastos da familia com alimentacdo fora do lar em funcéo de suas
caracteristicas demograficas: tamanho da familia, idade, sexo, renda,
escolaridade, dentre outras. Como estes trabalhos utilizaram dados agregados e
modelos econométricos, percebeu-se uma grande caréncia em desvendar praticas
sociais ainda invisiveis no consumo de alimentos fora do lar, embora haja alguns
casos de investigagdo do tema numa perspectiva sociolégica (WARDE E
MARTENS, 1998, 2000; BELDONA et al.; 2010). Sob a 6ptica da teoria de
comportamento do consumidor essa lacuna € ainda mais evidente. Desta forma,
um trabalho empirico de natureza etnogréfica foi realizado de modo a obter uma
descrigdo mais densa e rica em significado sobre esse fendmeno de consumo.
Para tanto, consumidores de um municipio de pequeno porte do estado de Minas
Gerais foram observados e entrevistados.

A tese defendida nessa dissertacdo é de que o consumo de alimentos fora

do lar ndo se restringe apenas a sua funcdo bésica de saciar a fome ou a uma
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decisdo racional de alocacdo de tempo e dinheiro tomada pelo individuo. Mas,
além de sua utilidade como repositora de energia, ela é uma atividade social que
envolve prazer, diversdo, emocg0es e elevada carga simbdlica. Assim sendo, o
objetivo deste estudo é compreender os diversos significados envolvidos na
experiéncia de se alimentar fora do lar.

A elaboracdo desta dissertacdo de mestrado se justifica por alguns
motivos. Primeiramente pela sua originalidade em propor uma discussao de uma
perspectiva tedrica pouco estudada no Brasil para compreender uma atividade de
consumo ainda pouco explorada e relevante. Segundo pelo seu carater
interdisciplinar em conjugar etnografia, cultura e consumo; essa combinagdo
pode fornecer informagdes relevantes para as ciéncias sociais e especialmente
para 0 marketing. Terceiro os resultados empiricos deste trabalho pode
contribuir para a formulagdo de politicas publicas e para interven¢fes gerenciais.
Além disso, por ser uma pesquisa de natureza exploratéria, o trabalho contribui
para a proposicdo de novas questdes, provocar reflexdo e acender discussdes
futuras a respeito do tema. Uma descricdo mais detalhada do contexto de

pesquisa e das justificativas sera apresentada a seguir.

1.1 Caracterizagéo do contexto de pesquisa

O presente trabalho se propGe a fornecer um entendimento mais amplo
dos significados relacionados ao consumo de alimentos fora do lar. Trata-se, de
uma pesquisa em marketing sobre um setor altamente relevante da economia
brasileira e mundial, o foodservice. Este mercado consumidor diz respeito a
todos os alimentos que sdo processados e entregues aos consumidores prontos
para serem consumidos fora de casa. Em outras palavras, é toda oferta de
comida pronta para 0 consumo em determinado ambiente de servigos. Estes

ambientes podem ser restaurantes de varios tipos, lanchonetes, bares,
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sorveterias, padarias, pizzarias, conveniéncia, alimentacdo hospitalar, catering,
feiras, vending machine etc. As refeicbes podem incluir tanto alimentos
(sanduiches, carnes, massas, arroz etc.) quanto bebidas (refrigerante, cerveja,
vinho, sucos etc.).

O foodservice € bastante amplo. De acordo com a Associacao Brasileira
das Industrias de Alimentos - ABIA (2010), este canal de distribui¢cdo pode ser

dividido em dois segmentos:

a) rede de servicos publicos, que engloba os canais governamentais
como postos de saude, hospitais, presidios e merenda escolar. Estes
se caracterizam por ndo perseguir lucro com a atividade de
distribuicdo ou preparagdo dos alimentos;

b) rede de servicos privados, que também podem ser classificados em
dois grupos. O comercial, onde os servigos de alimentagdo séo a
principal fonte de receita (ex.: fast food, delivery, hoteis, quick
service, lanchonetes, bares, restaurantes comerciais, rotisserias,
refeicbes coletivas, atacadistas, distribuidores, supermercados,
padarias, confeitarias, sorveterias, vending, chocolaterias,
cafeterias, etc.). N&o comercial, que oferece o servico de
alimentacdo como parte de diferencial competitivo mais amplo (ex.:
hospitais, clinicas, catering aéreo e de transportes, moteis/pousadas,

entre outros).

Segue em ritmo acelerado o crescimento do setor de alimentagéo fora do
lar no Brasil. Segundo a ABIA (2010), as vendas de alimentos através do
foodservice vém crescendo gradativamente e cada vez mais esse canal tem sido
utilizado pelos consumidores brasileiros para realizarem suas refeigdes. O
relatorio da ABIA ainda destaca a maior participacdo da mulher no mercado de

trabalho, a incorporagéo da atividade de comer fora como um momento de lazer
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e entretenimento e a mudanca de estilo de vida da populacdo, como algumas,

dentre outras raz@es, responsaveis pela expanséo do setor.

Tabela 1 Vendas da indistria de alimentacdo no Brasil por canal (em R$

bilhdes)
Ano Varejo alimenticio  Food service Participagdo do food service
no total (%)
2010 175,0 73,2 31,1
2009 159,4 64,4 30,1
2008 143,8 58,2 28,8
2007 122,7 50,3 29,1
2006 110,4 43,4 28,2
2005 105,8 38,6 26,7

Fonte: Anuario ABIA, 2010.

A Tabela 1 demonstra a evolucdo percentual da participagdo do
foodservice como canal de distribuicdo no Brasil. Como pode ser observado, 0
varejo alimenticio cresce continuamente e, conjuntamente, aumenta a
participacdo percentual da alimentacdo fora do lar no total de vendas do setor.

A Ultima Pesquisa de Orcamentos Familiares — POF de 2008/2009,
realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE (2011),
ressalta a importancia da alimentacdo fora lar como canal de distribuicdo de
alimentos e como habito de consumo dos brasileiros. De acordo com a pesquisa,
0 gasto dos brasileiros com alimentacdo fora do lar ja corresponde a 31,2% do
total de despesas das familias, ou seja, ja representa quase um ter¢o dos gastos
com alimentos. Em valores, a despesa média mensal familiar com alimentagdo
foi de R$ 421,72, sendo R$ R$ 290,39 gastos com alimentagdo no domicilio e
R$ 131,33, na alimentagdo fora do domicilio. Nas familias com rendimentos
mais altos (acima de R$ 10.375,00), a proporcdo da despesa com alimentacdo
fora do domicilio (49,3%) é praticamente igual a despesa com alimenta¢do no

domicilio (50,7%). Na regido sudeste, que € onde esta sendo realizada a presente
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pesquisa, o percentual gasto com alimentacdo fora do lar é também maior que a
média nacional, corresponde a (37,2%). A Tabela 2 apresenta a progressao dos
gastos das familias com alimentacdo fora do lar no Brasil. Nota-se que nos
ultimos dez anos o crescimento dessa atividade foi substancial e parece que
paulatinamente esse habito de consumo vem sendo incorporado ao cotidiano da
populagéo brasileira (IBGE, 2011).

Tabela 2 Evolugéo dos gastos com alimentacdo fora do lar nos gastos totais com
alimentos (%)
1998 2002 2004 2008 2009 2010 2011

22,5 24,8 25,4 28,8 28,9 30,11 31,2
Fonte: IBGE/POF em anuario ABIA (2010).

As maiorias dos gastos com alimentacdo fora do lar no Brasil
concentram-se especialmente em almogos e jantares, principais refeicGes dos
brasileiros. Além disso, destaca-se também o consumo de bebidas e de
sanduiches e salgados, produtos de conveniéncia e que sdo consumidos durante
o dia. A Tabela 3 demonstra a distribui¢do percentual de despesas dos brasileiros
com alimentos fora do lar. Estima-se que 23% da distribuicdo do canal food
service esta voltado para os restaurantes comerciais. Bares, lanchonetes e fast

foods, juntos, representam 18% da distribui¢do do canal.

Tabela 3 Alimentacdo fora do lar (% sobre o total de despesas com alimentos

fora do lar)
Almoco e jantar 42
Refrigerantes cervejas e outros 23
Sanduiches e salgados 26
Agregadas e outros 7
Café da manha 2

Fonte: IBGE/POF em anuario ABIA (2010).
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O comércio de alimentos no Brasil representa grande importancia para a
economia brasileira, 0 que pode ser comprovado pela sua presenca em todos 0s
municipios brasileiros, por sua capacidade empregadora e também pelo seu
potencial de geracdo de riquezas (SEBRAE, 2008). Particularmente, a
alimentacdo fora do lar é responsavel pela geracdo de milhGes de postos de
trabalho, o que demonstra a sua importancia econémica e social. Apesar de a
remuneragdo média mensal ser relativamente baixa (1,4 salario minimo, inferior,
portanto, @ media de 2,6 para o total dos servi¢os), 0 amplo nimero de pessoas
ocupadas nos servicos de alimentacdo se refletiu na significativa participacdo
nos salarios, retiradas e outras remuneragdes, que alcancou 7,0% (R$8,9
bilhdes).

1.2 Justificativas

As justificativas para a realizacdo do presente trabalho sdo de ordem
econdmica, social, académica e, por fim, uma motivacdo pessoal.

Economicamente este trabalho se justifica pelo fato de estudar um setor
representativo da economia e que apresenta ainda grande potencial de expanséo
(ABIA, 2010). A alimentacdo fora do lar é responsavel pela geracdo de milhdes
de empregos no Brasil e representa grande parte dos servicos que sdo oferecidos
no pais (IBGE, 2008). Além disso, os servicos de foodservice fazem parte de um
dos setores mais importantes da economia nacional, que é o varejo. Assim
sendo, os resultados advindos do presente trabalho sdo de grande valor para
essas empresas, que podem estruturar melhor suas ofertas e se tornarem mais
competitivas, implicando em geragdo de emprego e renda.

Em termos sociais apresenta-se como justificativa a necessidade de
compreender melhor o comportamento de consumo de alimentos da populagéo.

A manifestacdo de diversas doencgas tem sido relacionada com os héabitos
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alimentares das pessoas. Este reconhecimento tem incentivado a formulacéo de
politicas publicas que tém chamado a atencdo da populagdo para adogdo de
praticas de alimentagcdo mais saudaveis para uma melhor qualidade de vida. Ao
compreender os significados que as pessoas atribuem a experiéncia de comer
fora, o presente trabalho estard produzindo informagbes sobre aspectos
comportamentais que poderdo auxiliar na formulagdo de politicas publicas.

Considera-se ainda a importancia de estudar um fendmeno social recente
na sociedade contemporanea, sobretudo no Brasil. Comer fora tem sido
incorporado gradativamente a cultura brasileira. Cada vez mais a populagédo
come fora de casa e as implicacdes e os desdobramentos desse novo habito sdo
ainda desconhecidos. A presente pesquisa lanca foco sobre o consumo e procura
desvendar aspectos sociais que ainda sdo invisiveis nessa experiéncia de comer
fora.

No que se refere as justificativas académicas destacam-se quatro
aspectos: (1) concentra-se em um fenémeno de consumo atual e ainda ndo
completamente sistematizado ou explicado, (2) explora a subjetividade, os
elementos heddnicos, experienciais e socioculturais do consumo, aspectos pouco
estudados pela comunidade académica, (3) pouquissimos estudos foram
realizados sobre o tema no Brasil, e (4) propde abordagens metodoldgicas
diferentes das tradicionais para explicar o fenébmeno.

De forma geral, foram realizados poucos estudos sobre alimentacéo fora
do lar. A maioria dos trabalhos concentra-se em explicar como caracteristicas do
agregado familiar (tamanho da familia, idade, sexo, renda, escolaridade, dentre
outros) impactam no volume de gastos com alimentacdo fora do lar. Em sua
maioria, trata-se de estudos norte americanos, que utilizam dados secundarios e
modelos econométricos para explicar o fenémeno (ABDEL-GHANY'; SHARPE,
1997; CAGE, 1989; CAlI, 1998; HAM et al. 1998, 2003, 2004; HIEMSTRA;
KIM, 1995; JENSEN; YEN, de 1996; KINSEY, 1983; MCCRACKEN;
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BRANDT, 1987; NAYGA, 1996; NAYGA; CAPPS, 1992; SOBERON-
FERRER; DARDIS, 1991; YEN, 1993). Resultados empiricos desses trabalhos
sd80 muitas vezes contraditorios e ndo explicam os elementos sociais presentes
no consumo de alimentos do lar. Assim, a partir da revisdo de literatura, ficou
evidente a caréncia de estudos relacionados a experiéncia de comer fora,
principalmente no que diz respeito aos aspectos comportamentais. O marketing e
a disciplina de comportamento do consumidor podem ajudar a entender melhor a
alimentagdo fora do lar, procurando compreender essa atividade para muito além
de seu caréter utilitario, como se propde a presente pesquisa.

Como foi dito anteriormente, aspectos comportamentais foram pouco
explorados pelos pesquisadores, acarretando numa grande lacuna teérica a ser
preenchida. Muito se pesquisou sobre as condices em que o consumidor
comeria mais fora de casa, mas muito pouco se sabe o porqué das pessoas
comerem fora. Alimentar fora de casa tem sido encarado como uma forma de
terceirizar servigos, ou seja, ou o individuo prepara a sua propria refeicdo ou ele
atribui essa tarefa para terceiros (CULLEN, 1994). Essa decisdo por produzir ou
terceirizar ocorrera de modo a otimizar os recursos (decisdo 6tima). Essa é a
visdo utilitaria do consumo de alimentos fora do lar. Entretanto, acredita-se que
essa é uma visdo parcial, restrita e superficial de comer fora. O presente trabalho
se apbia em teorias do comportamento do consumidor para investigar a
alimentacéo fora do lar como uma prética social repleta de signos, simbolos,
emocles e sentimentos (ARNOULD; THOMPSON, 2005; HOLBROOK;
HIRCHMAM, 1982).

Se a literatura internacional sobre o tema é escassa, no Brasil ndo é
diferente. Poucos estudos foram realizados no pais, em sua maioria sao trabalhos
relacionados como, por exemplo, estudos em restaurantes (BARBOSA;
FARIAS; KOVACS, 2008; BARROS, 2004) ou em pracas de alimentacéo
(COLLAGCO, 2003).
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Apesar de haver alguns estudos que procuraram estudar o fenbmeno na
perspectiva dos proprios sujeitos (BARBOSA; FARIAS; KOVACS 2008;
BELDONA et al., 2010; COLLACO, 2003; HANEFORS; MOSSBERG 2003;
WARDE; MARTENS, 1998, 2000), nenhum propds uma abordagem
antropoldgica que pudesse verificar 0s contextos de consumo e a comunicagdo
ndo-verbal dos sujeitos. Portanto, o presente estudo utilizard a etnografia
orientada para o mercado de forma a fornecer uma explicagdo tedrica mais
aprofundada sobre o fendmeno que esta sendo investigado (ARNOULD;
WALLENDORF, 1994).

Por fim, tem-se a justificativa pessoal para a realizacdo do presente
estudo. Como professor de marketing e como pesquisador o autor possui
interesse especifico em estudar aspectos experienciais e heddnicos do consumo.
A escolha pelo tema ocorreu devida a ja existéncia de uma linha de pesquisa em
comportamento de consumidor de alimentos no Programa de Pos - graduacao da
Universidade Federal de Lavras (PPGAD/UFLA) e o interesse de seu orientador
sobre o tema. Contudo, evidentemente o tema ndo seria escolhido se ndo
houvesse as justificativas acima apresentadas.

Diante do exposto, acredita-se que o presente trabalho possa contribuir
para 0 avan¢o tedrico em comportamento do consumidor e também para um
melhor entendimento sobre o consumo de alimentos fora de casa. Em termos
gerenciais, a compreensdo dos significados que as pessoas atribuem a
experiéncia de comer fora poderd auxiliar os profissionais de marketing na
estruturacdo de ofertas de servigos. Compreender os significados do consumo de
alimentos fora do lar tornard mais evidente os elementos intangiveis necessarios
na producdo dos servi¢os. Em suma, as empresas poderdo compreender melhor
0s desejos dos consumidores e oferecer experiéncias extraordinarias
(ARNOULD; PRICE, 1993; HANEFORS; MOSSBERG, 2003) que resultem

em encantamento e lealdade de clientes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nas proximas sessoes serdo apresentados as teorias e 0s conceitos utilizados
para a fundamentacdo da presente dissertacdo. Trata-se de revisfes de literatura
acerca da alimentacgéo fora do lar e de conceitos derivados de pesquisa do sobre

0 consumidor.

2.1 Alimentacéo fora do lar

Comer fora em larga escala € um fenémeno proeminente na sociedade
contemporénea. Nas Ultimas décadas o crescimento do mercado de alimentacéo
fora do lar foi expressivo e este agora pode ser considerado um componente da
cultura de vérios paises e povos (CULLEN, 1994; RILEY, 1994). Mudancas
observadas na sociedade nos ultimos anos parecem ter contribuido para o
crescimento da préatica de comer fora. O processo de urbanizagdo, mudancas de
estilo de vida das pessoas e transformacOes na estrutura demografica e
socioecondmica foram alguns dos fatores reconhecidos que impulsionaram o
volume de gastos com consumo de alimentos fora de casa.

A formacdo dos centros urbanos e a emergéncia de um estilo de vida
moderno sdo frequentemente citados como o0s propulsores do aumento
substancial da demanda por consumo de alimentos fora do lar. Segundo Cullen
(1994), os consumidores agem de acordo com seus proprios interesses e eles vao
agir de modo a maximizar o beneficio liquido dos custos das atividades de
trabalho, lazer e consumo. Desta forma, a preferéncia por consumir alimentos
em casa ou fora dependera da forma com que o individuo deseja alocar recursos
e tempo nessas atividades. Existem custos e beneficios que envolvem a deciséo
de comer fora. Comer refeigdes fora de casa requer mobilidade e também é mais

caro do que se alimentar em casa. Por outro lado, comer fora economiza tempo
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na preparacdo dos alimentos e pode permitir que os membros da familia
escolham suas prdprias refeicbes (SWINK; SENF, 2006). Tarefas complicadas
ou inconvenientes também levardo as pessoas a comer fora ou a comprar
refei¢Oes prontas (entregues ou prontas) (CULLEN, 1994).

A escolha por comer fora esta relacionada com a finalidade para qual é
realizada. A distincdo béasica é entre ““social eating” e ““convenience eating”. O
comer social pode ser analisado como o fim em si mesmo, enquanto comer por
conveniéncia consistiria em realizar refei¢des e lanches que permitem o ganho
de tempo e esfor¢o a serem gastos em outras atividades. O comer social pode
ainda ser analisado de duas formas distintas. O comer social formal que esta
associado a faixas etarias mais velhas, onde basicamente comer fora faz parte de
uma rotina planejada que é lentamente ajustada de acordo com as circunstancias,
tais como aumento na renda ou alteracdes no preco. E o comer social informal
que estd vinculado principalmente a faixa etaria jovem, pois, geralmente, esses
individuos tendem a ter baixa habilidade culinaria ou consideram cozinhar em
casa inconveniente por questdes financeiras ou de tempo (CULLEN, 1994).

Diversos pesquisadores internacionais analisaram a alimentacdo fora do
lar através de conjuntos de dados usando varias técnicas estatisticas na tentativa
de entender os padrdes de consumo em relacdo a evolugdo demografica e os
estilos de vida da populagdo. Um dos pioneiros de estudos dessa natureza foi
Sexauer (1979), que investigou os efeitos das mudancas nas varidveis do ambito
doméstico sobre as despesas FAFH' comparando dois periodos de dados: 1960-
1961 versus1972-1973. Ele examinou seis caracteristicas do agregado familiar

(tamanho da familia, idade, género, o nivel de educacdo do chefe de familia,

! Sigla de “Food Away From Home” que em uma traducéo livre significa “alimentacéo
fora do lar”. Este termo e esta sigla sdo utilizados normalmente pelos pesquisadores
americanos que estudam o tema sob um viés econdmico. Trabalhos ingleses, por
exemplo, utilizam outro termo “eating out”, que em uma traducéo livre significa “comer
fora”.
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ambiente urbano e participacdo da esposa no mercado de trabalho) e concluiu
gue mudancas na demografia e na distribuicdo da renda tiveram um impacto
significativo sobre o consumo de alimentos fora do lar.

Em particular, mudancas demogréficas foram creditadas em varios
estudos como influenciadores da decisdo de consumo, bem como do volume de
gastos com refei¢des fora do domicilio. Muitos estudos identificaram variaveis
do agregado familiar (por exemplo, tamanho da familia, estado civil, idade, raca,
educagdo, ambiente urbano e regido) que influenciam significativamente a
decisdo de consumo FAFH ou no montante das despesas em FAFH (ABDEL -
GHANY; SHARPE, 1997; CAGE, 1989; CAl, 1998; HAM et al, 1998; HAM et
al, 2003; HAM et al., 2004; HIEMSTRA,; KIM, 1995; JENSEN; YEN, 1996;
KINSEY, 1983; MCCRACKEN; BRANDT, 1987; NAYGA, 1996; NAYGA,
CAPPS, 1992; SOBERON-FERRER; DARDIS, 1991; YEN, 1993)

A teoria econdmica classica postula que os custos de consumo de
refeicbes podem incluir prego, tempo gasto para a ingestdo dos alimentos,
preparacdo e limpeza ap0s a refeicdo ou lanche. Desta forma, as familias devem
decidir se querem gastar o tempo em todos os aspectos da atividade de comer
uma refeicdo. Em outras palavras, elas devem decidir se desejam preparar a
comida em casa ou terceirizar alguns aspectos da preparacdo como limpeza ap6s
a refeicdo ou lanche. Assim, a decisdo “ideal” é resultado de um conjunto de
fatores como renda, necessidade de tempo e disponibilidade do responsavel da
casa para cozinhar.

O tamanho da familia que também pode ser entendido como o nimero
de individuos que compdem o agregado familiar, tem sido comumente utilizado
para a analise dos gastos com alimentacéo fora do lar. Alguns estudos revelaram
que essa varidvel contribui positivamente para um maior volume de gastos com
alimentagdo fora do domicilio (HIEMSTRA; KIM, 1995; NAYGA; CAPPS,

2 Aluséo ao conceito de decisdo racional do consumidor da teoria economica.



27

1992; YEN, 1993). Além disso, na medida em que o preparo das refeicdes torna-
se mais padronizado com base em por¢fes individuais, elas se tornam cada vez
mais baratas, o que motiva as familias a se alimentarem fora do lar (CULLEN,
1994). N&o obstante, estudos empiricos sugerem que as familias maiores tendem
a gastar menos dinheiro per capita longe de casa (MCCRACKEN; BRANDT,
1987). Ao analisar a participacdo da mulher no mercado de trabalho e outros
fatores socioecondmicos, Nayga (1996) constatou que familias sem filhos,
portanto menores, gastam mais com alimentacao fora do lar do que familias com
criancas. O autor justifica esse resultado principalmente em razdo da
inconveniéncia de levar as criangas aos bares e restaurantes.

Segundo Cullen (1994), a crescente participacdo da mulher no mercado
de trabalho acarretou numa reducdo de tempo para a unidade coletiva do
agregado familiar. Como a dona de casa assume fung6es fora do seu ambiente
domiciliar para uma maior participacdo no mercado de trabalho, o agregado
familiar deve reorganizar suas atividades para que a dona de casa possa gastar
mais tempo no mercado. Desta forma, familias em que as mulheres atuam no
mercado de trabalho apresentam uma tendéncia maior de seus componentes
consumirem alimentos fora do lar, bem como existe a tendéncia negativa quando
a familia possui a figura da dona de casa tradicional presente no lar.

Além disso, familias que tém orientacdo para 0 mercado procuram
reduzir o tempo e evitam mobilizar o agregado para a preparagdo de refeicoes
domésticas. Como aumentar a renda é a prioridade e o tempo é altamente
valorizado, este passa a ser considerado um custo de oportunidade, ou seja, 0
tempo gasto no preparo dos alimentos implica na diminuicéo da rentabilidade da
familia (CULLEN, 1994). No entanto, devem-se considerar diferencas regionais
e culturais nessa visdo. No Brasil, por exemplo, existe a presenga comum da
empregada domeéstica, que executa diversas fungdes, o que inclui a preparacao

de alimentos.
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No que diz respeito a idade como preditora de consumo de alimentos
fora do lar, os resultados sdo variados. Cullen (1994), por exemplo, explica que
individuos mais velhos e familias tradicionais tendem a ter menos propensédo a
mudangas em seus habitos alimentares em raz&o de uma maior resisténcia ao que
€ novo. Assim sendo, estes individuos preferem se manter fieis aos seus
cardapios tradicionais e a seguranca de suas casas. Comer fora e alterar o habito
é percebido como risco por esses sujeitos. Sob outra perspectiva, Jang et al.
(2007) argumentam que na medida em que a idade avancga o trabalho doméstico
dos individuos diminui e comer fora do lar se torna mais freqliente, porém em
menor escala em virtude de uma menor necessidade de comida e problemas
associados a salde como ma digestdo. No entanto, 0s mesmos autores alertam
que existe ainda outra possibilidade com a chegada da idade, eles podem comer
menos fora em razdo da depreciacdo da saude, dificuldade de mobilidade e
diminuicéo relativa da renda com o aumento de gastos com a salde. Resultados
consistentes na literatura tém indicado que os jovens sdo mais propensos a
experimentar novas idéias e, consequentemente, estdo prontos para mudar e
assimilar novos habitos alimentares (CULLEN, 1994).

A renda certamente é a variavel mais freqientemente utilizada em
estudos sobre alimentacéo fora do lar (JANG et al., 2007). Pesquisas indicam de
forma consistente que a renda é um fator importante e influencia positivamente
na decisdo de comer fora de casa e no volume de despesas (HAM et al., 1998;
JENSEN; YEN, 1996; NAYGA; CAPPS, 1992; 1993; YEN, 1993). A pratica de
comer fora ndo deve ser encarada como uma atividade restrita somente a
populacéo de alta renda, ela pode ocorrer em todos os niveis de renda, porém
familias que possuem uma renda mais elevada gastam proporcionalmente mais
que familias de baixa renda (CULLEN, 1994).

Raca também € uma varidvel amplamente estudada em estudos sobre

FAFH para identificar os tracos culturais que definem os padres de consumo.
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Um apanhado de pesquisas demonstra resultados consistentes que
familias chefiadas por brancos foram participantes mais freqlientes e maiores
gastadores em comer fora (CAGE, 1989; MCCRACKEN; BRANDT, 1987,
YEN, 1993). No entanto, pesquisas contradizem estes resultados. Lanfranco et
al. (2002), por exemplo, analisaram a populacdo hisp&nica nos Estados Unidos
para identificar o padrdo de gastos com comida em casa e fora do lar no que diz
respeito ao rendimento e dimenséo do agregado familiar. Os autores concluiram
que familias hispanicas possuem uma maior tendéncia para alocar mais de seus
orcamentos para alimentos e para alimentacdo fora do lar do que familias ndo
hispanicas.

O ambiente urbano é fortemente associado ao consumo de alimentos
fora do lar e familias das areas metropolitanas gastam significativamente mais
com alimentagdo fora do lar que os agregados das areas rurais. A explicacao
para esse fato provavelmente se deve a dois fatores importantes: (1) a uma maior
oferta de restaurantes e outros estabelecimentos em areas urbanas em relacéo as
areas rurais e (2) comer fora é uma atividade cara (HAM et al., 2003;
HIEMSTRA; KIM, 1995; MIHALOPOULOS; DEMOUSSIS, 2001; SOBERON
- FERRER; DARDIS, 1991).

Muitas outras variaveis e contextos sdo utilizados para tentar explicar o
comportamento dos individuos a partir de dados agregados e aspectos
sociodemograficos. O efeito do estado civil sobre as despesas com alimentacéo
fora do lar tem se mostrado conflitante em estudos anteriores. Entretanto,
acredita-se que individuos casados sdo mais propensos a comer fora em virtude
do estilo de vida que se efetiva apds a unido como a necessidade de trabalhar,
acumular bens e tambeém tempo para o lazer influencia positivamente no
consumo de alimentos fora do lar (CAIl, 1998; MIHALOPOULOS;
DEMOUSSIS, 2001). A literatura também sugere que um maior nivel de

educagdo amplia a probabilidade de se alimentar for do lar (HAM et al., 1998;
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WARD; MARTENS, 1998) e também aumenta os gastos (HAM et al., 2003,
2004).

Cai (1998) analisou o volume de gastos com alimentacdo fora do lar
durante a viagem de lazer dos consumidores americanos nos anos de 1992-1993,
de acordo com a Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF). O nivel de
educacédo do chefe da familia, raca, estado civil, casa prdpria, e nimero de filhos
afetaram positivamente os gastos com alimentacdo fora do lar. Embora a idade
tenha impacto sobre 0 montante gasto com alimentacéo fora do lar, esta variavel
ndo apresentou sinais de uma tendéncia positiva ou negativa para a motivacao de
comer fora.

Ham et al. (2004) compararam familias americanas e coreanas para
verificar se ha divergéncias nos padrbes de despesa com alimentacdo fora do lar
e para identificar os fatores determinantes de comer fora entre os dois paises. O
estudo relatou que o nimero de criangas, tamanho da familia, da habitacdo e
posses foi significativo para aumentar o consumo nas familias coreanas, mas nao
significativo em domicilios de consumidores norte-americanos.

Hiemstra e Kim (1995) contribuiram para a teoria dos gastos com
alimentagéo fora do lar investigando as diferentes formas de comer nos Estados
Unidos, constatando que o tipo de alimentagdo é um fator determinante na
decisdo dos consumidores. Uma grande variedade de estabelecimentos foi
incluida no estudo, como restaurantes de estilo familiar, casual, fast food,
lanchonetes, cafeterias e restaurantes takeout.* Os autores relataram gue as
familias residentes na regido metropolitana se alimentam com maior frequéncia
em restaurantes do tipo familiar e casual do que moradores de areas rurais.
Agregados familiares do nordeste, por exemplo, gastaram mais em restaurantes

do tipo familia e casual, por outro lado eles gastaram menos em cafeterias. J4 no

® E o alimento comprado em determinado restaurante para ser consumido em outro local.
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que diz respeito a fast food e alimentos takeout ndo houve diferencas
significativas nos gastos.

Como pode ser observado, grande parte da literatura sobre alimentacéo
fora do lar é predominantemente fundamentada no viés economicista, ou seja,
voltada para as interpretagdes apoiadas nas teorias econdmicas, que limitam o
fendmeno do consumo a esfera do individuo que, eminentemente racional,
efetua suas escolhas e decisdes de compra em fungdo da maximizagdo de sua
utilidade. Essa perspectiva considera que o consumidor direciona 0s seus gastos
objetivando somente beneficios utilitarios. Em outras palavras, suas motivac6es
de comer fora ou em casa partem de um desejo de alocar e utilizar da melhor
forma possivel seus recursos escassos como tempo e renda.

No entanto, apesar de incipiente e escassa, existe uma vertente de
estudos que analisa a experiéncia de alimentar fora do lar a partir de uma
perspectiva socioldgica (BELDONA et al., 2010). Sdo em sua maioria trabalhos
de pesquisadores ingleses que buscaram compreender o fenémeno na
perspectiva dos proprios sujeitos (WARDE et al., 2007, WARDE; MARTENS,
1998, 2000). Para estes autores, comer fora possui um significado misto que
inclui conveniéncia, entretenimento e distincdo. Para eles, claramente os
aspectos préaticos de organizagdo do lar ndo séo suficientemente decisivos para
determinar se as pessoas comem fora ou em casa. Evidéncias empiricas
demonstraram que a atividade de comer fora muitas vezes estd associada ao
entretenimento e ao prazer (WARDE; MARTENS, 1998, 2000).

No passado, a principal preocupacdo das pessoas é se elas tinham o que
comer. No entanto, esta realidade mudou e alimentar em tempos atuais esta
estreitamente ligado com satisfacdo, qualidade e condigdes de entrega e
disposicdo. Os consumidores possuem um leque amplo e variado de opc¢des, € as
alternativas incluem diferentes combinacGes de tempo gasto para o preparo e
consumo do alimento, (WARDE et al., 2007). Segundo Warde e Martens
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(2000), inicialmente a pratica de comer fora do lar era motivada por aspectos
como conveniéncia e utilidade, mas nos Ultimos anos o carater desse evento
assumiu um novo significado. Ele agora estd sendo impulsionado em grande
parte por prazer e ndo mais por necessidade. Assim sendo, individuos ou
familias estariam buscando na experiéncia de comer fora obter momentos de
distracdo e satisfacéo.

Comer fora pode ser uma experiéncia complexa. Hanefors e Mossberg
(2003) verificaram que comer fora em restaurantes pode ser considerado uma
experiéncia extraordinaria (ARNOULD; PRICE, 1993), contendo alto
envolvimento emocional, prazer, diversdo e caracteriza-se por ser uma fuga das
atividades rotineiras. Essas experiéncias excepcionais dependem principalmente,
dentre outros fatores, de uma boa apresentacdo dos alimentos e bebidas, de uma
companhia agradavel e de uma atmosfera agradavel e admiravel (HANEFORS;
MOSSBERG, 2003). Em estudo semelhante, Barbosa, Farias e Kovacs (2008)
revelaram a natureza de eventos extraordinarios em refeicBes realizadas em
restaurantes. Analisando dois restaurantes, um de natureza utilitaria e outro
hed6nico, os autores constataram que em graus diferentes, ambos os restaurantes
apresentaram caracteristicas de um consumo extraordinario (hedénico) e
ordinario (utilitario).

Um notével estudo interpretativo, realizado com populag@es urbanas da
Inglaterra por Warde e Martens (1998), revelou que os individuos alimentam um
grande sentimento de prazer e satisfacdo na pratica de comer fora. Eles
descreveram que a gratificacdo de comer fora é decorrente de um entendimento
popular, que é resultado de uma “viagem especial”, um investimento de renda
livre, a fim de comer uma refei¢do substancial na companhia de outros sujeitos.
Embora o prazer seja um sentimento quase universal nesta experiéncia, 0S
autores ressaltam que os meios de alcangé-lo sdo altamente varidveis. Conforme

0 trecho a sequir:
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A impressdo dada por entrevistas em profundidade é que os
motivos e as decisdes que regem comer fora sdo variados e
complexos. Ndo é apenas uma questdo de capacidade de
pagamento ou o grau de conveniéncia, por mais importante
que esses fatores sejam, questdes como as caracteristicas das
relacbes sociais do lar, percepcdo de mimos e luxos,
conjunto de valores e atitudes sobre alimentos e sobre a
atividade de comer em puiblico sdo distintivamente
distribuidos entre a populacdo” (WARDE; MARTENS,
1998, pg. 148). *

Warde e Martens (1998) chegaram a alguns resultados em seu trabalho

que ressaltam o carater hedonico de comer fora:

a) comer fora em um restaurante é considerado um evento especial por
parte da populacdo e é uma ocorréncia frequente para a maioria;

b) a decisdo de comer fora do lar ndo € essencialmente limitada por falta
de renda;

¢) comer fora gera uma enorme satisfacao;

d) para muitas pessoas a variedade e qualidade dos alimentos sdo de
pouco interesse quando decidem comer fora;

e) o gosto pela culinéria exdtica ndo é geralmente distribuido por toda a

populagdo, mas concentrado na classe média educada.

Beldona et al. (2010) realizaram um estudo procurando definir
tipologias de comportamento ao comer fora do lar. Para tanto, eles estudaram
dois restaurantes na cidade de Bangalore, na india. Bangalore é conhecida como
o Vale do Silicio da india e trata-se de uma regi&o reconhecida pela variedade de
suas cozinhas internacionais como a cubana, tailandesa, vietnamita, francesa,
mexicana, americana, dentre outras. Eles utilizaram uma matriz que

contemplava alto e baixo nivel de envolvimento e procura de variedade dos

* Traducéo livre.
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consumidores e utilizaram regressdao multipla para verificar as diferencas entre

0s grupos. Ao final os autores propuseram quatro tipologias basicas para comer

fora, como pode ser observado no Quadro 1.

Quadro 1 Tipologia de atitudes dos consumidores em relagdo a comer fora

Tipologia de Comportamento esperado
comer fora
Indiferente Reservado aos seus habitos e costumes. Recusa-se a experimentar

novos alimentos e a observar novidades em lanchonetes ou novos
conceitos. Pode ter uma percepcéo de risco em comer fora dos seus
conhecidos habitats. Pode também enxergar o consumo de
alimentos e bebidas como uma faceta utilitarista da vida. Quando
viajam, procuram seguranca em sua alimentacdo e optam por
restaurantes que se enquadram em seus moldes tradicionais de
pensamento. Eles ndo sdo curiosos sobre restaurantes emergentes.

Tradicionalista

Limitado ao seu habitat cultural, mas vé valor heddnico em comer
fora. Eles limitam-se a cozinhas e experiéncias que estejam ligadas
a sua prépria cultura. Normalmente eles se engajam na busca
detalhada de informacGes antes de comer fora. Eles também
demonstram interesses em restaurantes recém-abertos ou conceitos
gue se enquadram dentro dos seus cddigos culturais.

Amadores

Este grupo é ousado por causa da variedade. Eles sdo aventureiros
e oportunistas. Ndo possuem gostos tradicionalmente definidos.
Geralmente sdo conscientes de novos locais e tendéncias, mas
buscam poucas informagdes sobre nuances de ofertas.

Entusiastas

Extremamente conscientes no que se refere a comer fora, este
grupo ndo visa somente a variedade, mas a autenticidade das
experiéncias. Eles sdo muito exigentes em suas avaliagdes quando
viajam e procuram pelas cozinhas locais nos lugares mais
auténticos. Eles usam a comida como uma forma de aprender sobre
a cultura. Sdo fregueses ansiosos por eventos e festivais de
culinéria e compram lembrangas relacionadas.

Fonte: Beldona et al (2010, p. 13)°.

A tipologia proposta por Beldona et al. (2010) demonstra a natureza

multifacetada do consumo de alimentos fora do lar. Os consumidores atribuiram

diferentes significados aos alimentos, restaurantes e contextos investigados.

® Traducdo livre.
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Além disso, o aspecto cultural se mostrou muito presente na formacéo
dos hébitos, costumes e na forma como eles percebem a experiéncia de comer
fora. Como pdde ser observado, existem diferentes motivacfes que levam os
individuos a se alimentarem fora de casa, revelando, desta forma, a natureza
social e descentralizada da préatica de comer fora.

No Brasil, Collaco (2003) realizou um interessante estudo sobre a
pratica de comer fora sob uma perspectiva antropoldgica. Foi investigada a
pratica de consumo em pracas de alimentacdo de shopping centers na cidade de
Sdo Paulo. Por meio de entrevistas em profundidade, concluiu-se que a
motivacdo de frequentar e de se alimentar em pracas de alimentacdo origina-se
de duas motivacGes principais, definidas por ele como necessidade e lazer. Além
disso, ele afirmou que essas motivacfes oscilam de acordo com as pessoas,
horario e espacos. Por exemplo, nos horarios de almoco durante a semana
predominavam as pessoas que trabalhavam e estudam e que tinham a preferéncia
em se alimentar fora por conveniéncia. Em outras ocasides, como nos finais de
semana, 0 ambiente das pracas de alimentacdo se transformava e ganhava um
novo contexto e ritmo; nessa nova atmosfera os individuos decidem comer fora
por lazer e diversdo. Em ambas as situa¢des os consumidores demonstraram que
0 hébito de realizar refeicdes em pracas de alimentacdo é um ato ritualizado e de
significados distintos.

Considerando a proposta de investigar os significados que o0s
consumidores atribuem & alimentagdo fora do lar e devido aos poucos estudos
realizados procurando compreender a dinamica social deste fendmeno, o
presente estudo se ancora nas dimensdes socioculturais do comportamento do
consumidor. O trabalho fundamenta-se nessa base tedrica em virtude da
pretensdo de desvendar os significados tanto hedénicos quanto utilitarios
provenientes da pratica de comer fora. Os proximos tépicos apresentam uma

revisdo de literatura sobre os principais conceitos e teorias que tratam as
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questdes socioculturais, simbolicas e ideolégicas no comportamento do

consumidor, foco especial desta dissertacéo.

2.2 Dimensbes socioculturais do consumo: orientacbes tedricas e

conceituais em pesquisas sobre o consumidor

Tem sido notavel, nos Gltimos 20 anos de pesquisa sobre o consumidor,
0 numero cada vez maior de artigos abordando os aspectos socioculturais,
empiricos, simbolicos e ideoldgicos do consumo (ADDIS; HOLBROOK, 2001;
ARNOULD; THOMPSON, 2005). O surgimento dessas abordagens se deu
principalmente em funcéo da evidéncia cada vez maior de que 0 consumo nao se
trata apenas de uma atividade eminentemente racional (maximizagdo da decisdo
de compra). Resultados de diversas pesquisas empiricas produzidas nos ultimos
20 anos serviram para “refutar” a tese do consumidor racional (ARNOULD;
PRICE, 1993; BELK, 1988; CELSI; ROSE; LEIGH, 1993; MCCRAKEN, 1988;
OSWALD, 1999; SCHOULTEN; MCALEXANDER, 1995; WALLENDOREF;
ARNOULD, 1988) e trouxeram “luz” a disciplina do comportamento do
consumidor com novas abordagens, metodologias e propostas de pesquisa.

No Brasil, essa agenda de pesquisa tem ganhado espa¢o nos Gltimos
anos, embora seja ainda incipiente se comparada com a literatura internacional.
Os trabalhos produzidos nacionalmente sdo em sua maioria ensaios teoricos e
estdo concentrados principalmente nos congressos da ANPAD® (D’ANGELO,
2003; BARBOSA; CAMPBELL, 2006; PINTO; LARA, 2009; BARROS, 2002;
ROCHA; BARROS, 2006; PINTO; SANTOS, 2008; ROSSI; HOR-MEYLL,
2001; ROCHA; ROCHA, 2007; JUNIOR, 2001; BARROS, 2004; PEREIRA,
2009; OLIVEIRA, 2009; BARROS, 2009; BARROS E ROCHA, 2007;

® Sigla da Associagdo Nacional de Pés — graduacdo e Pesquisa em Administragao.
Desenvolve trabalhos na promogdo do ensino, da pesquisa e na producdo de
conhecimento dentro do campo das ciéncias administrativas, contabeis e afins no Brasil.
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BARROS, ROCHA; PEREIRA, 2005, BRASIL, 2007; GOMES; ARYROSA,
2009)

Vérias foram as contribui¢bes teoricas derivadas dessa corrente de
pesquisa centrada nos elementos hed6nicos do consumo. Questdes como a
influéncia das emoc6es, sentimentos na decisdo de compra, valores e estilos de
vida, significados dos simbolos envolvidos no consumo, divertimento e prazer,
identidade social através do consumo, consumo como forma de pertencimento e
expressao, rituais, estética e o consumo como elemento constituinte da cultura
da sociedade contemporénea estiveram em pauta nesses trabalhos. Em suma,
esse arcabouco tedrico procura entender como se da a relagdo dindmica entre as
acBes dos consumidores, o mercado e os significados culturais (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Como o presente estudo considera que o consumo de alimentos fora do
lar ndo é apenas uma forma de escolha racional do sujeito, definiu-se como
orientacdo tedrica a perspectiva sociocultural do consumo que fornece as bases
necessarias para atingir o objetivo de compreender os significados que as
pessoas atribuem a experiéncia de comer fora. Para tanto, primeiramente sera
demonstrada de que forma a alimentacdo fora do lar se insere no conceito de
p6s-modernidade no marketing, ressaltando o seu carater contemporaneo, social
e simbolico. A seguir serdo discutidos pontos importantes que dizem respeito a
experiéncia do consumo e serd demonstrado como essa teoria se relaciona com o
locus de investigacdo. Posteriormente, o foco recaird na perspectiva
antropoldgica do consumo o qual embasaré o topico seguinte, que tratard sobre

os conceitos relacionados a teoria da cultura do consumo.
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2.3 Alimentacao fora do lar como consumo pés-moderno

De acordo com Featherstone (1995), falar sobre p6s-modernidade é
pensar em ruptura, ou seja, na interrup¢do da modernidade e o surgimento de
uma nova ordem social, com principios organizadores proprios e distintos. Desta
forma, para entender o fenbmeno do consumo na pds-modernidade deve-se
primeiro aceitar novos fatores que antes ndao eram considerados pela corrente
modernista, e isso implica em tratar os aspectos sociais sob uma nova logica
estruturante. Em outras palavras, para se entender o consumo sob o prisma da
pos-modernidade € necessario repensar a dindmica social baseada na
racionalidade preconizada pela modernidade e compreender novos paradigmas,
abordagens e conceitos.

O termo pos-modernismo refere-se as condicGes culturais que definem o
tempo presente na histéria humana. De acordo com os estudiosos, conceituar o
surgimento desse novo movimento filosofico e cultural relacionando-o com
consumo é admitir que o0 consumo ndo é puramente racional, mas sim uma
atividade largamente simbdlica (MCCRACKEN, 1986; OSWALD, 1999;
FIRAT; VENKASTESH, 1993). Essa atividade comega com a percepgéo do
consumidor de um objeto ndo como uma coisa material com beneficios
funcionais, mas como simbolos que carregam significados atribuidos pelos
proprios consumidores (KNIAZEVA; VENKASTESH, 2007). Comer fora de
casa € um habito atual, coletivo e, em larga escala, trata-se de uma atividade
incorporada e reproduzida praticamente por todas as culturas. Assim sendo, esta
pode ser considerada uma atividade em que os consumidores satisfazem suas
necessidades no mundo contemporéneo, o que pode ser visto facilmente como
uma experiéncia poés-moderna.

Barbosa e Campbell (2006) explicam que, na sociedade contemporanea,

0 consumo é um mecanismo social produtor de sentidos e identidades. Nessa
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perspectiva, através do consumo, efetivado em atividades rotineiras e no
convivio social, definem-se situagcdes em termos de direitos, estilos de vida e as
préprias identidades dos sujeitos. Deste modo, o consumo exerce papel central
na constituicdo e na transformacgdo da sociedade contemporanea. O consumo é
um momento onde ocorrem trocas simbolicas, que determinam e reproduzem o
codigo social, em que ha uma ativa apropriacdo de signos; nao ¢ um fim, mas
um instante, onde muito é criado e produzido (FIRAT; VENKASTESH, 1995).

A visdo destes autores nos permite deduzir que o consumo nao seria o
fim, mas um momento a mais no continuum de producgdo e reproducdo dos
individuos (FIRAT; DHOLAKIA, 1998; FIRAT; VENKASTESH, 1995). Esta
parece ser a principal caracteristica do consumo pés-moderno. Os consumidores
tornam-se produtores de identidades e se classificam na sociedade através do
consumo (BARBOSA; CAMPBELL 2006; FIRAT; DHOLAKIA, 1998). A
perspectiva pés-moderna de consumo propde uma visdo que contradiz as bases
fundamentais do modernismo, ou seja, a crenca na racionalidade independente
do individuo (consumidor) (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH, 1995). Desta
forma, os principios do p6s-modernismo através do seu compromisso com a
definicdo de marketing é a centralidade no consumidor e a premissa de que 0s
consumidores sdo sujeitos livres. Neste contexto, as condi¢des sociais,
econdmicas e politicas sdo apenas restricdes no comportamento do consumidor e
ndo mais determinantes (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH1995).

A transicdo da modernidade para a pos-modernidade estd realizando
uma inversdo na relacéo sujeito (consumidor) e objeto (produto/servigo). O pds-
modernismo, por exemplo, destaca o valor simbolico dos produtos na defini¢éo
das necessidades dos consumidores. Os objetos seriam, neste caso,
independentes de suas funcionalidades e o significado que Ihes € atribuido varia
de acordo com a arbitrariedade e a cultura (FIRAT; DHOLAKIA;

VENKATESH, 1995). Neste sentido, 0 que se consome sdo marcas e produtos
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gue traduzem identidades e estilos de vida das pessoas. Roupas, automoveis,
cigarros, e os servicos de forma geral, carregam consigo um universo de
distingdes, que sdo responsaveis pela individualizagdo do consumidor e pela
manifestacdo de simbolos (ROCHA, 1995).

O que se verifica na pés-modernidade é o fenémeno da “personaliza¢éo”
do consumo. Ao contréario do que pregava a modernidade, o consumidor é um
agente ativo na produgdo dos produtos e servicos. O conceito de produto
“acabado” esta deteriorando-se e cada vez mais o consumidor pode fornecer
insumos para a producdo (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH, 1995). Este
contexto implica em grandes desafios para as empresas, que na busca em atender
as necessidades de um consumidor vollvel deverd incorpord-lo aos seus
processos de negécios. O processo produtivo deixou de ser instintivo e
padronizado para tornar-se consultivo e customizado.

Deste modo, 0 modelo de negécio em que o consumidor passivo
encontra um agente de marketing ativo ja ndo é real segundo a corrente pds-
moderna. A nocdo de consumidor como alvo fixo imerso num fluxo intenso de
produtos e acbes de marketing foi substituida pelo arquétipo em que ha a
movimentacdo dos consumidores e também dos produtos. Desta maneira, 0
consumidor nédo é apenas um alvo, nem mesmo um alvo em movimento, mas um
elo ativo na produgdo continua de significado simbolico e de reproducéo de
imagens. Logo, as organizaces devem pensar em suas ofertas como simbolos,
representados por produtos e servigos carregados de significado. Entre as
consequéncias dessa cultura pos-moderna tem-se a transformagdo do uso dos
produtos, sendo possivel o desempenho de diversas funcBes para determinado
produto no ambito do consumo (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH, 1995).

Outro fato interessante no consumo pds-moderno é a manifestacdo e a
aceitagdo da sociedade por estilos de vida alternativos, assim como a

experimentacgdo de diversos estilos de vida. Esta é uma caracteristica importante
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da pds-modernidade, a alternancia de estilos de vida sem a adocdo de nenhum
em particular; é a descentralizacdo do individuo (FIRAT; VENKASTESH,
1993; FIRAT; DHOLAKIA, 1998). Além disso, o0 mundo presente estaria
vivendo um fendmeno denominado de hiper-realidade. Segundo este conceito,
0s consumidores desejam, vivem e constroem uma simulagdo da realidade, que
também é conhecida como “realidade por representacdo”. Desta forma, o valor
simbolico dos produtos se sobrepbe ao seu valor intrinseco e a hiper-realidade
constitui em uma cadeia infinita de significacbes (FIRAT; VENKASTESH,
1995; FEATHERSTONE; 1995). O real e o imaginario se confundem e a
fascinacdo estética e 0 modismo estdo em toda parte. Isso acontece porque a
preferéncia do consumidor é viver o prazer proporcionado pelas fantasias ao
invés da realidade em si. A difusdo da hiper-realidade ocorre especialmente
através da midia eletronica (FEATHERSTONE, 1995; FIRAT; VENKASTESH,
1995), que cria um fluxo de imagens e simulacdes que conferem significados
aos produtos, ocorrendo uma transferéncia continua de significados
(MCCRACKEN, 1986). Este processo de significacdo do marketing é tido como
planejado e deliberado.

Portanto, para compreender o contexto po6s-moderno € necessario
entender quais sdo as suas caracteristicas: hiper-realidade, fragmentacéo,
“personalizagdo”, descentralizacdo do sujeito e a justaposicdo de paradoxos. As
contradi¢Bes convivem de forma harménica e ha espaco para a flexibilidade e
para a tolerancia, com aceitacdo do estado de desordem e caos (FIRAT,;
VENKASTESH, 1993).

Segundo a filosofia pds-moderna, € a imagem que determina
essencialmente o produto/servico, e a imagem deve ser estudada como uma
producdo simbdlica (FIRAT; VENKASTESH, 1995). Adotando essa abordagem
pretende-se demonstrar que a alimentagdo fora do lar pertence a um dominio

simbolico do consumo. A seguir serdo apresentadas discussdes tedricas que irdo
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reforcar o carater pds-moderno da investigacdo e que também fornecerdo

insights para a anélise dos resultados da pesquisa.

2.4 Alimentacao fora do lar como uma experiéncia de consumo

A introducdo do conceito de experiéncia na disciplina de
comportamento do consumidor pode ser creditada ao artigo de Holbrook e
Hirchmam (1982). Os referidos autores contrapem a visdo utilitaria do
consumo e afirmam que consumir é uma atividade heddnica, repleta de
emoc0es, simbologias e sentimentos. Esta afirmagdo confronta-se com a logica
dominante na época, que considerava 0 consumidor um agente cognitivo e
racional. Desta forma, Holbrook e Hirchmam (1982) definem consumo
experiencial como um fluxo de fantasias, sentimentos e diversdo associados ao
consumo. E a partir dai que surge a nocdo de “consumo experiencial”, uma
expansdo na forma de analisar e compreender o comportamento do consumidor
(ADDIS; HOLBROOK, 2001).

Assim sendo, chegou-se a constatacdo de que a percepcdo que O
consumidor tem sobre o pacote de beneficios ofertados pelas empresas ndo leva
em conta apenas aspectos funcionais e tangiveis como se imaginava, na verdade
as pessoas esperam em relacGes de troca obter beneficios tanto tangiveis quanto
intangiveis, ou seja, um pacote composto por elementos utilitarios e heddnicos
(BATSON; HOFFMAM, 2001). A abordagem experiencial do consumo
enfatiza justamente o carater emocional das relagbes de troca (ADDIS;
HOLBROOK, 2001), demonstrando como os estimulos realizados pelos
produtos e servicos produzem sensacGes como odio, amor, prazer, divertimento,
pertencimento, autoexpressao, identidade, estética e varios outros sentimentos
humanos. Como explicam Holbrook e Hirschman, (p.131, 1982), o consumo

experiencial & “um estado subjetivo de consciéncia acompanhado de uma
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variedade de significacbes simbolicas, de respostas hedbnicas e de critérios
estéticos”.

A experiéncia se efetiva quando no &mbito individual se recebe um
conjunto de estimulos de produtos e servicos (HOLBROOK; HIRCHMAN,
1982; SHMITT, 1999). Os estimulos sdo contextuais e podem ser variados,
tangiveis como comer, cheirar, ouvir, olhar (alimentos, bebidas, mdsicas,
decoracdo), relacional (interacdo e entretenimento). Além disso, a experiéncia
dura determinado periodo de tempo (PULLMAN; GROSS, 2003). Esta € uma
visdo muito semelhante a de Shmitt (1999), que caracteriza o marketing
experiencial em: a) experiéncias sensoriais (sensacfes); b) experiéncias afetivas
(sentimentos); c) experiéncias cognitivas (pensamento); d) experiéncias fisicas,
comportamentos e estilo de vida (acdo); e) experiéncias de identidade social
(identificacdo com o grupo de referéncia).

Além disso, pelo fato de a experiéncia ser uma atividade
fenomenoldgica (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e também de carater
individual, uma mesma experiéncia pode ter significados distintos em diferentes
consumidores (SHMITT, 1999). Portanto, fica dificil estipular a priori o valor
gue esta sendo entregue para os consumidores através de seus produtos e
servicos. Isso s6 podera ocorrer ap6s a ocorréncia da experiéncia, que podera ser
satisfatoria ou ndo, de acordo com as necessidades individuais e em fungdo dos
estimulos tangiveis e intangiveis recebidos pelo consumidor (LUSCH; VERGO;
O’BRIEN, 2007). Oliver, Rust e Varki (1997) comentam sobre a necessidade de
verificar a satisfagcdo dos consumidores avaliando as ofertas tanto do ponto de
vista utilitario como na perspectiva hedonica, pois os valores utilitarios e a
percepcdo cognitiva estdo na base do sentimento de satisfacdo, mas a felicidade,
0 encantamento e o inesperado sdo componentes fortes na construcdo das

sensacOes de satisfacdo e insatisfacao.
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Apesar de estar estreitamente ligada ao ato de consumir, a nogéo

experiencial foi analisada de forma mais ampla e dividida em quatro estagios,
segundo Arnould et al. (2002):

a)

b)

d)

Experiéncia pré-consumo: envolve o atendimento a uma
necessidade, inquietagdo e se caracteriza pelo planejamento, pela
projecdo de sonhos e pela tentativa de imaginar e/ou prever a
experiéncia.

Experiéncia da compra: diz respeito a escolha, pagamento e ao
contato do consumidor com o bem e/ou contexto de consumo.
Experiéncia em si: sensacbes que derivam do consumo,
satisfacdo/insatisfacdo, irritacdo, prazer e transformacdes.
Lembranca da experiéncia: ocorre quando a experiéncia é
nostalgica, a experiéncia foi memoravel e ela encontra-se ativa na
memoria do consumidor e sempre que possivel ele descreve a
histéria vivenciada e compartilha com as demais pessoas. As
experiéncias também sdo classificadas conforme ao grau de

satisfacdo proveniente do consumo.

As experiéncias de consumo ainda podem ser classificadas como

“experiéncias ordinarias” e “experiéncias extraordinarias” (ARNOULD; PRICE,

1993). A experiéncia ordinaria se caracteriza pelo seu carater utilitario e os

beneficios fornecidos ao consumidor nesse tipo de oferta sdo, geralmente:

rapidez, conveniéncia e preco mais baixo, além de ser uma atividade
normalmente rotineira (GUPTA; VAJIC, 2000; HANEFORS; MOSSBERG,

2003). Enquanto a experiéncia extraordinaria caracteriza-se por conter um alto

nivel de intensidade emocional, sendo um evento fora do comum, altamente

prazeroso,

sendo, portanto, de natureza hedénica (ARNOULD; PRICE, 1993).

Hanefors e Mossberg (2003) afirmam que a partir desses dois conceitos de
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experiéncia pode-se enxergar uma clara distincdo na natureza da ocasido que se

mostra entre o cotidiano e o fora do cotidiano, o familiar e o desconhecido, o
sagrado e o profano (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989), bem como o

ordinario e o extraordinario.

Assim, de acordo com Hanefors e Mossberg (2003), a experiéncia

extraordinaria pode ser diferenciada da ordinaria a partir de um conjunto de

aspectos. Estes aspectos estariam ligados as dimensdes propostas por Arnould

et al. (2002), assim a experiéncia extraordinaria seria caracterizada desta forma:

a)

b)

d)

Pré-consumo — o comprador tem como motivacdes a eliminacdo da
rotina e a necessidade de se libertar da rotina; certa expectativa
também ¢é criada pela curiosidade, pela liberdade e pelo
desconhecido.

Experiéncia da compra — caracterizada pela alta interacdo do
consumidor no processo produtivo e pela capacidade de acdo do
sujeito, além disso, emocdes sdo despertadas e o individuo se vé
familiarizado com a experiéncia.

Experiéncia em si — a satisfagdo do consumidor é em fungdo da
saciedade e também da transformacdo, o consumidor valoriza a sua
capacidade de co-producdo no processo dentro de um contexto
criativo e de interacéo.

Pds-consumo - ocorre 0 encantamento, que € resultado
principalmente do prazer proporcionado pela experiéncia, pela
surpresa agradavel ao consumir, pela diversdo do ato e também pela
lembranca. Pine e Gilmore (1999) comentam que experiéncia
exitosa, ou seja, memoravel, é aquela que um consumidor considera
Unica, memoravel, que permanece na memoria durante um longo
tempo e que gostaria de repetir, construir e promover

entusiasticamente através do “boca a boca”.
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Apesar de relativamente antigo, o conceito de experiéncia ainda é um
elemento-chave em pesquisa do consumidor (CARU; COVA, 2003). O tema
continua relevante porque ainda foi muito pouco explorado pela comunidade
académica, principalmente no Brasil (BARBOSA, 2006; PINTO; LARA, 2009).
Muitas lacunas, questdes de pesquisa e limitagdes quanto a definicdo e limitacéo
do conceito ainda necessitam ser exploradas, bem como a necessidade de
entender melhor as dimensfes hedonicas do consumo em toda a sua
complexidade (BRASIL, 2007). Diante do desafio de promover maior
conhecimento sobre o tema, as experiéncias relacionadas aos servigos
constituem um relevante objeto de estudo tedrico e empirico em marketing
(BARBOSA,; FARIAS; KOVACS, 2008; BARBOSA, 2006).

Particularmente, os servicos relacionados ao mercado do foodservice
merecem uma atencdo especial dos pesquisadores de marketing pelo menos por
trés motivos. Primeiro porque é uma atividade social em evidéncia na sociedade
contemporanea; trata-se de uma pratica atual, coletiva e aceita pelas pessoas e 0s
altos indices de crescimento do setor comprovam sua importancia e magnitude.
Outro fator motivador é a auséncia de pesquisas que enfatizem o aspecto
experiencial do consumo, pois as maiorias das abordagens associam a préatica de
comer fora a aspectos utilitarios do consumo. Por Gltimo, existe a necessidade de
fornecer insights a gestores comerciais para atenderem o “novo consumidor”
p6s-moderno, que mescla diferentes estilos de vida, que procura a afirmacéo de
sua existéncia, a diferenca, a personalizagéo, autenticidade e liberdade por meio
do consumo (HETZEL, 1995).

Receber esses compradores no ambiente de consumo passou a ser um
desafio cotidiano para as empresas de servigos (FILSER, 2002). Restaurantes,
bares, lanchonetes, fast foods e muitos outros espacos de consumo de alimentos
fora do lar devem estar preparados para atender esse sujeito “ndo previsivel” da

pos-modernidade e cabe ao marketing compreender as relagcbes entre 0s
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varejistas e os consumidores sob essa nova perspectiva. Deve-se considerar que
uma experiéncia ocorre quando o individuo vivencia sensacdes ou adquire
conhecimento resultante de um nivel de interacdo com diferentes elementos de
um contexto criado por um provedor de servigcos (GUPTA; VAIJIC, 1999).

Segundo Barbosa (2006), as empresas de servi¢os possuem a capacidade
de definir como serd4 a sua oferta em um contexto de experiéncia. Como a
experiéncia resulta de um contexto e esse contexto é formado por um conjunto
de estimulos emitidos pelos produtos e servigos, as empresas podem atuar a
partir de um continuum. De um lado as empresas podem emitir um hiper-
estimulo (ex. um restaurante de luxo) e no outro extremo as empresas podem
oferecer um hipo-estimulo (ex. um fast food). Em tese, o hiper-estimulo formaria
um quadro de interpretacdo que levaria o consumidor a uma experiéncia
extraordinaria. Por outro lado, o hipo-estimulo produziria uma experiéncia
ordinéria, de carater mais utilitario. Desta forma, cabe as empresas definirem a
posicao no continuum que se enquadra a sua oferta.

Os servicos sdo caracterizados principalmente pela sua natureza
intangivel e varidvel. Assim sendo, em termos gerais existem basicamente duas
estratégias a serem seguidas pelo provedor de servicos. Os servigcos podem
assumir um caréater padronizado (padrdo de alta qualidade e customizacdo em
massa) ou personalizado (visando atender necessidades individuais), este Ultimo
se caracterizando como uma experiéncia extraordinaria e que deve ficar na
lembranga do consumidor como algo memoravel (HOLBROOK, 2000). Assim
como o primeiro servigo seria um hipo-estimulo e o segundo um hiper-estimulo
(BARBOSA, 2006), bem como o primeiro seria, em geral, de carater utilitario e
0 segundo de natureza hedénica (HOLBROOK, 2000).

Segundo Holbrook (2000), as empresas que desejam enfatizar o aspecto
experiencial no posicionamento de suas ofertas podem induzir o consumidor a

tomar suas decisGes em torno do imaginario, das emogdes e do hedénico.
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Analisando sob o ponto de vista da estruturacdo da oferta parece ser
contraditério afirmar que o consumo experiencial € um estado subjetivo
(HOLBROOK; HIRCHMAN, 1982). Na verdade é o consumidor quem produz
as experiéncias, mas ela acontece em funcdo da interpretacdo dos estimulos
transmitidos pelos produtos e servigos que o mercado lhe propde (BARBOSA,
2008).

Afinal, comer fora poderia ser considerado uma forma de consumo
experiencial? A literatura sobre marketing experiencial sinaliza que sim. Comer
fora é uma atividade multisensorial (HOLBROOK; HIRCHMAN, 1982), pois
inclui imagens visuais, sabores diversos, fragrancias, sons ocasionais e inUmeras
experiéncias tateis durante o consumo de refei¢cBes. Existem opc¢Bes diversas
para comer fora do lar, desde um fast food, produzindo experiéncias ordinarias e
oferecendo beneficios utilitarios, até um restaurante de luxo, caracterizando-se
por uma experiéncia extraordinaria e fornecendo beneficios hedénicos. Mas
seria. um fast food totalmente desprovido de aspectos heddnicos?
Reciprocamente, sera que um restaurante de luxo seria eminentemente
heddnico? Quais sdo as percepcBes dos consumidores sobre esses diferentes
contextos e estimulos recebidos das empresas que oferecem servicos de
alimentagdo fora do lar? Além disso, comer fora pode ser uma fonte de
prazer/desprazer? Qual o nivel de intensidade emocional envolvido nessa
experiéncia? Que simbolos séo sustentados nessa experiéncia? Existem diversas
davidas a serem solucionadas a respeito da alimentagdo fora do lar como
consumo experiencial. Logo, o esforco empirico do presente trabalho é no
sentido de esclarecer essas questdes, ndo em sua totalidade, mas de maneira que
possa arejar o conhecimento sobre essa pratica numa perspectiva pds-moderna.

A seguir serdo tratados os conceitos relativos a antropologia do
consumo. Este arcabouco teorico ajudara a compreender melhor o papel do

consumo na sociedade, bem como a participacdo dos bens e servicos na vida das
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pessoas, atribuindo aos produtos o status de elo entre o individuo e a sociedade.
Além disso, esta abordagem ajudara a compreender melhor a escolha do trabalho
de campo da presente pesquisa, que se inspira em moldes antropoldgicos,
buscando compreender o fendmeno social em seu “habitat natural”, ou seja,
onde ele efetivamente ocorre e se transforma. Pretende-se entdo realizar uma

interlocucédo entre marketing experiencial e antropologia do consumo.

2.5 Perspectiva antropoldgica do consumo

A abordagem antropoldgica do consumo propde a ideia de que o
consumo ndo € apenas um ato racional, utilitario e isolado. Pelo contrério, ela
pressupde que o consumo deve ser compreendido, antes de tudo, como um
conjunto de relagcGes sociais (BARROS, 2007). Nessa perspectiva, 0 consumo de
bens e servicos sdo atividades simbdlicas em que o individuo constroi relagcdes
sociais e revela estilos de vida. O pressuposto de que o consumo como fato
social se sobrepde ao consumo individualizado e racionalizado da teoria
econbmica foi defendido originalmente por autores como Marcel Mauss,
Thorstein  Veblen, Mary Douglas, Marshall Sahlins, Jean Baudrillard, Colin
Campbell e Pierre Bourdieu, entre outros (BARROS, 2007).

A antropologia do consumo reconhece que as relaces estabelecidas
entre os individuos e os bens e servigos de consumo ndo sdo somente de cunho
utilitarista ou imposicdes sociais, como nos sugere a economia. Assim, a visdo
economicista apresenta limitagbes evidentes. Ela ignora as inumeras
particularidades individuais e culturais de determinado contexto social atrelado
as praticas de consumo e, sobretudo, ndo reconhecem que consumir € uma forma
de comunicacdo e de significagdo do sujeito na sociedade (DOUGLAS;
ISHEWOORD, 2006; MAUSS, 1974; SAHLINS, 1979; VEBLEN, 1965).
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Desta forma, o consumo é compreendido como um fenémeno que
envolve elementos tangiveis (bens) e intangiveis (significados/simbolos) que
representam a forma particular na qual o individuo estabelece suas relagGes
sociais em determinado ambito cultural (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006).

A teoria da classe ociosa de Veblen (1965), publicado em 1899, é
tradicionalmente considerado o marco inicial dos estudos sobre cultura e
consumo (BARROS, 2007). O referido autor é reconhecido pela sua desafiadora
tese de que o consumo ndo é reflexo da producdo, mas sim uma atividade social
articulada por simbolos e significados. Na concepcdo do autor, a ascensdo do
consumo na sociedade ocidental ndo era uma consequéncia natural da
industrializacdo, assim como afirmavam os economistas. Para ele, acreditar que
a oferta, por si s6, dinamiza a demanda e que os individuos agem racionalmente
visando atingir a maxima utilidade em suas decis6es de consumo é reduzir e
simplificar o fenbmeno do consumo.

Em seus argumentos, Veblen (1965) destaca o papel do consumo nédo
apenas como uma forma de suprir as necessidades utilitarias dos consumidores e
advoga a func¢do comunicadora do consumo, que caracteriza as relagdes sociais e
forma as estruturas da sociedade. Desta forma, através do consumo se
constituem as diferengas estruturais que permitem distinguir e identificar
pessoas, grupos e a propria estrutura social. Sua principal contribuicdo para a
teoria do consumo foi ultrapassar a visdo utilitaria e eleva-la a um status de
ordem social, coletiva, simbélica e cultural.

Outra obra influente é o classico de Marcel Mauss “Ensaio sobre a
dadiva”, publicado em 1923. O autor afirma que a vida social ndo se constitui
apenas pela circulagdo de bens voltados para a satisfacdo de necessidades fisicas,
mas as trocas representam também relacGes sociais de carater simbolico. Desta

forma, os bens carregam consigo uma fungdo comunicadora (DOUGLAS;
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ISHEWOORD, 2006) e um significado implicito responsavel por tecer as
relacOes sociais.

Mauss (1974) afirma ainda que as relagbes de troca sdo como dadivas,
que ocorrem para atender as necessidades culturais das pessoas e ndo apenas
econdmicas. O consumo seria entdo um processo de troca de significados como
retribuicdo, honra, prestigio e poder, que simbolizam a alianga ou desacordo
entre as partes envolvidas. Mauss (1974) apresenta ainda o fato social total, que
exprime todas as espécies de instituicdo econdmica, utilitaria, simbdlica e
subjetiva que, imbricadas, representam a dindmica social.

Outro trabalho que ofereceu uma contribuicdo valiosa para o debate
acerca da cultura do consumo foi produzido pelo antrop6logo Marshall Sahlins
(1979). Nesta obra o autor sugere uma nova forma de interpretar a utilidade das
mercadorias. Assim ele afirma que a cultura ndo deve ser analisada como uma
variavel a considerar, mas sim como um ponto de partida analitico, haja vista
que € através dela que os individuos se constituem e se classificam na sociedade.
Desta forma, a sociedade capitalista ocidental e a producdo de bens sdo géneses
da estrutura cultural instituida, que é constituida justamente pelas diferencas
significativas entre os produtos que sdo os elementos que formam o esquema
geral de classificagéo social.

Sahlins (1979) versa que a logica utilitarista dos bens de consumo
pressupde que os individuos procuram satisfazer somente suas necessidades
materiais e, assim sendo, a racionalidade funcional é preconizada e a cultura
assume uma posicdo sedimentar nesta concepgdo. Para 0 autor a Vvisdo
economicista traduz sinteticamente a forma como a sociedade burguesa
ocidental se reconhece: utilitarista e guiada pelo principio da maximizacao
material. Em sua andlise ele considera o econdmico como locus privilegiado do

universo simbdlico da sociedade. Ele explica que os bens de consumo como
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artefatos materiais e a cultura como construcdo social ndo sdo forcas
antag6nicas, mas imbricadas nas relagdes de troca.

Nessa perspectiva, a nocdo de utilidade passa a ser compreendida
diferentemente do modelo tradicional baseado somente nas funcionalidades
materiais e na qualidade dos produtos, ela se constitui a partir dos significados
das qualidades objetivas. Dessa maneira, Sahlins (1979) insere os bens de
consumo no universo simbdlico onde os significados de utilizacdo dos produtos
sdo constituidos e onde a materializagdo adquire um sentido de utilidade. Em
outras palavras, a producdo deixa de ser vista como um sistema logico de
eficiéncia material e passa a ser considerada um resultado de uma intencdo
cultural que governa e rege as relagdes sociais.

Em Douglas e Isherwood (2006) encontra-se também em evidéncia uma
abordagem critica sobre o viés economicista. Para os autores a concepcdo de
homem racional pregada por essa corrente coloca & margem a abstracdo da vida
social e por isso eles consideram pernicioso acreditar na idéia de que um
agregado de milhdes de consumidores compra e utiliza bens a todo momento
sem considerar as transformagfes no meio social advindas de suas préaticas de
consumo. Para eles a relagdo entre cultura e consumo constitui uma forma de
construgdo e edificacdo de valores, identidades e relagcBes sociais que em
conjunto definem a cultura compartilhada.

Desta maneira, os consumidores buscam em suas praticas de consumo
atender a necessidades simbolicas que estdo de acordo com os codigos culturais
instituidos. Além disso, o ato de consumir pode ser compreendido como um
cadigo de classificagdo do individuo na sociedade (BARBOSA; CAMPBELL,
2006), ou seja, a forma como este sujeito se posiciona no mundo que o cerca.
Estes significados sdo uma forma de comunicacao social, na medida em que 0s
bens mantém relacdo com outros bens, formando uma rede de significacdo que
formam o mundo culturalmente constituido (MCCRAKEN, 1986). Assim, 0s
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individuos podem ler e interpretar esses significados e decodificar as mensagens
produzidas pelo consumo.

Desta forma, além de sua utilidade funcional os bens de consumo séo
utilizados pelos individuos para expressarem algo sobre si mesmo (DOUGLAS;
ISHEWOORD, 2006). A necessidade de bens, neste sentido, é decorrente do
desejo do sujeito de expressar suas singularidades individuais e coletivas. Como
0s bens carregam consigo significados (MCCRAKEN, 1986), estes sdo
utilizados como mediadores sociais que estabelecem a combinacdo do sistema
simbolico, que é a cultura. Os bens ddo sentidos as relagdes, sendo um meio ndo
verbal para 0s homens se criarem e recriarem.

Barbosa e Campbell (2006) afirmam que o consumo pode ser entendido
como um processo social que produz sentidos e identidades. Segundo os autores,
0 consumo exerce um papel central na sociedade em virtude de sua capacidade
criar e recriar a logica cultural a partir das relagcbes de troca. Os significados
culturais implicitos nos bens e servicos transcendem o contexto das relacdes de
troca e acabam classificando as pessoas por aquilo que elas consomem.

S8o poucos os trabalhos desenvolvidos sob a perspectiva da
antropologia do consumo. No Brasil, alguns estudos vém sendo desenvolvidos,
com destaque para os trabalhos realizados no programa de pos-graduacdo em
administracdo da Universidade Federal do Rio de Janeiro, que possui ha algum
tempo uma linha de pesquisa especifica sobre antropologia do consumo. Alguns
exemplos de trabalhos dessa natureza sdo: (KUBOTA, 1999) consumo na
terceira idade, (BARROS, 2007) consumo das empregadas domesticas,
(FERREIRA, 2002) comportamento de consumo de mulheres separadas,
(WALTER, 2002) comportamento de consumo de patricinhas do Rio de Janeiro
e (CARVALHO, 1997) simbologia de objetos decorativos. H& também outros
trabalhos publicados na é&rea de marketing como de (BARROS, 2004)

classificagdo de restaurante na visdo do consumidor, (JUNIOR, 2001) o papel da
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antropologia do consumo na gestdo empresarial, (BARROS; ROCHA, 2006)
discussdo do papel da antropologia e da etnografia em pesquisas de marketing,
(BARROS, 2009) influéncia de uma lan house no comportamento de consumo
de jovens da periferia, (PINTO; LARA, 2009) ensaio tedrico propondo uma
interlocucdo tedrica entre a antropologia do consumo e 0 consumo experiencial.
Internacionalmente o nimero de publicagcdes sobre o tema é maior,
entretanto, a orientacdo tedrica destes trabalhos sdo majoritariamente baseadas
em literatura de comportamento do consumidor. Dificilmente os trabalhos fazem
referéncia a autores como Veblem, Salhins ou Mauss. A intengdo em pesquisar
0s aspectos ideologicos, simbdlicos e socioculturais do consumo é
predominante, mas a base teorica utilizada é teoria da cultura do consumo, que
segundo (ARNOULD; THOMPSON, 2005) seria uma familia de perspectivas
tedricas que direcionam as relagcdes dindmicas entre as a¢bes de consumo, 0
mercado e os significados culturais. Embora haja forte correlagdo entre
antropologia do consumo e teoria da cultura do consumo, esta segunda é um
arcabouco tedrico préprio da disciplina de comportamento do consumidor,
incluindo pesquisas empiricas. Muitos trabalhos desenvolvidos nesta linha de
pesquisa vém sendo publicados em periédicos importantes como European
Journal of Marketing; Culture, Markets, and Consumption; International
Journal of Research in Marketing; Journal of Consumer Culture; Journal of
Marketing e Journal of Consumer Research. No Brasil, uma sessdo da area
temética de marketing do ENANPAD é destinada somente para trabalhos dessa
natureza. No proximo tépico sera realiza uma discussdo mais aprofundada sobre

a teoria da cultura do consumo.
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2.6 Teoria da cultura do consumo

Os Gltimos 25 anos de pesquisa sobre o consumidor tém produzido uma
série de trabalhos relacionados aos aspectos socioculturais, experienciais,
simbolicos e ideoldgicos do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).
Arnould e Thompson (2005) realizaram uma extensa revisdo bibliogréafica sobre
0 tema na tentativa de delinear este grande sistema teorico. Analisando os
interesses e as questdes de pesquisa dessa tradicional linha de pesquisa, eles
cunharam o termo “Teoria da cultura do consumo” (TCC), que se refere a “uma
familia de perspectivas teodricas que abordam as relacfes entre as agdes dos
consumidores, o mercado e o0s significados culturais” (ARNOULD;
THOMPSON, p.868, 2005).

Segundo Arnould e Thompson (2005), embora haja uma pluralidade
grande de abordagens teoricas e de objetivos de pesquisa, 0s pesquisadores da
teoria da cultura do consumo compartilham uma orientacdo tedrica comum. A
cultura ndo é vista como um sistema coletivo homogéneo de significados
compartilhados em que as crencas, valores, costumes e estilos de vida
determinam o comportamento de uma sociedade. Por exemplo, ndo se pode
afirmar que existe uma cultura brasileira ou uma cultura japonesa unificada. Pelo
contrério, a teoria da cultura do consumo explora a heterogeneidade dos
significados e a multiplicidade de grupos culturais que coexistem em um
contexto socio-historico mais amplo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Nessa perspectiva, os individuos e grupos sdo capazes de interpretar,
transformar, resistir e modificar padrdes culturais previamente estabelecidos
(WALLENDORF; ARNOULD, 1991). Assim, a cultura ndo é hegeménica, ela é
socialmente construida e esta em continua transformagéo pelos membros de uma
cultura (MCCRAKEN, 1986; DOUGLAS; ISHEWOORD 2006). Uma das

formas para que se possa ocorrer esse processo de construgdo é através do
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consumo. Entretanto, o consumo ndo seria um resultado de fatores culturais
externos, mas uma das forgas constitutivas da cultura (WALLENDORF;
ARNOULD, 1991). Os bens, servicos, experiéncias e posses podem ser vistos
como a base em que se constroi a cultura, as atividades de consumo registram de
maneira vital e tangivel um significado cultural que sem o consumo seria
intangivel (MCCRAKEN, 1986). Desta forma, pode-se verificar uma forte
correlacdo entre cultura e consumo, tendo este ultimo o papel de constituicdo e
reproducgdo do primeiro. 1sso tudo acontece no cotidiano das pessoas, na forma
como elas comem, como elas se vestem ou na aquisicdo e consumo de bens e
servigos diversos (SLATER, 2002).

As categorias culturais ndo tém presenca material no mundo que
organizam, sendo as plataformas sobre as quais o mundo se sustenta
(MCCRAKEN, 1986). O consumo do significado simbolico dos produtos e
servicos € um processo social que tornam evidentes e estaveis as categorias de
base de uma cultura (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006). McCraken (1986) trata
esta dindmica cultural atribuindo uma importancia especial para o que é o
significado do consumo e o seu constante transito. De modo geral, o significado
cultural ¢é transferido do mundo culturalmente constituido para os bens e
servicos de consumo e o significado é entdo transferido dos produtos para os
consumidores. Essas transferéncias sdo realizadas principalmente através de
propaganda, publicidade, moda e nos diversos rituais de consumo
(MCCRAKEN, 1986).

Outra orientacdo teorica da teoria da cultura do consumo é que o0s
consumidores nd&o compram produtos e servicos meramente pelo seu
componente funcional (D’ANGELO, 2003; MCCRAKEN, 1986), mas sim pelos
seus “significados” e “simbolos” (FIRAT; VENKASTESH, 1995; LEVY, 1959;
SLATER, 2002). Foi Levy (1959), em ““symbols for sale”, provavelmente o

primeiro artigo em marketing que levantou a ideia de que o consumo de
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produtos transcende o seu carater funcional e que os consumidores na verdade
adquirem simbolos. Assim, os consumidores além de suas necessidades
humanas (BELK, 1988; BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989), possuem
também necessidades sociais, que sdo supridas através do consumo de simbolos
associados a bens e servigos (DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006).

Segundo Arnould e Thompson (2005), a teoria da cultura do consumo
tem estudado questdes como os elementos simbdlicos do consumo, rituais,
historias de vida de consumidores, os significados de produtos e marcas, bem
como as fronteiras simbolicas que estruturam a identidade pessoal e comunitaria
do consumidor. Em termos gerais, a teoria da cultura do consumo tem
proporcionado avancos na disciplina de comportamento do consumidor
iluminando processos socioculturais e as estruturas relacionadas com (1)
identidade do consumidor; (2) culturas de mercado; (3) padrdo histérico social
do consumo; (4) ideologias de mercado (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Segundo Belk (1988), o consumo é um importante componente para a
compreensdo das identidades dos individuos. Desta forma, Belk (1988)
introduziu o termo “extend self”, que seria a extensdo do eu. Isto quer dizer que
através das posses 0s consumidores se comunicam com a sociedade
demonstrando a sua auto-imagem. Em outras palavras, as posses dos individuos
expressam a sua identidade, o “eu” seria representado pelo “meu”. De acordo
com Belk (1988), a extensdo do self pode ser resumida em seis categorias
principais as quais as pessoas se sentem conectadas e termos de sentimento de
posse: (1) corpo; (2) processos internos; (3) ideias e experiéncias; (4) pessoas;
(5) lugares e (6) objetos. Além disso, existe o processo de incorporagdo das
posses que ocorrem através da “contaminacdo”, que seria uma maneira de se
“embeber” de sentimentos e valores através da ingestdo ou contatos com objetos
(BELK, 1988). Assim, a extensdo do eu pode ocorrer sobre roupas, casas,

familias, amigos, lugares frequentados, cidade onde vivem, bebidas, uma
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refeicdo substancial etc. As formas de se comunicar com o0 mundo séo diversas
(BARBOSA; CAMPBELL, 2006; DOUGLAS; ISHEWOORD, 2006) e as
somas das posses auto-definem os individuos e os classificam na sociedade.

Essa corrente tedrica também aborda como os consumidores buscam
interesses comuns de consumo. Em vez de enxergar o individuo um ser
unicamente distintivo, fragmentado e individualista, entende-se que o0s
consumidores possuem alguma propensdo em vincular-se a subculturas de
consumo (CELSI; ROSE; LEIGH, 1993; SHOUTEN; MCALEXANDER, 1995;
OSWALD, 1999). Em resposta as condi¢fes de isolamento provocadas pela
globalizagdo e pelas transformagfes socioecondmicas, 0s consumidores
procuram, nestes grupos, identificacdo coletiva (BELK, 1988), estilos de vida,
rituais préprios, ocupacdes e lazer. Outro interesse de pesquisa da teoria da
cultura do consumo diz respeito ao aspecto historico-social do consumo, ou seja,
como as estruturas institucionais e sociais influenciam o consumo de forma
sistematica? Responder a essa pergunta requer investigar hierarquias de classe
social, género, etnia, familias, domicilios e outros grupos formais
institucionalizados na sociedade (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Assim, a teoria da cultura do consumo é fundamentalmente preocupada
com os significados culturais, a influéncia socio-histérica e as dindmicas sociais
gue moldam as experiéncias dos consumidores (ARNOULD; THOMPSON,
2005). Os rituais (ROOK, 1985) e 0s espagos de consumo S&0 0S principais
focos de investigagdo dessa vertente tedrica. No cotidiano das pessoas ocorre
uma série de eventos, seja no lar, no trabalho, na web, nos diversos ambientes de
varejo, no lazer etc. e muitas dessas atividades fazem parte de rituais que
marcam acontecimentos significativos nas vidas das pessoas. Os rituais sdo
eventos episodicos e que se repetem de forma fixa no tempo e sdo importantes
para a interagdo humana e para a manifestagdo de valores simbdlicos. Os rituais

sdo importantes para a representacdo da auto-imagem do individuo (BELK,
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1988) e para a sacralizacdo das experiéncias, ou seja, 0s ritos sdo episodios
sagrados na vida do consumidor, enquanto a rotina é aquilo que é trivial, sendo,
portanto, profano (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989).

As listas de rituais de consumo sdo grandes, mas de forma geral ela pode
ser dividida em quatro tipos: (1) rituais de troca (trocas de presentes, produtos e
informacdes); (2) rituais de posse (atos de uma pessoa para reivindicar, exibir e
proteger suas posses); (3) rituais de embelezamento (garantir a longevidade de
propriedades especiais e pereciveis de determinadas roupas, cortes de cabelo e
maquiagem); (4) rituais de desapropriacdo (apagar o significado associado ao
proprietéario anterior) (ROOK, 1985). O ritual é uma forma de ag&o social que
promove a manipulacdo do significado cultural para fins de comunicacdo
(MCCRAKEN, 1986).

O consumidor que é estudado pelos pesquisadores da teoria da cultura
do consumo ndo é previsivel, robotizado e racional. Muito pelo contrario,
resultados de pesquisas (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989; CELSI;
ROSE; LEIGH, 1993; OSWALD, 1999; SHOUTEN; MCALEXANDER, 1995)
mostraram que a vida dos consumidores é construida em torno de mdltiplas
realidades (FIRAT; VENKASTESH, 1995) e que usam 0 consumo para
experimentar  realidades (fantasias, desejos, estética e identidade)
(HOLBROOK; HIRCHMAN, 1982).

Belk, Wallendorf e Sherry (1989) apresentam no classico “the sacred
and profane and consumer behavior” como os consumidores podem construir
multiplas realidades através do consumo. Esses autores partiram da constatacéo
de que os consumidores contemporaneos consideram que determinados objetos
ou experiéncias de consumo representam algo muito mais amplo do que
parecem, para proporem os conceitos de sagrado e profano no consumo.

Segundo Belk, Wallendorf e Sherry (1989), o consumo sagrado seria

aquele mais importante, poderoso e extraordinario. Este tipo de consumo, assim
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como em atividades religiosas, caracteriza-se pela reveréncia e pela devocéo do
sujeito a objetos e experiéncias. O profano, ao contrario, € comum, rotineiro e
ndo tem capacidade de promover experiéncias extraordinarias; experiéncias e
objetos profanos sdo tratados casualmente pelos consumidores e ndo ha adoragdo
alguma por eles. Entretanto, os significados atribuidos ao consumo podem ser
transitérios, os bens e servicos podem passar por um processo em que 0 que
era/é profano se torne sagrado e vice-versa (BELK; WALLENDORF; SHERRY,
1989).

Arnould e Thompson (2005) também fizeram questéo, em sua reviséo de
literatura, de demonstrar o que ndo é teoria da cultura do consumo. Segundo
esses autores, de modo geral, existem trés equivocos duradouros acerca dessa
linha de pesquisa (ARNOULD; THOMPSON, p. 869, 2005):

a) O primeiro deles e mais importante seria que teoria da cultura do
consumo estuda contextos particulares como fins em sim mesmos,
guando na verdade investigadores deste campo ndo estudam
contextos de consumo, eles estudam em contexto de consumo para
gerar novos construtos e insights tedricos para ampliar as
formulagdes existentes. O que ocorre é que esse arcabouco tedrico
tem suas origens em um interesse especial em desvendar dimensdes
empiricas, sociais e culturais em contextos de consumo.

b) O segundo equivoco é que a diferenca primaria entre a teoria da
cultura do consumo e outras tradicionais pesquisas do consumidor é
metodoldgica. Inquestionavelmente, dados qualitativos e técnicas de
andlise qualitativa foram absolutamente centrais para edificagdo desta
base tedrica. Essa predilecdo metodoldgica ndo ocorre pelo fato de os
pesquisadores possuirem uma predisposi¢do paradigmatica como se
imagina, mas sim em funcdo das questBes e objetivos de pesquisa

como produtos simbolicos, praticas de rituais, significados de
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produtos e marcas e as fronteiras simbolicas que estruturam a
identidade individual e comunitéaria do consumidor. Contudo, a teoria
da cultura do consumo ndo exige fidelidade a uma ou outra
orientagdo metodoldgica e nem faz canonizar uma divisdo quali-
quantitativa, pelo contréario, prega-se o pluralismo metodoldgico.

c) Teoria da cultura do consumo, por vezes, é percebida como uma
esfera de expressao criativa, voyeurismo, divertimento esotérico e de
pouca relevancia para investigacdo do consumo e para projetos
empresariais pragmaticos. Trata-se de um viés de julgamento, dado
0 compromisso multimetédos e o enfoque empirico em contextos
naturais de consumo. Além disso, esta linha de pesquisa esta
organizada em questbes teoricas relacionadas com as identidades
pessoais dos consumidores, na forma como a cultura é criada e
transformada pela vivéncia dos consumidores. Para o alcance desses
objetivos a investigacdo (TCC) utiliza um organismo interdisciplinar
para o desenvolvimento de novos quadros analiticos e tedricos que

possam iluminar a dindmica sociocultural.

Em suma, a teoria da cultura do consumo tem como raizes historicas a
intencdo de explorar o fendmeno do consumo em contextos naturais. O interesse
em compreender dimensdes socioculturais do consumo como identidade pessoal,
significados, simbolos, aspectos hedobnicos, estéticos e ritualisticos induz os
pesquisadores dessa linha de pesquisa ao emprego de abordagens
interdisciplinares, ao esforco empirico e a utilizacdo de diversos métodos de
pesquisa. Nessa perspectiva, busca-se entender como 0s consumidores
ativamente constituem e re-constituem significados simbolicos e a dindmica das

categorias culturais estruturantes.
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Portanto, acreditando-se na relevancia de compreender os significados
que os consumidores atribuem a alimentacgdo fora do lar, o presente trabalho se
insere na tradicdo de pesquisa da cultura do consumo. A seguir serdo
demonstrados os procedimentos metodoldgicos de pesquisa, que tornara ainda
mais evidente a aderéncia do problema de pesquisa proposto e a abordagem

tedrica em que se fundamenta esta dissertagéo.
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3 METODOLOGIA

O tema central deste trabalho é a busca pelos significados que os
consumidores atribuem a experiéncia de comer fora. Considerando-se essa
atividade um lécus de consumo repleto de simbolos e de valores hedénicos e
utilitarios, definiu-se como caminho metodoldgico para esta investigacdo a
abordagem interpretativa. A escolha por essa perspectiva metodoldgica se deu
em funcéo do desejo de compreender a experiéncia de comer fora na visdo dos
préprios atores, buscando entender, desta forma, como a realidade se constroi e
se transforma pela 6tica dos proprios consumidores.

Portanto, para o desenvolvimento desta dissertacdo, optou-se pela
realizacdo de uma pesquisa de natureza qualitativa que também se caracteriza

por uma abordagem descritivo-interpretativa e exploratoria.

3.1 Método de pesquisa

A investigacdo que buscou compreender os significados que os
consumidores atribuem a alimentacéo fora do lar foi conduzida a partir de uma
etnografia orientada para o mercado (ARNOULD; WALLENDOREF, 1994). Esta
abordagem proporciona uma compreensdo abrangente e contextualizada dos
significados associados ao uso do produto que vai além da marca e dos atributos
intrinsecos ao produto que o0s gestores estdo acostumados a considerar
(ARNOULD; WALLENDORF, 1994). A etnografia é um método originado da
antropologia e tem como marco inicial a obra de Malinowski (1984)
“Argonautas do Pacifico Ocidental”.

A etnografia possui caracteristicas basicas como o “olhar microscépico”
da vida social e a “descricdo densa” do fendmeno social que estd sendo

investigado (GEERTZ, 1978). Além disso, o trabalho de campo etnografico se
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caracteriza pelo olhar “por dentro” do pesquisador sobre determinados grupos
especificos, um olhar supostamente desprovido de preconceito, capaz de
“relativizar”, isto é, capaz de compreender o grupo sob analise a partir de seus
préprios valores (BARRQOS, 2007). A etnografia € uma combinacdo de multiplos
métodos (ARNOULD; PRICE, 1993, 2006; ARNOULD; WALLENDORF,
1994,) de natureza qualitativa, observacdo participante, observacdo néo-
participante, entrevistas em profundidade, histérias de vida, dentre outras
técnicas de pesquisa que procuram desvendar a subjetividade do individuo e os
significados que ele atribui a sua vida social. Considera-se ainda como
componente principal de um trabalho etnografico a exploracdo de dados
primarios no contexto em estudo (ATKINSON et al., 2001; GOULDING, 2005).

Pesquisadores de marketing conseguiram enxergar na etnografia
solucbes para muitas limitagfes de outros métodos utilizados para compreender
0s significados culturais presentes nas atividades de consumo (ARNOULD;
WALLENDORF; 1994). Os conhecimentos oriundos da antropologia
forneceram os recursos necessarios para a exploracdo dos fenémenos sociais no
ambito do consumo e diversos estudos que utilizaram esta abordagem
contribuiram de forma significativa para a teoria de comportamento do
consumidor: feira de artesdos e pequenos varejistas (BELK; SHERRY;
WALLENDORF, 1989), subcultura de consumo, proprietarios de Harley
Davidson (SHOUTEN; MCALEXANDER, 1995), atividades de lazer de alto
risco, para-quedismo (CELSI; ROSE; LEIGH, 1993), assimilacdo de cultura
americana pelas familias haitianas através do consumo (OSWALD, 1999),
experiéncias extraordindrias na pratica de rafting na bacia do rio Colorado
(ARNOULD; PRICE, 1993), preparacdo de alimentos caseiros em domicilios
americanos (ARNOULD; PRICE, 2006). No Brasil, consumo na terceira idade
(KUBOTA, 1999), consumo das empregadas domésticas (BARROS, 2007),

comportamento de consumo de mulheres separadas (FERREIRA, 2002),
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comportamento de consumo de patricinhas do Rio de Janeiro (WALTER, 2002),
simbologia de objetos decorativos (CARVALHO, 1997), classificagdo de
restaurante na visao do consumidor (BARROS, 2004), influéncia de uma lan
house no comportamento de consumo de jovens da periferia (BARROS, 2009).

As etnografias do consumidor pretendem produzir insights geradores de
um entendimento mais amplo e profundo de como as culturas estdo organizadas.
Outra caracteristica é a atencdo cuidadosa aos detalhes de como a cultura se
transforma na vida cotidiana, além de uma disciplinada curiosidade sobre o que
as pessoas estdo fazendo nos contextos de consumo (ARNOULD; PRICE,
2006). Etnografias orientadas para o mercado também fornecem valiosas
informagbes para a formulagdo de estratégias de marketing (ARNOULD;
WALLENDORF; 1994).

3.2 Coleta de dados

O trabalho de campo etnografico foi realizado combinando basicamente
duas técnicas de pesquisa a observacdo ndo-participante e entrevistas em
profundidade. Além disso, conversas informais e observacGes ndo planejadas
também foram fontes de dados de modo a possibilitar uma maior descri¢do do
fendmeno analisado.

A coleta de dados teve inicio no dia 15 de agosto de 2010 e terminou no
dia 10 de abril de 2011. A escolha por um periodo mais prolongado ocorreu em
funcdo do objetivo de observar o consumo de alimentos fora do lar em seu
cotidiano e em seu contexto de consumo, conforme sugere o trabalho de
natureza etnografico (ARNOULD; WALLENDORF, 1994; ATKINSON et al.,
2001; GOULDING, 2005). E importante esclarecer que o trabalho de campo n&o
foi realizado diariamente, ele foi realizado de forma esporadica ao longo dos

guase 8 meses de observacdo.
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O trabalho de campo consistiu em realizar entrevistas em profundidade e
observacdo ndo-participante. Essas duas técnicas foram realizadas ao longo do
periodo de coleta de dados sem ordem de preferéncia. O emprego das duas
técnicas de pesquisa foi fundamental para se compreender de forma rica e
profunda os significados da experiéncia de comer fora. De acordo com Arnould
e Wallendorf (1994), a etnografia geralmente combina dados provenientes de
observacOes e de relatos verbais, de modo que esses dados possibilitem ao
pesquisador a verificacdo de divergéncias e convergéncias entre as informacdes.
Como cada fonte de dados apresenta limitacdes, juntas elas constituem uma base
poderosa para penetrar nos significados culturais presentes em contextos
particulares de consumo (ARNOULD; WALLENDOREF, 1994). Capturar apenas
o discurso dos informantes deixa de fora grande parte da experiéncia humana
que a etnografia pretende capturar. Etnografias eficazes procuram o
entendimento contextual do consumo que se manifesta nas rotinas, acenos,
siléncios, humor, posturas e gestos, bem como as afirmacBes sobre crencas e
valores (ARNOULD; PRICE, 2006). Por outro lado, os dados observados néo
possibilitam acesso a percep¢des, valores e crengas dos informantes e revela
pouco sobre o estado interno dos consumidores, dai a importdncia da
complementaridade verbal (ARNOULD; WALLENDORF, 1994).

3.3 Sele¢do dos locus de observagéo

A atividade de comer tem sido estudada e associada a diversos fatores
como satisfacdo e entretenimento (COLLACO, 2003; WARDE; MARTENS,
1998), conveniéncia (CULLEN, 1994; SWINK; SENF, 2006), atitudes pessoais
(BELDONA et al., 2010), a etnia (HAM et al., 2004), nivel de escolaridade
(CAI, 1998) e muitas outras caracteristicas demograficas (ABDEL-GHANY;
SHARPE, 1997; CAGE, 1989; CAI, 1998; HAM et al., 1998, 2003, 2004;
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HIEMSTRA; KIM, 1995; JENSEN; KINSEY, 1983; MCCRACKEN;
BRANDT, 1987; NAYGA, 1996; NAYGA; CAPPS, 1992; SOBERON-
FERRER; DARDIS, 1991; YEN, 1993, 1996). Desta forma, diante do objetivo
de compreender o significado que os consumidores atribuem a experiéncia de
comer fora de casa, tomou-se o cuidado de selecionar l6cus de observacdo que
fornecessem subsidios para a interpretacdo do fendmeno estudado, porém, ndo
tendo a pretenséo de explicar todos os comportamentos de consumo.

Como se trata de uma abordagem interpretativa e subjetiva, a selecéo
dos casos ndo exigiu processos randdmicos ou amostrais para garantir a validade
e confiabilidade dos resultados. Assim sendo, a escolha dos locais a serem
observados foi feita visando compreender o fendmeno em sua profundidade.
Devido a natureza multifacetada da experiéncia de comer fora e das evidéncias
empiricas que demonstraram a sua natureza descentralizada (BELDONA et al.,
2010; COLLACO, 2003; WARDE; MARTENS, 1998), optou-se por investigar
lugares que oferecessem diferentes tipos de ofertas de alimentos e também que
apresentassem clientes com perfis distintos.

Observa-se pela literatura, que grande parte dos estudos sobre
alimentagdo fora do lar imputa um papel utilitario para essa experiéncia. Outras
investigagOes, por sua vez, revelaram valores hedénicos em comer fora. Diante
do exposto, foram selecionadas para investigacdo empresas de servicos que
possuiam caracteristicas utilitarias e outras que possuiam um perfil heddnico.
Além disso, a escolha dos estabelecimentos comerciais ocorreu em fungédo do
perfil dos consumidores. Privilegiou-se a facilidade de acesso ao local, o trafego
de pessoas e 0 potencial de observar e entrevistar consumidores de idades,
escolaridades e condi¢des econdmicas distintas. A escolha foi feita desta forma
em virtude da pretensdo de compreender os significados e os simbolismos
embutidos nesses eventos de consumo, tanto heddnicos quanto utilitarios.

Espera-se que analisando a experiéncia de comer fora na perspectiva do sujeito,
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e em diferentes contextos e por meio de diversos discursos, possa produzir um
conhecimento mais rico em significado sobre a experiéncia de comer fora.

Nessa perspectiva, foram selecionados cinco restaurantes para compor 0
I6cus de observacdo do trabalho. Tratam-se de cinco l6cus de consumo
localizados no municipio de Lavras, Sul de Minas Gerais: um restaurante self-
service, um bar e restaurante popular, uma lanchonete, um restaurante a la carte
e a praca de alimentacdo de um shopping. Essas empresas foram escolhidas em
funcdo do interesse em acessar discursos e comportamentos diversificados.
Além disso, os estabelecimentos selecionados sdo referéncia em cada um dos
tipos de oferta de alimentos investigados na cidade. Levou-se em consideracao
ainda o aceite do proprietario em autorizar a realizagdo das observagfes e das
abordagens aos clientes para a realizagdo das entrevistas. Abaixo podem ser

observadas as caracteristicas de cada empresa.

Restaurante Self-service

E um restaurante localizado no centro da cidade e que oferece comida a
quilo. O fluxo de pessoas é grande neste local, que apresenta preco intermediario
e grande variedade no cardapio. O lugar é frequentado em grande parte por
estudantes, principalmente universitarios que valorizam uma combinacdo de
conveniéncia e qualidade. No entanto, isso ndo restringe a presenca significante
também de outros publicos como familias, mensalistas e profissionais que
apreciam um bom almoco. O restaurante em questdo é amplamente reconhecido
na cidade, sendo talvez o maior nessa modalidade de refeicdo em fluxo de

pessoas.
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Bar e Restaurante popular

Trata-se de um bar e restaurante localizado no centro da cidade. N&o se
sabe ao certo quando foi a sua fundagdo, mas os proprietarios dizem que é um
dos bares mais antigos da cidade. O bar e restaurante é gerenciado por dois
irmdos que o herdaram do seu pai, o fundador do estabelecimento. Neste
estabelecimento funciona conjuntamente um bar e um restaurante self-service,
portanto, as pessoas podem ir tanto para consumirem bebidas alcodlicas quanto
para almocgarem. O lugar foi considerado popular em virtude do perfil dos seus
frequentadores, que sdo pessoas de idade mais avancada, baixo grau de instrugdo
e condicdo econbmica modesta, produtores rurais que também sdo grandes

frequentadores do lugar.

Restaurante a la carte

Este restaurante também esté localizado no centro da cidade, entretanto
ele é agregado a um tradicional hotel da cidade. Por ser um hotel quatro estrelas
0 restaurante também apresenta consideravel nivel de luxo, que pode ser
percebido tanto nas refei¢des quanto no ambiente de consumo. O cardapio deste
estabelecimento é mais requintado que os demais casos escolhidos e as refei¢cdes
sdo diferenciadas como, por exemplo, carnes nobres e vinhos sofisticados. A
alimentacdo neste restaurante apresenta um carater mais formal e as pessoas 0

frequentam esporadicamente.

Lanchonete

A lanchonete estd localizada proximo ao centro da cidade e vende
sanduiches de varios tipos. O fluxo de pessoas é grande no local, bem como o
nimero de pedidos no delivery é uma das maiores lanchonetes da cidade no que

diz respeito a venda de sanduiches. Varios tipos de pessoas frequentam o lugar,
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no entanto o publico predominante € de jovens, que comem lanches apos as

festas, na companhia dos namorados ou com amigos.

Praca de alimentacao

A cidade possui um shopping center de pequeno porte. Atualmente as
lojas ndo possuem a preferéncia da populagdo, mas a praca de alimentacdo € um
lugar muito frequentado. S8o Vvérios restaurantes e lanchonetes na praca, que
conta com varias mesas e cadeiras para o publico se acomodar. Pessoas de varias
idades, classes sociais e estilos vida frequentam o local, entretanto a presenca de
determinado grupo ocorre dependendo do horario, do dia ou da ocasido. As
refeicdes servidas sdo principalmente petiscos, pizzas, sanduiches e bebidas de
forma geral. O ambiente da praca é informal e existe a presenca de varios

garcons que disputam os clientes o tempo todo.

Quadro 2 Quadro comparativo dos I6cus de observacao

Atributos  Restaurante Bar e Praca de Restaurante Lanchonete
Self-service restaurante  alimentacao A la carte
popular
Natureza  Comidaaquilo Comidaa A la carte A la carte A la carte
quilo
Categoria  Intermediério Popular Intermedidrio  Luxo Popular
Refeigdo Almogo Almoco Petiscos, Jantar Sanduiches
lanches e
bebidas
Fluxo de Alto Meédio Alto Baixo Alto
pessoas
Publico Homens e Principalme  Homens e Homens e Homens e
mulheres, nte homens mulheres de mulheres de mulheres
jovens, mais velhos  diversas idade mais jovens e de
estudantes e e faixas etarias,  avancada, diferentes
trabalhadores trabalhado-  classe social e principalmen-  classes
res estilos de vida  te casais sociais e
estilos de
vida.
Periodo Dia Dia Noite Noite Noite
observado
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Servigos Auto-servicoe  Auto- Garcons Gargons Garcons
gargons Servigo e
garcons
Preco Médio Baixo Meédio Alto Baixo
Ambiente  Informal Informal Informal Formal Informal

Segundo a Associagdo Brasileira de Industrias de Alimentacdo - ABIA
(2010), 91% das despesas da familia brasileira com alimentagdo fora do lar
concentram-se em almogos, jantares, bebidas e sanduiches, com destaque para
o0s dois primeiros que representam 46% do total. Como pode ser observado pelo
quadro 2, os locus selecionados dizem respeito justamente as refeicfes mais

consumidas fora de casa pelos brasileiros.

3.4 Observacao ndo-participante

A escolha pela observacdo ndo-participante ocorreu em funcdo do
contexto de pesquisa. A observacdo participante é geralmente a principal fonte
de coleta de dados em estudos etnograficos, entretanto, no caso especifico desta
investigagdo, um convidado na mesa no ambiente de consumo (restaurantes e
lanchonetes) teria alterado o comportamento dos sujeitos observados e
prejudicado a originalidade dos dados. O uso da observacdo nao-participante
tem sido sugerido em estudos etnograficos em que a participagdo do pesquisador
ameaca a qualidade dos dados (ARNOULD; WALLENDORF, 1994). As
observacOes foram realizadas no anonimato, ou seja, foram realizadas visitas aos
ambientes de consumo e observado os comportamentos dos individuos e dos
grupos sem a apresentacdo da pesquisa. Todos os dados observados nessa etapa
foram devidamente registrados no computador portatil que o pesquisador

carregava consigo durante as visitas aos 16cus de observacao.



72

Antes do inicio das observagdes, foram feitas visitas preliminares em
todas as empresas selecionadas para: (1) comunicar ao proprietario ou gerente
sobre a pesquisa, (2) solicitar autorizagdo para ocupar uma mesa e utilizar o
computador durante as observacdes, (3) conhecer um pouco da histéria do local
e as caracteristicas dos servicos. Ap6s o contato inicial foi desenvolvido um
roteiro para a realizacdo das observacgdes utilizado em todos os estabelecimentos
(ANEXO A).

Em nenhum momento a pesquisa foi revelada aos consumidores ou estes
desconfiaram da observacdo. Alguns acharam curioso 0 uso do computador no
ambiente, principalmente no bar e restaurante popular e na lanchonete. Nesses
dois locais 0 uso de computador ndo é frequente. Entretanto, computadores
portateis sdo tdo usuais em tempos atuais que rapidamente eles voltavam a sua
atencdo as suas refeicGes a aos seus rituais de consumo. No que diz respeito a
provaveis questionamentos éticos pelo fato de a pesquisa ter sido oculta,
qualquer informacdo pessoal ou que permitisse a identificacdo do individuo foi
ignorada, a atengdo foi voltada exclusivamente para as agOes e rituais de
consumo. Além disso, todos o0s proprietarios estavam cientes da realizacdo da
pesquisa, bem como o0s gargons e o pessoal do atendimento.

Como a quantidade de pessoas almogando, jantando ou lanchando era
geralmente grande foram selecionadas mesas para a observacdo, de preferéncia
que estivessem perto da mesa do pesquisador para possibilitar ouvir as suas
conversas em alguns momentos. Escolhida a mesa a ser observada o pesquisador
anotava todos 0s comportamentos dos consumidores, desde a sua chegada, a
interacdo pré-refeicdo, o tempo de espera, 0s comportamentos durante a
refeicdo, pos-refeicdo e o pagamento da conta. Neste fluxo eram observados
desde eventos banais até os excepcionais, procurava-se sempre recolher
informacges detalhadas sobre os individuos ou grupos durante o consumo. Além

de informacgdes sobre os consumidores o pesquisador no final de cada
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observacdo fazia uma contextualizacdo geral do ambiente investigado naquele
dia, 0 que ajudou na anélise dos fatos.

O diario de campo foi um instrumento fundamental porque possibilitou
efetuar registros sistematicos de dados, de comportamentos, situacdes, de fatos e
acBes. Todos os dados obtidos durante a observacdo foram imediatamente
transcritos utilizando o computador. A transcricdo simultdnea permitiu uma
descricdo mais detalhada dos aspectos observados e eliminou qualquer problema
relacionado com a perda de dados. Todas as observagdes foram devidamente
datadas e separadas; por exemplo, no primeiro dia de observacdo elas foram
divididas em observacdo um (primeira mesa), observacao dois (Segunda mesa),
observacéo trés (terceira mesa) e assim sucessivamente.

Além da observacdo ndo-participante, foram utilizadas também
entrevistas semiestruturadas em profundidade, cujos detalhes serdo apresentados

a seguir.

3.5 Entrevista semi-estruturada

Segundo Arnould e Wallendorf (1994) relatos verbais sdo a segunda
forma mais utilizada para a obtencdo de dados pelos etnégrafos. Os dados do
relatério verbal obtidos em entrevistas provém informacg6es contidas na memoria
dos consumidores e por vezes possibilita 0 acesso as experiéncias, expectativas e
emoc0Oes dos sujeitos. Através dos relatos e das histérias contadas é possivel dar
sentido aos acontecimentos observados no contexto de consumo (ARNOULD;
WALLENDOREF, 1994). Como o objetivo do presente trabalho nédo é estudar o
contexto de consumo em si, mas investigar em’ contextos de consumo, as

entrevistas ndo precisaram ser necessariamente realizadas com os clientes dos

" Nido é objetivo deste trabalho compreender aspectos comportamentais para

determinados tipos de restaurantes. A observacdo em contextos de consumo foi realizada
de modo a promover uma compreensdo sobre o fenémeno do consumo
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cinco locus de observacdo, com excecdo de algumas conversas informais
realizadas com gargons, proprietarios e clientes que foram ouvidos no préprio
espaco de consumo.

Foram realizadas 20 entrevistas com consumidores. Além disso,
conversou-se informalmente com 4 garcons (Anexo C) e dois proprietarios. No
que se refere ao critério adotado para a escolha dos consumidores definiu-se que
os entrevistados deveriam: (1) ser maiores de idade e que pudessem conceder
entrevista, (2) pessoas que pertencessem a variadas classes sociais, profissoes,
rendas e faixas etarias para garantir a variacdo do discurso. Desta forma, na
medida em que iam ocorrendo as entrevistas o0 pesquisador perguntava ao
entrevistado se ele poderia indicar alguém que comesse fora e que tinha
determinado perfil desejado. Além disso, para algumas faixas etarias foi
necessario visitar locais especificos para a prospeccéo de entrevistas como, por
exemplo, no caso de consumidores da terceira idade que o investigador teve que
ir a praga central da cidade durante as manhés, ponto de encontro de senhores de
idade mais avancada.

As entrevistas com o0s consumidores foram mais dificeis de serem
obtidas, pois quando ocorria a abordagem das pessoas no espaco de consumo
elas haviam acabado de terminar a refeicdo e ndo estavam dispostas a conceder
entrevistas naquele momento. Era entdo proposto para elas a realizacdo de
entrevistas em suas residéncias, porém elas ficavam com receio, mesmo com a
apresentacdo da pesquisa e com a identificacdo do pesquisador. A alternativa
mais viavel para driblar esse contratempo foi a técnica de indicacdo, como foi
descrito anteriormente. E necessério ressaltar também que algumas entrevistas
em profundidade realizadas com os consumidores tiveram uma duracdo menor
pelo fato de terem sido realizadas apos as refeigdes e pela falta de tempo do
individuo. Todas as entrevistas com os clientes foram gravadas e tiveram

duracdo entre 20 e 90 minutos. No Quadro 3 é apresentado o perfil dos
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informantes da pesquisa, 0s nomes utilizados sdo ficticios para manter a

identidade dos entrevistados preservada. O roteiro utilizado para a compreensdo

dos significados que as pessoas atribuem a experiéncia de comer fora (ANEXO

B) compreenderam questBes que permitiram entender os valores utilitarios e

hed6nicos presentes em comer fora de casa. As questdes foram apenas guias que

pudessem instigar narrativas que pudessem descrever situacdes concretas

vivenciadas em rituais de consumo de alimentos fora do lar, de forma a

identificar os significados, os simbolos e os sentimentos envolvidos nessa

pratica, bem como a propiciar o estabelecimento de comparacdes entre o que foi

observado e o que foi dito pelos consumidores.

Quadro 3 Relacéo dos entrevistados na pesquisa

Pseud6nimo Sexo Idade  Estado civil Profisséo Formacao
Alberto Masculino 29 anos Solteiro Estudante Médio
Alessandro Masculino 27 anos Solteiro Professor Mestrado
Antonio Masculino 31 anos Solteiro Administrador Superior
Clara Feminino 35 anos Casada Vendedora Médio
Cintia Feminino 26 anos Solteira Estudante Mestrado
Débora Feminino 31 anos Casada Administrador Superior
Eduardo Masculino 25 anos Casado Estudante Superior

Gilberto Masculino 46 anos Casado Garcom Médio
Janaina Feminino 42 anos Divorciada Pedagoga Superior
Jodo Masculino 78 anos Casado Aposentado Superior
Jussara Feminino 51 anos Divorciada Bancéria Superior
Leandro Masculino 29 anos Solteiro Gargcom Médio
Madalena Feminino 24 anos Solteira Engenheira Superior
Murilo Masculino 76 anos Casado Aposentado Superior
Ramon Masculino 26 anos Solteiro Cientista da Superior
computacdo
Roberta Feminino 29 anos Casada Secretaria Médio
Rodrigo Masculino 36 anos Casado Professor Mestrado
Roque Masculino 42 anos Casado Gargom Bésico
Rosangela Feminino 34 anos Solteira Auxiliar Médio
administrativa
Sandra Feminino 27 anos Casada Cientista da Superior
computagéo
Tiago Masculino 37 anos Casado Engenheiro Superior
Valéria Feminino 52 anos Casada Empregada Bésico
domeéstica
Valmir Masculino 36 anos Casado Empresério Superior
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O processo de entrevista iniciava-se com questdes genéricas como, por
exemplo, 0 que vem a sua mente quando eu digo alimentacdo fora do lar?
Algumas questdes foram retiradas do referencial teorico, inclusive de
abordagens utilitaristas como, por exemplo, se vocé tivesse mais dinheiro vocé
comeria mais fora do lar? Além disso, questdes que visavam desvendar aspectos
hedo6nicos do consumo de alimentos fora do lar também foram realizadas como,
por exemplo, vocé acha que o lugar onde as pessoas comem diz alguma coisa
sobre o que elas sdo? Na medida em que o entrevistado relatava suas
experiéncias se em algum emergisse um fato que merecesse melhor descricédo o
pesquisador insistia e buscava maior profundidade nas respostas. Em algumas
entrevistas ndo foi necessaria nem mesmo a realizacdo de perguntas, ja que o
entrevistado era espontdneo e extremamente descritivo em seus relatos, isso
geralmente ocorria em entrevistas realizadas na casa dos consumidores.

Uma caracteristica marcante do presente estudo foi o processo circular
de pesquisa. O instrumento de pesquisa foi refinado diversas vezes, a cada
entrevista que era realizada o pesquisador revisitava o discurso do respondente e
aprimorava a coleta de dados para a entrevista posterior. 1sso era feito de modo a
obter uma maior aderéncia entre o objetivo do trabalho e o discurso dos
respondentes. Assim, a cada entrevista 0 pesquisador sentia-se mais capaz de
acessar os significados e os aspectos intangiveis do consumo. O proprio
processo observacional também contribuiu para a formulacéo de questdes e para
a melhoria das entrevistas. Além disso, em determinado momento até mesmo
novas bases tedricas foram introduzidas no trabalho como, por exemplo, a
perspectiva de consumo experiencial e a figura de um consumidor pds-moderno,
que possibilitaram amarra¢des mais consistentes com o trabalho de campo.

A seguir serdo descritos os procedimentos de analise dos dados

coletados.
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3.6 Analise dos dados

A anélise de conteldo é um conjunto de procedimentos analiticos que
propiciam tratamento cientifico a dados provenientes de investigacdes sociais.
Assim sendo, dados empiricos “brutos” sdo refinados e tranformados em
categorias de andlise que visam compreender o fenomeno social que esta sendo

estudado. Segundo Bardin (2009, p.44), a analise de conteldo é:

um conjunto de técnicas de analise das comunicacdes
visando obter procedimentos sistematicos e objetivos de
descricdo do conteldo das mensagens indicadores
(quantitativos ou ndo) que permitam inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢es de producdo/recep¢do
(variaveis inferidas) destas mensagens.

A andlise de contetdo, portanto, permite desvendar significados a partir
da fala dos individuos.

Neste estudo optou-se pela perspectiva qualitativa da anélise de
contetdo, pois as versdes quantitativas mantém um foco especial em quantificar
informacfes e isso poderia prejudicar a pretensdo do presente trabalho de
prduzir uma descri¢do mais pormenorizada do fendmeno investigado. A forte
énfase na quantificacdo poderia deixar de fora informagfes importantes, que
mesmo ndo sendo frequentes sdo relevantes para analise e disccussdo. Além
disso, a escolha pela analise de conteudo quantitativa iria na contramdo do
trabalho etnogréfico, que é entender o consumo em toda a sua complexidade,
incluindo paradoxos e contradices do comportamento. Uma simplificacdo
acentuada diminuiria significamente o potencial descritivo das observagdes e das

entrevistas.
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De acordo com Bardin (2009), os procedimentos para a realizagdo da
analise contetido é dividida em trés etapas: (1) pré-analise, (2) a exploracdo do

material, e (3) o tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacéo.

3.7 Pré-analise

Trata-se de procedimentos realizados pelo pesquisador para preparar 0s
dados em seu estado bruto para sistematizagdo, categorizacdo e analise. “E um
momento de organizacdo propriamente dito” (BARDIN, 2009, p.121), embora
seja em algumas ocasides ndo estruturada. E uma etapa introdutdria que visa
sistematizar as ideias iniciais do pesquisador, que ir& dar corpo ao seu plano de
andlise.

As primeiras atividades da pré-analise consistem em escolher 0s
documentos que serdo analisados e a realizagdo de uma leitura “Flutuante”
8(BARDIN, 2009). Os documentos que foram “escolhidos” séo as descrigdes de
trabalho de campo provenientes da observacdo ndo participante e o discurso dos
informantes obtidos através das entrevistas em profundidade. As observacdes
eram prontamente digitadas no computador no trabalho de campo e as
entrevistas foram todas transcritas na integra sem deixar passar nenhum detalhe.
Feito isso, o pesquisador imprimiu todo o material e deu inicio a leitura
flutuante.

As entrevistas e as observacdes foram tratadas como textos e os dados
foram analisados de forma imparcial, ou seja, sem levar em consideragdo a
literatura e as orientacGes tedricas. Este foi 0 momento de reviver as entrevistas
e as observacOes realizadas ao longo do trabalho de campo de modo a

familiarizar-se com a fala e com o contexto de consumo investigado. Esta leitura

8 Leitura flutuante, pouco a pouco a leitura vai-se tornando precisa, em funcéo de
hipoteses emergentes, da projecdo de teorias adaptadas sobre o material e da possivel
aplicacdo de técnicas utilizadas sobre materiais andlogos (BARDIN, 2009, p.122).
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foi exaustiva, levando-se em conta todos os elementos do corpus’, buscando
analisar cada um dos fatores que pudessem fornecer orientacdes para as etapas
subsequentes da analise de conteddo.

Nesta etapa os materiais foram divididos conforme suas fontes de
origem. As entrevistas com os garcons foram analisadas separadamente das dos
consumidores e dos proprietarios, bem como as leituras das observagdes foram
feitas separadamente, de acordo com o l6cus de observacdo. Além disso, trés
decisdes importantes foram tomadas pelo pesquisador que foram: a escolha da
grade de categorizacdo, a unidade de registro e a modalidade de codificag&o.
Optou-se pela grade mista, uma vez que as categorias centrais de pesquisa se
baseavam tanto nos objetivos definidos a priori como nos dados coletados
posteriormente.

E importante informar que a analise do material foi totalmente
mecénica. Toda a sistematizacdo e leitura foram feitas utilizando material
impresso. Contudo, nas etapas de codificacdo e categorizacdo a utilizacdo de
editores de texto foi fundamental para permitir uma melhor organizacdo do

material e torna-lo mais maleével.
3.8 Exploracéo e analise do material
Esta etapa diz respeito as operacdes realizadas pelo pesquisador para a

realizacdo da codificacdo™, decomposicdo e enumeracdo do material. Neste

momento dados brutos sdo transformados em categorias de analise que

% Diz respeito a todo o material que esta sendo investigado (BARDIN, 2009).

10 A codificacéo corresponde a uma transformagéo — efetuada segundo regras precisas —
dos dados em estado bruto, transformacdo esta que, por recorte, agregacdo e
enumeracao, permite atingir uma representacdo do contelddo, ou de sua expressao;
susceptivel de esclarecer o analista acerca das caracteristicas do texto, que podem servir
de indices (...) a codificagcdo compreende trés escolhas: (1) recorte, (2) enumeracéo e (3)
classificacdo e agregacdo (BARDIN, 2009, p.129).
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permitirdo a compreensdo do fendmeno social que esta sendo investigado. Além
disso, trés decisbes importantes sdo tomadas pelo pesquisador: a escolha, da
unidade de registro, modalidade de codificagdo e a grade de categorizacdo
(BARDIN, 2009).

A unidade de registro adotado foi o tema®®. Assim, os segmentos de
conteldos recortados do texto e enumerados para a categorizacdo seguiu
critérios relacionados a teoria e ao problema de pesquisa proposto. Desta forma,
0s recortes realizados foram de natureza semantica e ndo de ordem linguistica
(BARDIN, 2009). Quanto a modalidade de codificacdo™ utilizada optou-se pela
presenca. Essa escolha foi em funcdo do carater qualitativo da investigacdo que
pretende compreender os significados de comer fora. Como 0 objetivo do
trabalho é compreender o fendmeno, ndo faz sentido para a presente pesquisa
quantificar o nimero de aparigbes de registros. Devido ao seu carater
exploratério, muitas informagdes podem ser significativas para o estudo mesmo
ndo apresentando grande ndmero de aparigcbes. A categorizacdo™ finalizou o
processo de codificacdo e o critério para a constituicdo das categorias foi o

semantico. A grade de categorizacdo utilizada foi a mista, que é composta tanto

' E a unidade de significacdo a codificar e corresponde ao segmento de contetido a
considerar como unidade base, visando a categorizagdo e a contagem frequencial
(BARDIN, 2009, p.130).

12 Unidade de significacdo que se liberta naturalmente de um texto analisado segundo
critérios relativos a teoria que serve de guia (...) fazer analises tematicas consiste em
descobrir os nicleos de sentido que compfem a comunicacdo e cuja presenca, ou
frequéncia de apari¢do podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido
(BARDIN, 2009, p.131).

B3 E preciso fazer uma distincdo clara entre unidade de registro e modalidade de
codificacdo. A primeira diz respeito ao que vai ser considerado como importante para a
enumeracao. Ja o segundo se refere & forma como vai ser realizada a contagem.

Y Operacdo de classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto por
diferenciacéo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género (analogia), com
critérios previamente definidos.
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de categorias definidas a priori com base no referencial tedrico quanto de
categorias™ que emergem dos proprios dados coletados.

A categorizacdo é um processo do tipo estruturalista e constitui de duas
etapas (BARDIN, 2009, p.146):

a) o inventario: isolar os elementos;
b) classificacdo: repartir os elementos, e portanto procurar ou impor

uma certa organizacao as mensagens.

O processo de se classificar em categorias requer que o investigador
recorte elementos significativos no texto e os agrupe de acordo com as suas
semelhancas. Portanto, os elementos constituintes de uma categoria s&o
homogéneos, ao passo que as categorias entre si sdo heterogéneas. Assim,
basicamente a categorizacdo divide para depois agrupar, ordenando e
classificando o contetdo textual (BARDIN, 2009).

Baseado em Bardin (2009) o método de analise dividiu-se em duas
etapas: num primeiro momento foram identificados temas (objetivo, problema
de pesquisa e literatura), constituidos por enunciados ou trechos (conteddo
verbal e ndo verbal da coleta de dados) recortados das entrevistas e das
observacOes que portassem significacfes e que pudessem ser utilizados. Apds
recortar e dividir os enunciados iniciou-se a segunda etapa, 0s temas com o
mesmo significado e que remetiam ao mesmo conceito foram agrupados
formando as categorias tematicas relacionadas ao objetivo da pesquisa.
Formadas as categorias, foram criados nomes para elas para que pudessem

expressar adequadamente o contetido de cada uma.

15 Categorias sdo rubricas ou classes, as quais reinem um grupo de elementos (unidades
de registro, no caso da andlise de conteido) sob um titulo genérico, agrupamento esse
efetuado em razdo das caracteristicas comuns entre os elementos.
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Ressalta-se que o presente trabalho seguiu as recomendagdes de Bardin
(2009) para se obter o que o autor chama de boas categorias que devem ter as
seguintes qualidades. (1) exclusdo mdtua: as categorias sdo diferentes entre si,
(2) homogeneidade: 0 mesmo conjunto categorial sé pode funcionar com um
Unico registro e com uma Unica dimenséo de andlise, (3) pertinéncia: aderéncia
com o quadro tedrico, (4) objetividade: definir precisamente os indices que
determinam a entrada de um elemento na categoria, e por fim (5) produtividade:
capacidade de produzir inferéncias e de direcionar trabalhos futuros das

categorias.

3.9 Interpretagéo dos resultados

A etapa de interpretacdo é o esfor¢co do pesquisador em produzir
inferéncias a partir das mensagens que compdem cada categoria (BARDIN,
2009). O conteudo verbal e ndo-verbal presente em cada categoria foram
analisados detalhadamente de modo que, a partir de fatos, pudessem ser feitas
inferéncias que possibilitassem uma melhor compreenséo dos significados
envolvidos na alimentacdo fora do lar.

A interpretacdo consistiu em um momento de reflexdo, ocasido em que o
pesquisador se defrontou com o0s registros e temas de cada categoria e 0s
confrontou com os conceitos e teorias. Durante todo o processo de andlise o
investigador procurou dar sentido aos contextos observados e ao contetudo da
fala dos consumidores e dos garcons. Lembrando que, por se tratar de um
trabalho de natureza etnografica, muitas explicagbes foram obtidas também
durante a coleta de dados.

Goulding (2005) comenta que os resultados de um trabalho etnogréafico
ndo podem se limitar somente a uma descricdo densa, etnografias devem

fornecer explicacBes tedricas sobre o fendmeno que estd sendo investigado. A
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autora propfe que seja reservado um momento para o pesquisador para que ele
realize teorizacbes a partir das categorias identificadas para ultrapassar a
fronteira do discurso descritivo. As abstracbes devem ocorrer tomando como
base as categorias para posteriormente estabelecer relacBes e construcdes
conceituais. Nessa perspectiva, apos a formacdo das categorias através da andlise
de conteldo, o pesquisador elaborou um quadro tedérico na tentativa de
enriquecer o trabalho com teorizacdes e também para servir como um possivel
guia para estudos futuros.

Apdbs um longo trabalho de campo as categorias que emergiram desse
trabalho etnografico constituem os resultados da dissertacdo. A seguir serdo
apresentadas essas categorias, bem como um quadro conceitual que procura

explicar os significados que os consumidores atribuem a alimentacéo fora do lar.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste topico serdo apresentados 0s insights tedricos gerados na pesquisa
e que visam entender o consumo de alimentos fora do lar a partir das
experiéncias dos consumidores. Inicialmente serd apresentada uma descri¢édo dos
contextos observados nos locus de observacdo durante o trabalho etnografico e
uma classificacdo dos tipos de experiéncia embutidas nas ofertas de cada
estabelecimento investigado. Posteriormente, a partir das experiéncias dos
informantes e das observagdes nos ambientes de consumo sdo apresentados 0s

significados que os consumidores atribuem a alimentacao fora do lar.

Durante a descrigdo e discussao dos resultados optou-se por reproduzir
no texto as citacdes tais como foram ditas na integra, com erros de grafia,
concordancia ou com uso de girias, por considerar que desta forma estaria sendo
fiel & realidade dos entrevistados.

Deve-se considerar ainda neste topico que as categorias resultantes da
andlise de contetdo ndo foram estabelecidas a priori, portanto, ndo € intengdo
desse trabalho comprovar ou refutar alguma teoria. Todas as categorias

emergiram do proprio corpus de pesquisa obtido no trabalho etnogréfico.

4.1 Descricdo dos I6cus de observacéo

Como foi mencionado na metodologia, o presente trabalho investigou
cinco ambientes de consumo que oferecem alimentos para consumo fora do lar.
Todos eles se diferem na natureza da oferta ou no tipo de pessoas que 0s
frequenta. Como também ja foi dito, a escolha por cinco lugares diferentes foi
em funcdo da necessidade de explorar ambientes que supostamente

proporcionam experiéncias diferentes para os clientes.
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Para a descrigdo dos ambientes de consumo segundo as experiéncias de
consumo serdo utilizadas cinco categorias que foram definidas a partir da
exploracdo do corpus de pesquisa e da literatura de consumo experiencial
(HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; PULLMAN; GROSS, 2003). As
categorias sao as seguintes:

a) contexto fisico (espaco, artefatos);

b) estimulos sensoriais (cheiro, sabor dos alimentos e sons);

) atividades (duracéo, interacéo);

d) contexto relacional (ambientacéo, pessoas e ocasiao);

e) sentimentos aparentemente manifestados (alegria, tristeza, diverséo,

etc.).

4.1.1 Restaurante self-service

Trata-se do restaurante selecionado por ter publico de diversas faixas
etarias e de uma condi¢do econémica razoavel. Além disso, outro motivo para
ele ter sido escolhido foi em funcdo de oferecer comida no sistema self service

de atendimento.

Contexto fisico

O referido restaurante localiza-se na regido central da cidade e possui
uma boa infraestrutura. Ele conta com um amplo espaco para a realizacdo de
refeicbes, um extenso balcdo para auto-servi¢co, um banheiro masculino, um
feminino e um caixa para recebimento. Trata-se de um restaurante com um fluxo
grande de pessoas, inclusive é comum a formacéo de filas nos horérios de pico.
Por isso, o local possui também muitos gargons para a realizacdo do atendimento
nas mesas, todos eles utilizam uniformes e sdo responsaveis por abastecer as

mesas com bebidas.
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A atmosfera do lugar é agradavel, as mesas e cadeiras sdo todas
padronizadas e apresentam excelentes condicBes de higiene. N&do se trata de um
ambiente requintado, mas o0 espaco arejado e a organizacdo do local
proporcionam uma refeicdo agradavel para os seus clientes. O balcdo de
alimentos ¢ dividido em “comida fria” (salada), “comida quente” (arroz, feijdo,
carne, etc.) e sobremesa. A grande variedade e a estética dos produtos
apresentados é algo que chama a atencdo logo quando a pessoa entra no
restaurante.

Os pratos sdo empilhados e disponibilizados para as pessoas no inicio do
balcdo de auto-servigo, o individuo entdo pega o seu prato, monta o seu prato de
acordo com os alimentos de sua preferéncia, ocorre a pesagem e finalmente ele
pode pegar os talheres e 0 guardanapo que serdo utilizados durante a refeicdo.

Os pratos e talheres ndo sdo sofisticados, mas sdo de qualidade razoavel.

Estimulos sensoriais

O local possui um cheiro caracteristico de restaurante, pois as comidas
ficam expostas o tempo todo e o aroma dos temperos pode ser facilmente
percebido assim que se entra no lugar. A julgar pela quantidade de pessoas que
frequentam o restaurante e pela quantidade de mensalistas que puderam ser
observados durante o trabalho de campo, pode-se inferir que se trata de uma
comida de qualidade, ou seja, uma refeicdo saborosa e que satisfaz ao paladar
dos consumidores. A estrutura fisica adequada oferece bons estimulos visuais
como hoa apresentagdo dos funcionarios, estética dos alimentos e organizagao.
Por ser um ambiente que tem sempre muitas pessoas e grande movimento,
existem muitas conversas paralelas, assim, o ambiente acaba sendo um pouco

barulhento, principalmente em periodos de pico.



87

Atividades

Percebeu-se durante as observagdes que as pessoas entravam no
restaurante e tudo acontecia muito rapido, desde a montagem do prato, 0 almogo
propriamente dito e 0 pagamento da conta. Muitas vezes todo esse processo de
escolha, consumo e pagamento acontecia em menos de 10 minutos. O
atendimento formal dos garcons e a interacdo com os clientes era minima
demonstrando que talvez essas pessoas estejam interessadas mais em uma
refeicdo rapida do que em estabelecer algum relacionamento. Quando as pessoas
se alimentavam em grupo o tempo de consumo da refeicdo aumentava
consideravelmente, principalmente quando o alimento era compartilhado em
familia. Em finais de semana pode-se perceber também esse aumento de tempo
no consumo. Isso pode ser explicado pelo fato de que muitos dos frequentadores
desse restaurante sdo estudantes universitarios ou pessoas que estdo no trabalho
e decidem comer fora para ganhar tempo. Um fato comumente observado foi
pessoas alimentando com uniformes de trabalho, com ternos e gravatas, alunos
com camiseta de colégios da cidade ou ainda estudantes universitarios dividindo

a mesa de refeicdo com pratos e mochilas.

Contexto relacional

De forma geral, as refei¢cGes no restaurante apresentam um baixo grau de
sociabilidade; isso ocorre em virtude da evidente pressa com que as pessoas
comem. Porém, como ja foi mencionado anteriormente, refeigdes
compartilhadas demoram mais e a interacdo entre as pessoas é mais intensa.
Risadas, conversas, brincadeiras e semblantes de felicidade foram observados
em diversas ocasifes no trabalho de campo. Quando se relnem familias, casais
de namorados ou grupos de amigos o nivel de socializacdo se amplia e a refeicdo
aparentemente se torna mais prazerosa. Normalmente esse tipo de refeicdo é

mais demorada, pois as pessoas conversam antes, durante e apos as refeicoes.
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Assim, era comum apos efetivamente terminarem de comer as pessoas
permanecerem nas mesas conversando. E digno de nota que as refeicBes

prolongadas aconteciam majoritariamente nos sabados e nos domingos.

Emocdes manifestadas

Durante as observacfes foi possivel identificar principalmente dois
sentimentos através das acfes dos consumidores, alegria e diversdo. Esses
sentimentos foram evidenciados nas ocasifes em que as pessoas almogavam em
grupo. Em diversas oportunidades as pessoas faziam brincadeiras, conversavam
entre si, sorriam e demonstravam bem-estar de estar comendo junto dos amigos,
familiares ou cdnjuges. Os dias em que o contexto relacional era mais intenso
visivelmente contribuia para a formacdo de ambientes mais positivos e alegres.
Diferentemente, pessoas que alimentavam sozinhas e comiam rapidamente ndo
apresentavam explicitamente emocgdes ao comer fora. Esses consumidores se
concentravam predominantemente em suas mesas e nas suas refei¢fes, portanto,
se houvesse algum sentimento envolvido no consumo s6 se podia perceber
através do relato da experiéncia. No tdépico dos significados atribuidos a

experiéncia de comer fora essa questdo é discutida.

4.1.2 Restaurante popular

A escolha por esse locus de observacdo ocorreu principalmente em
funcdo do tipo de publico que frequenta o lugar que sdo predominantemente
pessoas de uma classe social mais baixa. Além disso, esse estabelecimento

possui uma caracteristica particular, ele é ao mesmo tempo bar e restaurante.
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Contexto fisico
Como foi mencionado anteriormente, o “restaurante popular” é ao
mesmo tempo bar e restaurante. Logo na sua entrada, na calcada, hd uma

“televisdo de cachorro”™®

que assa costelas e frangos. Ao entrar no
estabelecimento o consumidor se depara com o balcdo do bar e com uma chapa
utilizada para fazer os petiscos e os bifes que sdo disponibilizados no self
service. Nesse balcdo as pessoas tomam cerveja, compram o0s frangos e as
costelas e possui uma vitrine de salgados e linguicas fritas. Todas as comidas do
bar sdo gordurosas e sdo alimentos tipicos para acompanhar cachaca e cerveja,
as bebidas mais consumidas no local. O bar e restaurante ja é antigo na cidade e
possui muitos clientes fiéis, além de um grande fluxo de pessoas durante todo o
dia. Tudo no bar € muito simples o que revela a sua natureza popular.

Logo apds o bar estd o espago utilizado para a realizacdo de refeigdes no
sistema self service. O espaco de consumo no restaurante segue as caracteristicas
do bar, tudo € muito simples e comum. As mesas e cadeiras sdo de madeira, 0s
saleiros, azeite e 0s panos da mesa sdo todos simples. Além disso, o restaurante
conta com uma TV de 29 polegadas e um banheiro masculino e um feminino
que é utilizado tanto pelos clientes do bar quanto do restaurante. O balcdo de
auto-servigo € pequeno e ndo apresenta grande variedade de alimentos. A
comida comumente oferecida pelo restaurante € uma comida mineira, com feijao
gordo, muita carne e legumes tipicos de minas como couve, almeirdo, abdbora e
quiabo. A balancga utilizada para a pesagem dos pratos também é simples e
pessoas da cozinha, garcom e proprietarios revezam no trabalho de pesagem. Os
garcons que servem bebidas as pessoas na mesa do restaurante Sa0 0S mesmos

que servem bebidas e petiscos no bar. Nenhum deles utiliza uniforme, no entanto

16 Expressdo utilizada para um forno que assa frangos, costelas e carnes nas ruas.
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eles utilizam aventais pretos. Além disso, é digno de nota que esse restaurante

possui um prego por quilo menor que o lécus de observacdo anterior.

Estimulos sensoriais

O restaurante possui um cheiro muito forte de gordura proveniente do
forno e da chapa que é utilizada o tempo todo no bar. Durante as refeigdes ou
tem uma mausica sertaneja tocando no aparelho de som ou a TV é ligada com um
alto volume em um programa de esportes. O restaurante atende a um tipo de
paladar especifico, ou seja, de pessoas que apreciam uma comida mais cal6rica e
gue ndo tem preocupacdes com a ingestdo exagerada de gorduras. O layout do
restaurante € desorganizado, ao lado das mesas vocé pode ter geladeiras e
freezers amontoados, as pessoas que frequentam o lugar vao de bermuda, sem
camisa, com roupas sujas do trabalho e bijuterias baratas. Além disso, 0s
garcons ndo usam uniformes e os aventais pretos ndo apresentam boas condi¢ées
de higiene em funcdo do trabalho realizado na chapa do bar. O ambiente

geralmente é barulhento, musicas altas, volume da TV alto e conversas

constantes no bar tornam o local agitado.

Atividades

A gama de atividades realizadas pelos consumidores no “restaurante
popular” é mais ampla em fung¢do do bar. Comportamentos semelhantes ao do
locus de observagdo anterior foram identificados como, por exemplo, a
realizacdo de refeigOes rapidas através do sistema self service. A grande maioria
das pessoas entrava, montava 0s Seus pratos e comia rapidamente para voltar ao
trabalho. Nota-se que, a julgar pelas roupas, crachas e detalhes estéticos dos
clientes, tratam-se de pessoas que trabalham no comércio no centro da cidade.

Produtores rurais também sdo frequentadores comuns do restaurante.
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No entanto, as pessoas ndo alimentam apenas por rapidez nesse
restaurante. Uma cena comum presenciada pelo pesquisador foi a de pessoas
pedirem um prato com carne e uma cerveja para ao almocgo, ap6és tomar a cerveja
e comer o0s petiscos tranquilamente é que o individuo se dirige ao balcédo de
auto-servico para realizar o almoco propriamente dito. As vezes o sujeito fica no
balcdo do bar, toma algumas cervejas e posteriormente se dirige ao restaurante
ou vice e versa. Portanto, as pessoas que frequentam esse lugar podem demorar
menos de 10 minutos em sua refeicdo ou podem demorar até uma hora nessa

pratica.

Contexto relacional

Em contraposicdo ao restaurante anterior, percebeu-se que nesse
estabelecimento o nivel de interacdo entre os garcons e 0s clientes é maior. Em
diversas ocasides foi possivel verificar brincadeiras, piadas, conversas sobre o
time de futebol e um clima de camaradagem entre garcons e consumidores. Foi
possivel também notar uma interacdo entre clientes e proprietarios,

caracterizando assim um clima amigavel durante o consumo.

Outra caracteristica que chamou a atengdo nesse ambiente de consumo
foi a auséncia de reunides familiares, talvez isso possa ser explicado pelo fato de
0 restaurante estar conjugado com o bar, transmitindo assim uma imagem de
promiscuidade. O publico predominante no restaurante € de homens adultos e
com faixa etaria mais elevada. A formacdo de grupos de consumo ocorre
geralmente quando os individuos vao comer um tira-gosto ou tomar uma
cerveja, quando se trata de almogo esses encontros sdo mais raros. A atmosfera
amigavel do local favorece a criagdo de lagos de amizade entre os consumidores,

conversas de politica, futebol e de eventos importantes que acontecem na cidade
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sdo alguns dos assuntos prediletos discutidos pelas pessoas que frequentam esse

bar/ restaurante.

Emocdes manifestadas

O sentimento mais evidente percebido durante o processo observacional
foi a sensacdo de prazer. O prazer seria em decorréncia de comer um alimento
que agrada o seu paladar, um alimento saboroso, rico em gordura, o alimento
gue combina com a sua bebida predileta. Durante as observagdes era comum
visualizar um individuo sozinho bebendo a sua cerveja e comendo lentamente as
carnes em seu prato. A impressdo que da € que naquele momento ele estd
descansando e relaxando através da apreciacdo do “tira gosto” ‘e da bebida

preferida em um ambiente amigavel e de seu gosto.

4.1.3 Praca de alimentacéo

Este l16cus de observacao foi escolhido pelo fato de reunir em um lugar
sO lugar bares e restaurantes de classificagbes diferentes e também pessoas de

faixas etarias e condigdes econdmicas distintas.

Contexto fisico

Na praca de alimentacdo o ambiente é informal e as refeicbes sdo
predominantemente petiscos, além de outras op¢des como pratos executivos,
lanches e pizzas. A decoracdo é simples reforcando ainda mais o carater
informal do ambiente. As bebidas sdo servidas em copos grandes e simples,

talheres e pratos sdo comuns e as mesas sdo pequenas, sem qualquer decoragéo

7 Termo utilizado para alimentos que sdo consumidos junto com bebidas alcodlicas,
normalmente sdo alimentos cal6ricos e ricos em gordura.
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ou preparo, elas simplesmente sdo limpas com um pano antes dos clientes
sentarem, isso quando necessario.

Assim que os clientes chegam na praga de alimentacdo um grupo de
garcons aborda esses consumidores com varios cardapios e fica alguns minutos
ao lado do cliente aguardando ansiosamente um pedido. E um momento um
pouco tenso, pois, 0s garcons vivem a expectativa de receberem o pedido e o0s
clientes avaliam as diversas opgbes que lhe sdo oferecidas. Os garcons sdo
exatamente o reflexo do ambiente, ou seja, eles utilizam roupas simples e sem
sofisticacdo, eles vestem calgas pretas e camisas personalizadas de cada um dos
respectivos restaurantes e bares da praca.

Além disso, o tratamento dado ao cliente é informal e ndo sdo levadas
em consideracdo normas de etiqueta ou alguma regra para comer. Os gerentes
normalmente sdo proprietarios e ficam o tempo todo no caixa emitindo ordens
de servigos e coordenando as agdes dos gargons, fechando as contas das mesas e
emitindo um boleto fiscal discriminando todos os itens adquiridos pelos clientes;
essa parece ser uma caracteristica de todos os estabelecimentos.

Neste local o consumo de bebidas alcodlicas € comum e as opgdes de
pratos sdo diversas, mas em sua grande maioria sdo opgdes que acompanham
uma cerveja ou um vinho. Os produtos oferecidos pelas casas sdo praticamente
0s mesmos e eles concorrem em atendimento, qualidade de servicos e qualidade
da refeicdo (gosto, sabor, seguranca).

A praca de alimentacdo possui bares, restaurantes, lanchonetes, casa
noturna e um banheiro publico que é do shopping, mas € utilizado por clientes
de todos os estabelecimentos. Além disso, a praca conta com um palco e um

teldo onde geralmente ocorrem apresenta¢Ges musicais e clipes de musica.
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Estimulos sensoriais

O ambiente é iluminado e o cheiro do preparo das refeicbes é
caracteristico, pois ali sdo produzidos varios tipos de carne, lanches e pizzas.
Normalmente sdo comidas bastante cal6ricas como, por exemplo, carnes na
chapa, pizzas de varios tipos, batatas recheadas, caldos de varios sabores, peixes,
sanduiches e massas em geral. Mas como é um ambiente em que o consumo de
bebidas alcodlicas é comum os alimentos sdo adequados para a ocasido. O fluxo
de pessoas é muito grande na praca de alimentacdo, mas o tipo de publico varia
muito de acordo com o horéario ou ocasido. Apesar de ser um ambiente informal,
ha pessoas bonitas e bem vestidas no local, principalmente a noite, que foi o
horario em que ocorreram as observagdes. O local ndo apresenta muitos
estimulos visuais para as pessoas, 0 Unico recurso utilizado nesse sentido € o
teldo que passa clipes de musica e 0os musicos que eventualmente tocam no local,
principalmente aos finais de semana. O ambiente geralmente est& cheio a noite,
h& muitas conversas, musicas, um playground e uma casa noturna que cria um

uma atmosfera agitada no local.

Atividades

Atividades de consumo na praca de alimentacéo sdo distintas e variadas.
Como foi dito anteriormente, 0 consumo apresenta caracteristicas particulares
em virtude da ocasido (dia de semana, final de semana, eventos etc.) em que ele
ocorre. Mas de forma genérica é possivel verificar alguns padrbes de
comportamento nesse ambiente. O tempo de alimentacdo das pessoas neste local
¢ expressivamente maior que nos locus de observacdo precedentes.
Contabilizando o tempo para pedir, 0 preparo e 0 p6s-consumo 0s consumidores
ficam horas se alimentando e conversando na praca de alimentacéo.

Outra caracteristica peculiar € que as pessoas vao a praca de alimentagéo

predominantemente em grupos de duas ou mais pessoas. No inicio da noite é
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possivel observar um numero maior de familias e de jovens menores de idade
frequentando o local, entretanto, com o passar das horas a atmosfera da praca se
transforma e adultos organizados em grupos de amigos ingerem bebidas
alcoolicas e se alimentam para entrarem na casa noturna que esta localizada no
shopping. Assim, dependendo do momento a experiéncia vivenciada por ser
diferente em razao dos elementos contextuais. Rituais como reunides em familia,
comemoracOes, confraternizacdes e transmissdo de jogos Sd0 comuns neste

lugar.

Contexto relacional

As relagdes interpessoais na praca de alimenta¢do sdo comuns, tanto
entre consumidores como entre clientes e garcons. Especialmente na relacéo
cliente e garcom verificou-se muitos casos de amizade e afeto entre as partes,
brincadeiras, conversas, trocas de beneficios econémicos, prioridade no
atendimento e informalidade foram alguns dos eventos observados nessa
relacdo. No que diz respeito a relacdo entre consumidores percebeu-se que as
pessoas se sentem muito felizes em compartilhar uma refeicdo com amigos ou

familiares, as pessoas costumam conversar muito durante as suas refeicoes.

Emocdes manifestadas

Foi possivel identificar trés sentimentos manifestos no comportamento
dos consumidores durante o consumo: divertimento, alegria e felicidade. Através
das expressdes corporais foi possivel perceber que comer e beber na praca de
alimentagéo do shopping pode proporcionar alegria e felicidade. O playground,
cinema, casa noturna e as apresentacfes musicais produzem estimulos que
propiciam ao consumidor uma experiéncia ndo rotineira e divertida. Criancas
brincam enquanto os pais se alimentam e conversam, marido e mulher

conversam e sorriem durante a refeicdo, um grupo de amigos bebe cerveja, come
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uma porcao e conta histdrias, enfim, neste espago de consumo as pessoas nao so
conseguem repor as suas energias com o0s alimentos, mas eles também
satisfazem suas necessidades sociais com relacionamento e diversdo. Nesse
I6cus de observagdo foi possivel perceber de forma mais evidente a presenca de

um consumo hedénico.

4.1.4 Lanchonete

A lanchonete foi escolhida para fazer parte da presente pesquisa pelo
fato de ela oferecer um tipo de alimento totalmente diferente dos demais. Essa
lanchonete comercializa apenas sanduiches e funciona durante a noite e

madrugada.

Contexto fisico
A lanchonete possui uma boa infra-estrutura se comparada aos demais
estabelecimentos dessa natureza presentes na cidade. Na cozinha ha trés chapas

para a producdo de lanches e dois “chapeiros” *®

responsaveis pela producao de
sanduiches, dentre eles o proprietario. A cozinha fica a amostra e todos que
entram no local podem observar a producdo dos lanches. Os pedidos sdo
realizados a uma mulher num balcdo que fica conjugado com a cozinha. Este
local possui cadeiras e mesas de granito com capacidade para umas 25 pessoas,
além de um banheiro feminino, um e uma pia para a higienizagdo das maos. O
espago de consumo de sanduiches possui excelentes condicbes de higiene e uma

TV de 32 polegadas para os clientes assistirem enquanto comem os seus lanches.

18 profissionais que utilizam uma chapa quente para a preparacéo do sanduiche.
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Estimulos sensoriais

Assim como toda lanchonete de sanduiches o cheiro de bacon e
hamburguer é muito forte. O cheiro do preparo e a observagdo da producgédo dos
lanches sdo poderosos estimulos para a compra e consumo do sanduiche. Além
disso, a limpeza e organizacdo do local podem transmitir confianca e seguranca
ao consumidor para comer o lanche da lanchonete. A TV de 32 polegadas no

canal a cabo é uma forma de disponibilizar entretenimento durante o consumo.

As demais, os uniformes limpos e padronizados dos funcionarios sdo
também elementos tangiveis que podem causar uma boa impressdo visual ao
cliente. O local é um pouco agitado em funcdo da chegada e saida constante de
pessoas e pelos sons de frituras emitidos pela chapa e pela TV. Apesar de haver
a oferta de diferentes tipos de sanduiches, de forma geral, eles sdo alimentos
muito cal6ricos e sdo servidos para um publico com paladar especifico, por
exemplo, idosos ou pessoas casadas de faixas etarias mais avangadas
dificilmente frequentam essa lanchonete. Criancas, jovens e estudantes
universitarios apreciam muito esse tipo de alimento, durante as observagoes isso
ficou claro. Embora seja dificil afirmar que uma oferta seja totalmente utilitaria
ou heddnica, percebe-se que o consumo de lanches possui uma caracteristica
utilitaria proeminente. Assim, o prazer de comer estd mais na comida em si do

gue da oportunidade de se relacionar durante a alimentacéo.

Atividades

O consumo de sanduiches na lanchonete observada se resume em
pedido, tempo de espera e consumo, dificilmente as pessoas ficavam
conversando ou fazendo qualquer coisa apds comer os seus lanches. As cenas
mais tipicas visualizadas neste ambiente foram as seguintes: (1) familias que
levavam seus filhos pequenos para comer um lanche, nesses casos o tempo de

consumo era de no maximo 40 minutos, contados a partir do pedido; (2) grupos
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de amigos que sairam de uma festa para comerem um lanche e dormir; durante o
consumo normalmente eles estavam alcoolizados e o consumo era geralmente
mais longo, (3) pessoas sozinhas que faziam o pedido comiam rapidamente e
iam embora; (4) casais de namorados ou marido e mulher que comem um lanche
conversam muito durante a espera, mas apds o consumo vdo embora. Na maioria
dos casos de consumo observados em grupo as interagfes foram mais intensas e

frequentes no tempo de preparo do sanduiche.

Contexto relacional

As interagdes ocorrem principalmente entre os consumidores, e é muito
baixo o grau de relacionamento dos clientes com os garcons. Um fato
interessante é que muitos dos clientes conhecem o proprietario que trabalha na
chapa e conversas frequentes ocorrem. A experiéncia aparenta estar permeada
por um clima de bom humor, um ambiente geralmente positivo. Pessoas
comendo sozinhas € raro nessa experiéncia, a maioria dos consumidores
costumam ir acompanhados para comer o lanche. Durante as observacdes foi
possivel perceber que a duracdo e a intensidade relacional eram maiores nos
finais de semana. A partir de sexta-feira 0 movimento na lanchonete aumentava
€ as pessoas se preocupavam menos com O tempo e conversavam e interagiam

mais.

Manifestacbes emocionais

A faceta hedbnica do consumo observada na lanchonete esta mais
relacionada ao prazer. Esse prazer estd associado ao consumo do lanche em si,
uma comida que geralmente ndo tem e ndo costuma ser feita em casa. N&o foi
possivel através observacdo das acdes dos sujeitos no espaco de consumo inferir

se eles se sentem alegres ou felizes. Eventualmente aconteciam risadas e
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brincadeiras, mas o que foi realmente mais nitido foi a satisfacéo resultante de

comer um sanduiche saboroso.

415 Restaurante a la carte

Basicamente duas caracteristicas diferem esse l6cus de consumo dos
demais. Primeiro que o tipo de refeicdo oferecido é o a la carte, segundo que

esse restaurante atende consumidores de uma classe social mais alta.

Contexto fisico

O restaurante se localiza na regido central da cidade e faz parte dos
servicos oferecidos por um dos principais hoteis da regido. O restaurante possui
um requinte especial e, assim como o hotel, ele possui um conceito colonial. A
instalacdo é praticamente toda revestida por madeira, quadros e estofados, o0 que
confere um carater nostalgico e de luxo a experiéncia. Mesas, cadeiras, balcdes e
estantes sdo todos moveis rasticos de madeira. Um piano e o contraste na
iluminagdo do local ressaltam ainda mais o luxo e o requinte da experiéncia.
Assim que se entra no local é possivel enxergar diversos tipos de bebidas
nacionais e importadas. As mesas sdo devidamente forradas com toalhas
chamativas e que também contribuem para a ambientac&o e criagdo de atmosfera
da experiéncia.

Como as refeicBes sdo do tipo a la carte os alimentos ndo ficam
expostos, assim, apds a consulta ao cardapio o sujeito faz a sua escolha e uma
ordem de servi¢co é emitida para o preparacdo da refeicdo, que ¢é feita na hora.
Seguindo o0 conceito da casa, os pratos e os talheres também sdo requintados,

bem como a estética dos pratos.
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Estimulos sensoriais

O restaurante apresenta um baixo fluxo de pessoas, o publico se
restringe aos hdspedes do hotel a cidaddos da cidade que procuram uma
experiéncia de consumo mais requintada. Assim sendo, o ambiente é tranquilo e
calmo, os sons se limitam a mulsicas e conversas baixas, 0 que garante
privacidade e relaxamento para quem come neste lugar. O layout e a
apresentacdo dos artefatos tém a pretensdo de proporcionar uma experiéncia
nostalgica ao consumidor, algo diferente da vida moderna.

As pessoas normalmente procuram esse restaurante para comerem pratos
gue ndo sdo casualmente encontrados como truta, salméo, massas diferenciadas
e bebidas importadas. Portanto, aqueles que buscam essa experiéncia possuem
um gosto caracteristico e o restaurante do hotel € uma forma se satisfazer o seu
paladar. Apesar de todo restaurante inevitavelmente apresentar um cheiro
caracteristico dos alimentos que sdo servidos, neste restaurante isso ndo é
demasiado, pois a cozinha é devidamente isolada do ambiente de consumo. Os
garcons também acompanham o charme e o estilo do lugar, todos utilizam
roupas sociais e se comportam de acordo com os padrfes de exceléncia no

atendimento.

Atividades

O ambiente tranquilo e aconchegante e o tipo de refeicdo oferecida
induz os consumidores a gastarem mais tempo nas refei¢fes realizadas nesse
restaurante. Uma refeicdo geralmente dura de uma a duas horas, isso porque o
consumo a la carte parece ter um ritual proprio. Ficou bem claro durante as
observacGes que o consumo pode ser dividido em trés momentos. (1) periodo de
espera pelo prato; esse tempo é utilizado pelas pessoas para beberem sua bebida
de preferéncia e para conversar varios assuntos (2) a refei¢do propriamente dita,

em que o prazer da degustagdo entra em cena e as pessoas comem lentamente,
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apreciando cada sabor e ingerindo bebidas. (3) trata-se da situacao pos-refeicéo,
nesse estdgio as pessoas, mesmo apds terminarem de comer, continuam

interagindo e bebendo.

Contexto relacional

Com excecdo dos héspedes do hotel, o publico predominante do
restaurante sdo casais. O clima de tranquilidade e o charme do ambiente tém
todos 0s ingredientes para proporcionar uma experiéncia romantica aos
consumidores. Ali naquele lugar eles podem trocar ideias, conversar sobre
diversos assuntos e dar aten¢do um ao outro sem perturbagdes ou inquietacdes.
Como se trata de algo especial, pois 0 ambiente e a comida séo diferentes da
vida rotineira, a experiéncia pode ser encarada como algo particular e distinto
aumentando assim a sensacéo de prazer.

Diferentemente dos outros l6cus de observacdo, a ocasido ndo parece
interferir tanto no tipo de experiéncia vivenciada pelos consumidores. As
observagfes foram realizadas durante os jantares e 0s comportamentos dos
consumidores ndo apresentaram variacOes significativas e dignas de nota durante

a semana ou fins de semana.

Emocdes manifestadas

A experiéncia de consumo neste restaurante parece estar atrelada aos
alimentos e a ambientacdo. O prazer derivado do consumo é em funcdo de
compartilhar uma refei¢do substancial na companhia de alguém especial num
clima tranquilo e de paz, distante da realidade do dia a dia. A satisfacdo de
comer neste restaurante pode ser percebida pela feicdo de alegria e pelo bom
humor apresentado pelos consumidores. Sorrisos singelos, abragos, beijos e
caricias demonstram o potencial romantico desta experiéncia e a sensagdo de

prazer decorrente de comer neste restaurante.
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4.1.6 Uma breve discussdo sobre as experiéncias observadas

A partir da analise do diario de campo constatou-se que o “restaurante
self service”, o “restaurante popular” e a “lanchonete” no conjunto possui uma
oferta de natureza predominantemente utilitarias. Apesar de haver alguns
componentes heddnicos na oferta desses lugares, a percep¢do geral a partir das
acoes dos consumidores nos espagos de consumo é de que a experiéncia de
consumo pode ser interpretada como ordinaria ou comum para 0s consumidores.

Conforme Barbosa et al (2008), ndo sdo todas as ofertas que devem ou
tém que ser consideradas extraordinarias pelos consumidores, mas é possivel
agregar elementos nos servigos que podem aumentar a percepgéo de valor dos
clientes. As emogdes manifestadas nesses locus de consumo e o cenério positivo
proveniente do consumo de alimentos revelam que os componentes intangiveis e
hedbnicos das experiéncias ordinarias possuem um papel importante na
satisfacdo dos consumidores. Enriquecer uma oferta com experiéncias que vao
além do beneficio econdmico pode ser importante para uma empresa para nao
cair na armadilha da commodity.

» Y% a0 “restaurante a la

No que diz respeito a “praca de alimentacao
carte” verificou-se que as experiéncias oferecidas por esses espacos de consumo
sdo predominantemente extraordinarias. Entretanto, ndo se podem ignorar
indicios de componentes utilitarios no servigco oferecido. Mas a percepc¢édo geral
é de gue no conjunto o carater extraordinario da oferta se sobrepbe aos aspectos

utilitarios.

19 E importante explicar que este l6cus de consumo apresenta caracteristicas distintas em
relacdo as pracas de alimentacdo de shopping centers localizados em grandes centros
urbanos, principalmente no que diz respeito ao tamanho, na auséncia das grandes marcas
e franquias e ao tipo de publico que frequenta o local.
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E importante ressaltar que embora o pesquisador esteja classificando as
ofertas dos restaurantes de acordo com as observacfes, em Ultima instancia sdo
0s proprios consumidores que atribuem significado a experiéncia de consumo
vivenciada (HOLBROOK ; HIRSCHMAN, 1982). Circunstancias pessoais sdo
determinantes para definicdo do consumidor se a experiéncia se caracteriza mais
como ordindria ou extraordinaria. Portanto, 0 que esta sob analise aqui sdo o0s
estimulos que o mercado propde para os consumidores interpreta-los. A anélise
do ponto de vista da estrutura da oferta é importante, pois cabe ao prestador de
servicos reforcar ou estimular o componente experiencial da oferta.

Analisando os cincos l6cus de observacdo percebe-se que ndo se pode
definir pura e simplesmente uma oferta como ordinaria ou extraordinaria. O que
se vé sdo servigos que possuem em diferentes graus de elementos utilitarios e
heddnicos. Assim, de acordo com os estimulos emitidos pela estrutura da oferta
se define um posicionamento numa perspectiva experiencial. Os consumidores
interpretam o contexto de experiéncia a partir de um continuum que pode ir
neste caso, desde o hipoestimulo (lanchonete) ao hiperestimulo (restaurante a la
carte) (BARBOSA et al., 2008) O que se percebe é que os desafios para uma
empresa que oferece uma experiéncia de carater ordinario sdo muito maiores,
haja vista que a sua oferta pode ser facilmente reproduzida por um concorrente.
Assim, a necessidade de inovacdo e o empenho do prestador de servico em
produzir sensa¢fes positivas de prazer e divertimento sdo maiores.

Nos ambientes de consumo apresentados como utilitarios percebeu-se
gue em todos os casos a oferta assume um carater padronizado e as empresas
utilizam uma estratégia de customizacdo em massa. Essa caracteristica reforca
ainda mais a natureza ordinaria da experiéncia, pois experiéncias extraordinarias
devem ficar na lembrancga dos consumidores como algo fora do comum, positivo

e memorével (HOLBROOK, 2000). Diferentemente dos servi¢os padronizados,
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em contextos de experiéncias extraordinarias o consumidor ndo esta certo do
resultado final da experiéncia (ARNOULD; PRICE, 1993).

Os trés l6cus de observacdo classificados como predominantemente
utilitarios apresentam caracteristicas comumente associadas as experiéncias
ordindrias como conveniéncia, rapidez e preco baixo (HANEFORS;
MOSSBERG, 2003). Esses beneficios sdo tipicamente de natureza cotidiana o
gue esta em contraposicdo da diferenciacdo, da fuga do dia a dia e do carater ndo
rotineiro das experiéncias extraordinarias. A alimentacdo rapida, cardapio
padronizado, baixa interacdo e o proprio sistema de self-service criam uma
atmosfera de servicos que caracteriza a experiéncia como ordinéria.

O restaurante a a la carte, por sua vez, apresenta uma decoragao
diferenciada e auténtica, o conceito colonial e a proposta nostalgica
proporcionam uma experiéncia ndo rotineira, possibilita ao consumidor a criacdo
de uma realidade distante de casa e da rotina diéria. Apesar de a praga de
alimentagdo ndo possuir uma atmosfera distinta, o alto grau de interagéo e o
clima de informalidade possibilitam criar condi¢cdes de divertimento para as
pessoas. A musica, 0 grande contingente de pessoas e os atrativos do local
também sdo capazes de interromper a as atividades rotineiras e causar sensa¢des
positivas nos consumidores.

Em suma, foi possivel verificar durante o trabalho de campo que,
partindo da composicdo das ofertas, 0s cinco ambientes de consumo
investigados emitem estimulos distintos aos seus consumidores. Em alguns
€asos como no shopping e no restaurante a la carte 0 componente hed6nico se
sobressaiu, nos demais contextos percebeu-se que elementos funcionais
predominaram. O Quadro 4 apresenta uma sintese das experiéncias observadas

durante a observacéo ndo-participante.
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Quadro 4 Sintese dos componentes experienciais na oferta dos l6cus de
observacéo
Locus de Contexto  Estimulos Ativida- Contexto Emocdes Beneficio
observacéo fisico sensoriais des relacio- manifes- predomi-
nal tadas nante
Restaurante ~ Simplese  Sabor e Baixa Baixo Divertimen-  Utilitario
self service higiénico cheiro interacdo to e alegria
e curta
duracdo
Restaurante ~ Simplese  Sabor e Baixa Baixo Prazer Utilitario
popular promiscuo  cheiro interacdo
e curta
duracdo
Praca de Simplese  Sabor, Alta Baixo Divertimen-  Utilitario
alimentacdo  amplo cheiro e interacdo to e alegria
sons e longa
duracdo
Lanchonete  Simplese  Sabor e Baixa Alto Prazer Hedbdnico
higiénico cheiro interacdo
e curta
duracdo
Restaurante  Diferencia  Sabor, Alta Alto Prazer e Hedonico
alacarte doe visual e interacdo tranquilida-
auténtico sons e longa de
duracdo

4.2 Significados da alimentacéo fora do lar

O estudo revela uma natureza multifacetada deste fenbmeno social,

demonstrando a sua natureza flexivel e simbdlica. A seguir sdo apresentadas as

categorias que emergiram da analise de conteido, bem como uma discussdo de

como a alimentacdo fora do lar se caracteriza como uma experiéncia de consumo

p6s-moderna.

4.2.1 Alimentacéo fora do lar como conveniéncia

Nesta se¢do é apresentado como a alimentacédo fora do lar é interpretada

pelos consumidores como uma experiéncia de consumo ordinaria e pragmatica.
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Rapidez/praticidade

As pessoas que comem fora por conveniéncia enxergam essa
experiéncia como uma forma de obtencdo de “energia” para o desenvolvimento
de suas atividades do dia a dia. O consumo de alimentos fora do lar neste
contexto ocorre com maior frequéncia em almogos e em restaurantes self-
service. O principal beneficio esperado por esse tipo de alimentacdo é a
economia de tempo, o individuo quer comer uma comida que “sacie” de forma
facil, pratica e rapida. Esse tipo de refeicdo é caracterizada principalmente pelo
baixo grau de sociabilidade e pela pressa do individuo em comer para retornar
ao trabalho, aos estudos ou aos problemas pessoais. Nesse sentido, Madalena

descreve muito bem como é esse contexto de consumo:

“No almogo eu gasto uns 20 minutos e as vezes
quando sai com um outro propdsito duas ou trés
horas. Porgue o intuito, é igual eu te falei, quando eu
vou almocar, quando eu saio pra almogar, que é essa
refeicio mais rapida, eu to naquele lugar ali
praticamente s6 pra me alimentar, num fico ali
conversando, batendo um papo, mesmo que eu esteja
acompanhada, porque eu geralmente ndo almoco
sozinha. Ai quando o Ricardo vai, a gente demora
mais, entdo assim, € mais rapido, entendeu? Eu num
to ali pra td confraternizando com as pessoas,
entendeu? E mais o tempo do almogo
mesmo”’(Madalena, 24 anos, solteira, engenheira).

Através das observacdes foi possivel também verificar esse tipo de
comportamento. No “restaurante popular” e no “restaurante self-service” era
evidente a preocupacdo das pessoas em alimentar-se rapidamente. Mulheres e
homens com uniformes de trabalho e criangas com uniforme de escolas muitas
vezes demoravam menos de 10 minutos para realizarem as suas refei¢cdes. O
trabalho etnogréafico permitiu capturar detalhadamente tensGes entre 0s

compromissos profissionais e pessoais. A presenca do telefone celular na mesa
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dos consumidores e a realizacdo e recebimento de chamadas eram constantes,
simbolizando a importancia do trabalho e dos lacos sociais que estao distantes da
mesa de refeicdo. Foram presenciadas inUmeras vezes 0s consumidores
mastigando e ao mesmo tempo falando no telefone celular. Por exemplo,
Jussara, que é bancéria, utiliza os seus 30 minutos de almogo para realizar a sua
refeicdo em um restaurante e para ligar para os seus filhos que moram fora.

A alimentacdo fora do lar que é realizada visando a obtencdo de
“energia” e “saciedade” revela ainda outras tensGes. De forma geral, o0s
consumidores que comem com esse propdsito preferem comer sozinhos para
comerem mais rapido e assim ganharem mais tempo. No entanto, varios
informantes relataram que comem sozinhos por necessidade, mas se pudessem
escolher gostariam de compartilhar essas refeicbes com outras pessoas. Percebe-
se entdo um conflito entre o estado desejado e a necessidade do consumidor. O
foco no trabalho e a pressdo por tempo induz o individuo a sacrificar o seu
desejo de fazer uma refeicdo compartilhnada com amigos e familiares e o direito
de escolha de comer fora ou em casa. Essa situacdo simboliza um sacrificio que,
por sua vez, pode resultar em desarmonia, desconforto e até dependéncia, como

pode ser observado nos depoimentos a segulir:

“Para almoco durante o dia eu prefiro sozinho, pra
comer mais rapido, s6 em situacao, por exemplo, tem
que fazer uma reunido de negdcio e ai o horario
mais adequado é o almogo. Mas isso ai € mais
excecdo do que regra. Ja no fim de semana eu gosto
de comer acompanhado, porque ai 0 que importa
é..0 rico da experiéncia em compartilhar com
amigos. Porque assim, é conflitante a coisa ai né.
Porque assim, minha preferéncia, eu...to falando do
contexto né, to falando da situacdo hoje, porque eu
to trabalhando e eu prefiro economizar tempo. A
refeicio seria somente uma forma de ter energia pro
resto do dia, se eu for comer com alguém, apesar de
ser uma experiéncia melhor, eu vou gastar mais
tempo, eu prefiro fazer sozinho mesmo. Agora se eu
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pudesse escolher eu falaria acompanhado” (Valmir,
36 anos, casado, empresario).

“Eu acho muito triste comer sozinha. Ai num sei, as
vezes eu to sendo um pouco contraditoria,
porque...eu digo que eu vou almogar e rapido e eu sO
almoco e pronto, mas eu gosto de ter alguém assim,
sei 14, eu ndo gosto de comer sozinha, eu acho ruim”
(Rosangela, 34 anos, solteira, auxiliar
administrativa).

“Eu acho que a Unica vantagem de comer fora é de
ser mais rapido, ou de vocé ndo ter que gastar o
tempo preparando o alimento, porque, qualidade,
sabor, essas coisas, eu acredito que hoje em dia
fazendo em casa a comida é melhor. Mas como eu
ndo tenho disponibilidade pra cozinhar...6 essa
questdo de disponibilidade de tempo, sO isso”
(Sandra, 27 anos, casada, cientista da computacéo).

Como pode ser observado, o significado da alimentacgdo fora do lar por
conveniéncia parece estar intimamente relacionado ao trabalho. Essa acepgao é
tdo forte que os espacgos de consumo passam a ser considerados uma “extensdo
do trabalho”. Muitos consumidores relataram que enquanto almogam eles ndo
conseguem se “desligar” do trabalho e durante o almogo eles pensam o tempo
todo nas pendéncias que precisam ser solucionadas apds o horério do almogo.
Outros reclamam do cansago mental e até mesmo do estresse de comer fora téo
rapido. Mais uma vez foi possivel detectar uma lacuna entre o estado desejado e
a necessidade imposta pela situacdo. Janaina, por exemplo, diz que sempre que
possivel ela faz as suas refeicdes em casa, justamente para se desprender do

trabalho:

“E assim, eu sinto, por exemplo, quando eu vou
almocar aqui, eu fagco meio que uma forma
mecénica, parece que eu ndo aprecio tanto, eu ndo
consigo me desligar, relaxar pra apreciar o prato em
si. Parece que quando eu ndo vou em casa comer eu
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tenho que comer fora, parece que eu to trabalhando.
Eu ndo consigo separar sabe o meu horario de
almogo porque eu ndo to em casa. E uma extensdo
do trabalho, eu tenho que comer logo que o trabalho
ta me esperando, parece que eu nao desligo”
(Janaina, 42 anos, divorciada, pedagoga).

Comodidade

Outro motivo que levam as pessoas a comerem fora por conveniéncia
diz respeito a emancipacdo das atividades relacionadas ao preparo das refeices
domésticas, que sdo “dificeis” e “complicadas” de serem realizadas. Assim, 0s
consumidores esperam obter com a alimentacdo fora do lar uma maior
variedade, diminuicdo dos custos e ter acesso a uma alimentacdo balanceada.
Esses consumidores apreciam a comodidade de ter a sua disposicdo diversas
opcOes e combinagdes de alimentos por um preco mais acessivel que se fosse
preparado em casa. Em um restaurante self-service existem diversas opc¢des de
carnes, massas e saladas, que se fossem ser produzidas em casa gastariam muito
dinheiro e tempo. Os informantes afirmaram que comendo fora eles podem ter
acesso a uma variedade que dificilmente teriam em casa. Além disso, pessoas
com baixa habilidade culinaria enxergam essas refeicdes como um meio de
comer uma comida “saborosa” e “saudavel”. Os registros a seguir apresentam

esse contexto:

““Se vocé for pensar no prazer de comer, né. Muitas
vezes eu acho que, em restaurante seria melhor do
gue se eu tivesse fazendo comida, porque, por
exemplo, eu pelo menos ndo sou bom na cozinha.
Mas entdo, mesmo se eu fizer alguma coisa que me
agrade, do jeito que eu gosto ali, ainda nédo fica bom
sabe, sempre vai ta faltando alguma coisa, que eu
ndo vou saber o que é, e num restaurante eu ja vou
ter isso” (Ramon, 26 anos, solteiro, cientista da
computacéo).
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“Eu como fora principalmente por causa da salada,
porque eu tenho preguica as vezes de preparar a
salada, ainda mais que é s6 pra mim, entdo as vezes
se eu comprar uma folha de alface s6 pra mim vai
perder tudo, dai é um jeito de eu comer porque ai ja
ta tudo picadinho, prontinho, ta até bonito e come. E
por esta praticidade de ndo ter que lavar louca
depois, pelo tempo e o trabalho de ter de preparar o
almoco, lavar a louca depois. E as vezes também,
por ser sO eu, por mais que eu faga pouca coisa, as
vezes sempre sobra, ai as vezes acaba perdendo,
desperdica (Clara, 35 anos, casada, vendedora).

Outro fator que induz o sujeito a querer comer fora do lar diz respeito a
diminuicdo dos custos com alimentacdo. A figura da empregada doméstica é
muito comum nos lares brasileiros, essa empregada é responsavel por todas as
tarefas domeésticas, incluindo cozinhar. Entretanto, o que se percebe no discurso
dos consumidores é que comer fora de casa é mais “barato” que manter uma
empregada e também a “qualidade” da alimentacdo é melhor em virtude da
variedade do cardapio. Além disso, alguns consumidores relataram a dificuldade
de contratar uma cozinheira qualificada atualmente. Jodo explica que daqui a

alguns tempos ninguém mais vai comer em casa:

“Acho que daqui uns tempos ninguém vai comer em
casa...justamente em funcdo das dificuldades, do
custo, porque vocé vé, o salario hoje é 545 R$, entdo
vocé pbe em cima disso, € 8% de INSS, né. Ai ja vai
da mais...quase 50 reais, né. Depois vocé pde uma
vez por ano, vocé pde um salério e meio, um salario
e um terco extra para pagar a férias, e no momento
que ela esta em férias vocé tem que contratar alguém
pra ficar no lugar, entdo dobra, né. Entdo vocé paga
no final do ano, vocé gastou 14 salérios e um terco,
pra ter uma empregada pra cozinhar. E uma
empregada que cozinha ela ndo vai ganhar salario
minimo, ela quer mais. Entdo tudo isso vai
influenciar no momento em que a pessoa comegar a
fazer conta” (Jodo, 78 anos, casado, aposentado).
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Nessa perspectiva, evidencia-se um comportamento predominantemente
racional desse grupo. [Esses consumidores atribuem  significados
predominantemente utilitarios ao consumo de alimentos fora do lar, embora
componentes de carater heddnico também possam ser identificados nessa
experiéncia. Geralmente o comer fora por conveniéncia tende a apresentar um
relacionamento de carater estritamente funcional na relacdo de troca. No entanto,
as observacBes nos espacos de consumo revelaram a formacdo de lacos de
amizade entre consumidores, gerentes e garcons. Um fato recorrente nas
entrevistas em profundidade foi a importancia que varios consumidores
atribuiram ao clima amigavel e as amizades que sdo construidas com 0s gargons,
dando a entender que essas pessoas ndo estdo interessadas somente nas
sensacdes fisicas proporcionadas pela experiéncia (“energia”), mas também em
beneficios emocionais (amizade) tornando assim a refeicdo mais agradavel. No
“restaurante popular”, por exemplo, o pesquisador pode observar uma cena
inusitada de uma mulher deixar o seu cartdo ticket de refeicdo com o
proprietéario do restaurante para debitar diariamente as refei¢des que ela realiza.
Em outras ocasiGes foram presenciadas brincadeiras e sorrisos no contato dos
gargons com os clientes.

No que diz respeito ao significado que as pessoas atribuem a
alimentagdo fora do lar por conveniéncia, constatou-se que a esséncia daquilo
que ¢é interpretado pelos consumidores em relagdo a experiéncia de consumo esté
centrada predominantemente no aspecto ordinario (GUPTA; VAIJIC, 2000;
HANEFORS; MOSSBERG, 2003). O conteudo da oferta e a percep¢do dos
consumidores sdo de que comer fora é uma atividade rotineira, conveniente e
com baixa intensidade emocional, embora este Gltimo ndo esteja ausente. Desta
forma, comer fora por conveniéncia pode ser considerado um ritual profano,

pois, alimentar-se com a finalidade de simplesmente repor energia ndo é capaz
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de induzir os consumidores ao éxtase e nem a experiéncias extraordinérias.
Portanto, esse comportamento de um consumo é casual e desprovido de
reveréncia e/ou devo¢do (BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989).

Neste sentido, o comer fora por conveniéncia pode ser simbolizado pelo

que Damatta (1985) chama do espaco da “rua”. Um espaco de consumo
individual e impessoal, onde ndo ha harmonia ou tranquilidade. Trata-se de um
ambiente hostil, um “campo de luta” em que o individuo esta sujeito a regras e
desprovido de relacBes. Assim, comer fora é um mecanismo para preservar ou
conquistar interesses econdmicos e o ganho de tempo comendo seria um meio
para alcancar objetivos pessoais para enfrentar a “dura realidade da vida” E na
“rua” que se busca o sustento da casa e a maximizacao dos interesses que podem

melhorar a vida na “casa”.

4.2.2 Alimentacéo fora do lar como “risco”

Esta categoria demonstra como 0s consumidores percebem a
alimentag&o fora do lar como uma atividade de risco e aventura e ressalta como

as pessoas possuem barreiras cognitivas quando se trata de comer fora de casa.

Medo/Inseguranca

O discurso dos informantes revelou uma preocupagdo muito grande
desses consumidores com a salde e com a forma de preparo dos alimentos.
Através das entrevistas em profundidade foi possivel verificar que a decisdo de
comer fora é um processo racional e cognitivo. Preocupagdes com a
higienizagdo, formas de preparagdo e consumo e nivel calorico sdo alguns dos
itens que sdo avaliados por esses consumidores. Alessandro evita comer fora
para ndo “violar” o seu regime. Valéria entende que comer fora é comer

“bobeiras” e que comer fora “engorda”. Cintia afirma que comer fora “prejudica
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a sua dieta” em funcdo do consumo maior de calorias. Para Murilo “a higiene é
um fator preponderante” quando come fora.  No entanto, por trds desse
componente cognitivo existem diversas manifestacfes emocionais. Sentimentos
como “culpa”, “medo”, “inseguranca”, “vergonha” e “hesitacdo” encontram-se
presentes nos rituais de consumo de alimentos fora do lar desses individuos.

Nos relatos dos consumidores sdo verificadas recorrentes referéncias no
gue diz respeito a higienizacdo dos espacos de consumo. InGmeros
consumidores relataram que uma condi¢do essencial para comerem em um
restaurante ou em uma lanchonete é a limpeza do local e também a procedéncia
e as condicdes de preparo e consumo dos alimentos. Assim, 0s entrevistados
associam a escolha por um restaurante como uma “aventura”, algo “arriscado” o
que pode, por sua vez, produzir experiéncias, “ruins”, “indesejadas” e
“traumaticas”. Madalena ndo come em lanchonetes chinesas da cidade devido a
um boato de que h& cachorros congelados no freezer. Alberto encontrou um
“bolo de cabelo” no seu cachorro quente quando crianca e nunca se esqueceu
desse episadio. Valmir teve trés intoxicagdes alimentares comendo fora. Desta
forma, comer fora para essas pessoas € consumir algo de procedéncia
“desconhecida”, gerando inseguranca e desconfianca em comer fora do lar.
Valmir, por exemplo, desenvolveu uma atitude negativa em relacdo a
alimentagdo fora do lar. Os trechos a seguir ilustram essa situacdo descrita

acima:

““Eu estou seguro que comer fora ndo é saudavel,
nao é saudavel assim, ndo é uma coisa de qualidade,
bem preparado, com cuidado de ndo contaminar o
alimento, mesmo nos restaurantes de Campinas que
a vigilancia sanitarias pegava pesado, né, que eu
sabia disso, €...porque € lugar de muita populagéo,
muita gente freqientando, shopping, por exemplo,
em geral shopping mesmo. E...a vigilancia pegava
pesado. Mesmo assim eventualmente um restaurante
era autuado por algumas praticas inadequadas,
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agora aqui em Lavras eu tenho certeza” (Valmir, 36
anos, casado, empresario).

“Uma coisa importante pra mim é a higiene, as vezes
mesmo o local ali onde a comida é servida,
é..mesmo sendo um local bonito, um local
agradavel, que vocé acha que ta limpo, mas vocé néo
sabe como é o interior né. Ndo sabe como aquela
comida foi feita e se realmente a que fez, fez
realmente com cuidado” (Ramon, 26 anos, solteiro,
cientista da computacéo).

Deste modo, a alimentacdo fora lar assume um significado de
“aventura”, mas ndo no sentido de obter prazer por vivenciar algo desconhecido
e perigoso como, por exemplo, um esporte radical (ARNOULD; PRICE, 1993).
No contexto da alimentacdo fora do lar aventurar-se é correr o risco de comer
uma comida mal preparada, sem cuidados de higiene, “contaminada” ou
“estragada”. A analise das entrevistas e as observacGes demonstraram um
comportamento de aversdo ao risco desses consumidores quando se trata de
alimentacdo. Desta forma, o que é valorizado é a seguranca e ndo 0 risco,
induzindo esses consumidores a desenvolverem estratégias para mitigar a
percepcao de risco. Por exemplo, Gilberto quando esta viajando ele observa a
“cara da cozinha”, se ndo lhe agradar ele pega um salgado industrializado e uma
coca-cola, para ele isso é mais seguro. Eduardo quando vai a um restaurante
desconhecido come apenas alimentos cozidos. Ramon diz ndo comer carpaccio
Ou peixes em restaurantes, pois considera “risco puro”. Jodo tem preferéncia por
determinado restaurante, porque |4 ele pode enxergar a preparacdo dos
alimentos.

Durante as observacdes foi possivel verificar pouca preocupagdo das
pessoas em higienizar as mdos. Em todos os locus de observacdo havia a

presenca de locais para a higienizacdo das maos e as pessoas 0s utilizavam
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eventualmente. Alguns informantes manifestaram insatisfagdo em relagcdo aos
habitos de higiene dos consumidores. O “medo” de contaminacdo ultrapassa 0s
limites da cozinha e se estende aos espagos de consumo. Jussara descreve o

medo que sente na alimentacéo self-service:

“A gente fica velha a gente vai ficando meio chata,
assim, mais enjuada e eu vejo que o pessoal marca a
mesa, coloca o capacete em cima da mesa, bolsa, eu
fico comendo 14, mas eu falo se eu for ficar olhando
isso, eu ndo como, eu ndo como comida de self
service, porque o pessoal pGe a mdo nas coisas. Eu
fiquei pensando, mas ai eu falei “ndo, vou
parar”(parar de pensar) porque daqui a pouco. Mas
a qualidade por causa daquele trem, a gripe suina,
vocé fica olhando a higiene sim. Nao no modo deles
fazerem ndo sabe, mas na exposicdo da comida a
quilo, eu acho que é meio complicado sabe, se vocé
para pra pensar, se analisar muito, pensar muito,
vocé fica com medo. Se vocé acompanhar muito
televisdo, essas reportagens que eles vivem fazendo,
vocé vé que o pessoal ndo tem asseio e ndo se
comportam bem. Isso as vezes me incomoda um
pouco com a coisa de comer fora sabe. Mas fazer o
gue né? Tem que ir” (Jussara, 51 anos, divorciada,
bancéria).

E importante destacar que os sentimentos de “inseguranca”,
“desconfianga” e “medo” parecem estar atrelados a uma tensao entre o alimento
que é “caseiro” e o alimento que é de “fora”. A comida de casa é aquela

“fresca”, “feita na hora”, produzida com “amor” pela mae. Enquanto comer fora

7

é “arriscado”, “perigoso” e “artificial”. A “casa” é o ambiente onde mora a
seguranca, a certeza e a harmonia. A “rua” é onde paira o risco, a incerteza e o
conflito. Desta forma, o sujeito se esforca para evitar a incerteza, ou seja, ele
quer encontrar no “mundo da rua” o “mundo da casa”. 1sso acontece porgue na

“rua” estd a “aventura”, por isso pode ser mais seguro permanecer em casa
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(DAMATTA, 1985). Esta busca de conciliacdo pode ser percebida, por exemplo,
em casos de lagos de lealdade entre consumidor e empresa. Jodo come ha 15
anos em um restaurante, ele conhece e tem total confianca no proprietario, nos
garcons e nos cozinheiros do restaurante. Roberta diz estar segura em comer fora
de casa, pois ela confia nos restaurante que frequenta ha muito tempo, ela

inclusive conhece a cozinha e as cozinheiras do local.

Desejo e culpa

Outro significado atribuido a alimentagdo fora do lar é de que é uma
comida “caldrica”, “gordurosa” e “ndo saudavel” e ao mesmo tempo objeto de
desejo. Alberto disse que durante um periodo entrou na “onda da galera”
comendo fora e “engordou pra caramba”. Inacio denomina os lanches e as
comidas que ele come fora do lar como uma “morte lenta da vida”. Apesar de 0s
informantes relatarem o que eles julgam ser ruim em comer fora, eles parecem
viver uma “batalha” perene entre a mente e o estbmago. Murilo diz que fast food
e esse “negdcio” de comer sanduiche sdo prejudiciais a salde. Racionalmente
eles acreditam que comer fora ndo é saudavel, mas por outro lado eles se rendem
ao desejo de comer uma comida saborosa e viver uma experiéncia prazerosa.
Este dilema gera tensGes emocionais que podem articular sentimentos de amor e
odio.

Alberto e seus amigos estdo empenhados em realizar sacrificios para ndo
se privarem do prazer de comer fora. “Pela galerinha que eu ando saindo
ultimamente, a galera fica cinco dias de regime, pra poder chegar no final de
semana poder comer uma por¢do no Gilvan ou poder ir no shopping” esta foi a
forma que essas pessoas escolheram para lidar com o “conflito”, se abster de
refeicbes caldricas durante a semana, para posteriormente desfrutar da
recompensa, ou seja, comer uma refeicdo caldrica no fim de semana. Belk et al

(1989) comentam que os sacrificios preparam o0s consumidores para uma
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comunhdo com o sagrado, o que reforga o grau de compromisso deles com o que
¢ sagrado. O ato de abnegacdo e submissdo do sacrificio estabelece uma
comunicacdo com o0 sagrado por meio de purificacdo e preparacdo do
sacrificador, o que revela o carater sagrado e extraordinario da experiéncia de
comer fora para essas pessoas no fim de semana.

Débora segue uma dieta programada, mas disse que esta sempre indo a
um “buteco” e estd sempre comendo o que ela chama de “porcarias”. Sua
disputa é entre o0 anseio de emagrecer e o desejo de frequentar os bares e comer
as comidas que ela gosta, revelando um sentimento de culpa quando ela se rende
aos prazeres de comer fora de casa. Aqueles que decidem ser fieis as suas dietas
e as reproduzem nos espacos de consumo também convivem com sentimentos
como, por exemplo, superacdo, vergonha e hesitacdo. Os trechos a seguir

ilustram essa situacéo:

“Comer fora prejudica a dieta, meus amigos ndo séo
de comer rucula, coisa que eu faco. Fui numa
churrascaria, ai olhei pro cardapio e olhei que tinha
uma porcao de racula e eu fui e pedi. E foi muito
engracgado porque eu comi, levantei, fui ao banheiro
e na hora que eu volto a namorada de uma amigo
meu tinha acabado de chegar e perguntou: “Nossa,
guem que pede uma porcdo de rucula?” E todo
mundo riu. Eu disse ““eu acabei de comer”. E ela
“nunca vi isso!”. Pois é. N&o tem como vocé seguir
um regime comendo torresmo, cerveja, entendeu?
Isso ai detona” (Alberto, 29 anos, solteiro,
estudante).

“Eu voltei a fazer exercicio regularmente agora,
entdo to tentando evita ao maximo comer fora. Se
bem que agora a academia é no shopping e o
shopping tem petiscos (risos)... Entdo vou tentar
evitar pra perder peso mais rapido” (Tiago, 37 anos,
casado, engenheiro).
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Observa-se entdo uma representacdo do drama cotidiano que esses
consumidores vivenciam com o consumo de alimentos fora do lar. Os
entrevistados revelaram emocgfes negativas como “medo”, “inseguranca”,
“desconfianca”, “culpa”, “vergonha”, “hesitacdo”, “amor” e “6dio” quando
comem fora. Assim, pode-se concluir que 0s consumidores enxergam a
alimentacdo fora do lar como uma atividade de consumo que pode ser nociva a

salde e a qualidade de vida.

4.2.3 Alimentacéo fora do lar como consumo hedénico

Nesta categoria a alimentacdo fora do lar proporciona sentimentos
positivos as pessoas durante o consumo. Diferentemente das categorias
anteriores, nesse tipo de ritual de consumo as pessoas buscam por prazer,

entretenimento e fuga da realidade cotidiana.

Prazer

A narrativa dos informantes demonstra que a alimentacdo fora do lar
possui inimeros significados de natureza social positiva. Comer fora aqui possui
um significado que vai muito além de seu carater utilitario e do valor intrinseco
das refeicbes como gosto, sabor ou saciedade. Os relatos das experiéncias de
comer fora do lar com frequéncia descrevem emocdes que estdo relacionadas
com o consumo heddnico. Quando foi solicitado aos entrevistados que
narrassem experiéncias de consumo memoraveis fora de casa 0s consumidores
descreviam com detalhe nédo o sabor do alimento, mas principalmente o contexto
de consumo. Desta forma, o prazer decorrente de comer fora ndo esté associado
ao alimento, mas a oportunidade de compartilhar a refeicdo com outras pessoas,

pela diversdo propiciada por uma boa companhia, pela confraternizagéo e pela
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alegria de viver uma experiéncia ndo rotineira. Janaina, quando perguntada por

que ela come fora, enfatiza sobremaneira sua sensacdo de prazer:

“Ah eu gosto muito final de semana quando eu vou
ali em Ribeirdo Vermelho, que a gente senta e pede
um dourado, ou come na beirada do rio, as vezes eu
vou, Dudu nunca foi comigo, vou com o Sérgio, vou
com meu namorado. Ou entdo l4 no chalé que a
gente senta perto da represa. Entdo esses momentos
me trazem muita tranquilidade, séo momentos muito
agradaveis...entdo sdo momentos que eu uso pra mim
relaxar, pra mim divertir, pra mim curtir um
pouquinho entendeu. Sair do estresse da semana, por
isso” (Jussara, 51 anos, divorciada, bancaria).

A anélise das experiéncias dos consumidores revela que os principais
elementos de uma boa refeicdo fora de casa ndo incluem somente pratos
saborosos, mas 0 que parece ser ainda mais crucial: a definigdo social e interacdo
social. Comer fora do lar é uma atividade social capaz de estabelecer poderosas
relagdes interpessoais. Neste sentido, comer fora pode ser utilizado tanto para
unir como para desunir as pessoas, tanto para criar como desfazer tensdes. Os
garcons relataram a partir de suas experiéncias com o publico que as pessoas
comem fora para fazerem “amizades”, “bater papo”, “nhamorar”, “distrair”,
“relaxar”, “reconciliar”, “sair do estresse”. Entretanto, eles ressaltaram também
tensdes que ocorrem no ambiente de consumo como, por exemplo, brigas entre
casais e amigos, pessoas mal humoradas e atritos frequentes entre clientes e

garcons.

Escapismo/Esquecimento
Nos relatos é possivel identificar uma série de referéncias que dizem
respeito a uma condicédo de alteridade entre comer fora e a vida cotidiana. Esse

contraste é constituido a partir da diferenca entre as situagfes cotidianas, a rotina
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no trabalho, a rotina em casa, a rotina na escola e momentos vividos em outro
meio, caracterizado pela diversdo, pela informalidade e pela transcendéncia. A
seguir é apresentado um exemplo de como se configura uma condicdo de
alteridade, observe como o consumidor enfatiza o significado extraordinario de

comer fora do lar.

“Eu gosto muito de comer fora...eu gosto muito de
assim, esse tipo de lugar sabe. Vai pra uma
cachoeira, eu adoro, se tiver um barzinho 1a, ou um
restaurante numa fazenda, eu gosto muito desse tipo
de coisa. Eu gosto de fugir da cidade, da correria,
daquela coisa que te prende, relogio, gosto bem
disso” (Janaina, 42 anos, divorciada, pedagoga).

Nessa perspectiva, a condicdo de alteridade ocorre em fungdo de um
desejo genuino do consumidor de se engajar em uma atividade em que ele possa
experimentar sensacGes que ndo poderiam ser vivenciadas no trabalho ou em
casa. Comer fora é uma oportunidade para “relaxar”, “festejar”, “celebrar” e se
desligar dos problemas do dia a dia. Rodrigo é professor e tem o habito de toda
quinta-feira a noite sair do trabalho e comer fora para “relaxar” e terminar a
semana. Eduardo estuda para concursos publicos e come fora do lar a noite
porque “ndo aguenta ficar enfurnado dentro de casa”. Débora come fora para
sair do “ambiente fechado” de casa, “sair da frente da televisdo” e para
“socializar” com outras pessoas. Além disso, em algumas ocasifes 0 bar ou 0
restaurante parece se transformar em um “parque de diversGes”, durante as
observacOes foi presenciado diversas vezes familias com criangas com a mesa
repleta de brinquedos, bonecas, carrinhos e celulares.

Ficou evidente no discurso dos entrevistados que eles utilizam o
consumo de alimentos fora do lar com uma estratégia de escapismo. O prazer e 0

relaxamento advindo de uma refeicdo fora de casa é uma forma de fazé-los
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esquecer dos problemas pessoais, “quebrar a rotina”, uma forma de renovar as
energias para os desafios do cotidiano. Roberta, por exemplo, comenta que ela

come fora principalmente para se distrair:

“A saida € literalmente pra fugir ali do dia a dia, da
rotina, pra gente sai e conversa, porque eu gosto,
porque eu gosto de cozinhar (...) a gente come fora
pra distrair né. Para mudar os habitos, pra pensar
em outra coisa, pra conversar, pra encontrar gente
também”” (Roberta, casada, 29 anos, secretaria).

A condicdo de alteridade e o escapismo configuram um quadro
dramético em que o consumo de alimentos fora do lar se caracteriza como uma
experiéncia extraordinaria (ARNOULD E PRICE, 1993). Uma atividade de alto
nivel de intensidade emocional, um evento fora do comum e altamente
prazeroso. Assim sendo, a experiéncia de comer fora pode ser capaz de produzir
emocles como alegria, felicidade, tranquilidade, diversdo e harmonia,
promovendo assim uma purificacdo das emog¢des (ARNOULD E PRICE, 1993).
Nessas ocasides, 0 sujeito tem a oportunidade de escapar de emocdes negativas
provenientes do trabalho, dificeis de suportar e experimentar momentos
excitantes e prazerosos.

Belk, Wallendorf e Sherry (1989) utilizaram um corpo substancial da
teoria das ciéncias sociais sobre o papel do sagrado na religido e desenvolveram
uma compreensdo sobre o0s aspectos sagrados do consumo. O sagrado manifesta-
se pela experiéncia como algo de uma ordem totalmente diferente, algo
extraordinario e que proporciona éxtase ao consumidor. O sagrado é uma
oposi¢do ao profano, que é rotineiro, que ndo é capaz de produzir experiéncias
extrardinarias ou induzir ao éxtase. Profano se refere ao que é normal e faz parte

da vida cotidiana. Locais onde ocorreram atividades sagradas estdo
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contaminados com a sacralidade que os fiéis buscam atingir através de
peregrinagoes.

Comer fora € uma experiéncia sagrada em muitos contextos,
principalmente quando essa atividade possui um significado que vai muito além
de sua funcdo como repositora de energia, como apresentado na primeira
categoria. Comer fora do lar se torna sagrado quando essa pratica transcende o
seu carater utilitario e provoca sensacfes extraordinarias. A alimentacdo fora do
lar é sacralizada quando a sua finalidade € se opor ao profano. Desta forma, ela
se torna um icone sagrado quando sua carga simbdlica proporciona ao

consumidor transcendéncia, fuga do cotidiano e a purificacdo das emocdes.

Transcendéncia

Por meio de entrevistas em profundidade e principalmente das
observacGes foi possivel identificar uma caracteristica transcendental no
consumo de alimentos fora do lar. Em todos os ambientes de consumo ficou
claro que as refeigdes compartilhadas demoram mais e possuem alto nivel de
relacionamento interpessoal. O termo transcendente se refere tanto a estados
extraordinarios como a alteracdo temporal (perda da nogdo do tempo). Muitos
consumidores relataram que quando estdo comendo uma refei¢do fora de casa o
principal objetivo é encontrar os amigos, ter uma boa conversa, fazer
brincadeiras e realizar comemoragdes. Eduardo diz que quando vai ao
restaurante de sua preferéncia nos sdbados a noite com sua esposa ele se esquece
do tempo tomando a sua “cervejinha” e comendo frango com polenta. Débora
passa horas no restaurante do hotel para degustar comida a la carte, beber e
“bater um papo” com o seu marido. Alberto e Jodo ressaltam a natureza
extraordinaria de comer fora, bem como o beneficio transcendente da

experiéncia:
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“Quando sai com a turma, sai pra bater papo, comer
um tira gosto, ai vai horas, vai horas. Porque, por
exemplo, e eu for na Artplan tomar café eu to indo
exclusivamente para tomar o meu café. Matar a
minha fome e fazer o que eu tenho que fazer ou o que
eu ndo tenho que fazer. Agora sair com 0s amigos
vocé sai pra bater papo, divertir, da risada, fala mal
dos outro, comemorar aniversario de alguém, por
exemplo. A maioria das vezes que eu saio, que eu me
apronto pra sair, em penso em, “p0 eu vou ver a
turma, falar bobeira, zua o povo™ (Alberto, 29 anos,
solteiro, estudante).

““Quando o Jodo Carlos vem ¢4, vem ele, vem a atual
mulher dele e mais uns dos quatro filhos das duas
mulher né. Ai a gente vai pra la pra Laje, senta la
naquela beirada e fica olhando aquele lago. Vocé
fica tomando uma cerveja ali e olhando aquele lago
Ia bonito, os fregueses tentando pescar (risos) ne, e
vocé olhando. Eu num to com pressa né, a gente
chega l& umas onze horas da manha e fica até as
quatro horas da tarde” (Jodo, 78 anos, casado,
aposentado).

Esse tipo de consumo acontece geralmente a noite, finais de semana e
em restaurantes que oferecem comida a la carte. O que demonstra que a
transcendéncia e a fuga do cotidiano estdo intimamente relacionadas. A noite e
aos finais de semana ndo ha a “correria do dia a dia”, pressdo por tempo ou
compromissos pessoais que levam as pessoas a comerem com rapidez. E o mais
importante, ndo ha& hora definida para iniciar ou terminar a refeicdo. Assim
sendo, as pessoas estdo dispostas a dedicar tempo e dinheiro nessa atividade para
aliviar as tensdes cotidianas. O a la carte, nesse contexto, simboliza a refei¢do
“requintada”, “feita na hora”, um artefato que compde um ritual de consumo que
ainda envolve também o consumo de bebidas. Por ser extraordinario, o a la
carte é percebido como o oposto ao self service, que representa a refei¢do
rotineira e padronizada. O tempo de espera durante o preparo da comida a la

carte ndo é percebido como algo ruim pelos consumidores, mas como uma
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oportunidade de confraternizar com a familia, e para conversar com a hamorada
ou com amigos. Rosangela e Eduardo ilustram bem a experiéncia hedbnica de

comer fora a noite e o papel da refeicdo a la carte nesse contexto:

“Eu acho que é um momento diferente, se vocé for
pensar em jantar, se vocé for pensar em jantar, vocé
tem aquele tempo, a janta ja é um horario que vocés
desestressou tudo que vocé tinha que desestressar, o
seu periodo de trabalho j& passou, as suas
responsabilidades para aquela hora j& passaram e
vocé acaba tendo mais tempo, vocé come com mais
calma. Vocé pode comer mais devagar, conversar,
num tem aquela hora certinha de horario”
(Rosangela, 34 anos, solteira, auxiliar
administrativa).

O a la carte...eu acho o a la carte muito gostoso, eu
gosto do a la carte. Mas desde que vocé tenha tempo
livre e tranquilamente né, bastante tempo livre, e tipo
assim, o ambiente seja legalzinho. Por exemplo,
quando vocé optar pelo a la carte, eu acho
novamente distinto, o self-service é bom pra
satisfazer fome, num vai em sel-service pra tomar
cerveja e conversar, vocé vai pra almogar e comer.
Se vocé quer conversar, se VOCé quer...conversar e se
distrair, o a la carte ¢ melhor” (Eduardo, 25 anos,
casado, administrador).

Construcao identitaria

Outra caracteristica importante revelada pelo trabalho de campo foi a
funcdo comunicadora do consumo de alimentos fora do lar. De acordo com
Barbosa e Campbell (2006), o consumo pode ser entendido como um processo
social que produz sentidos e identidades. Os significados culturais implicitos nos
bens e servicos transcendem o contexto das relagbes de troca e acabam
classificando as pessoas por aquilo que elas consomem (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2006). A refeicdo fora de casa compartilhada é um
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comportamento de consumo ritualizado em que a alimentagdo constitui uma

forma simbdlica de producdo e representacao de identidades.

Um fato comum visualizado nas observacgdes foi a utilizacdo do espaco
de consumo como uma espécie de “vitrine” para a exposi¢do de posses. Jovens
fazem questdo de colocar o seu celular caro e sofisticado em cima da mesa.
Homens mais velhos expdem sua carteira robusta e a chave do automdvel em
cima das mesas. Mulheres se produzem, vestem roupas especiais e possuem 0
habito comum de evidenciar a bolsa bonita ou a bolsa de marca na mesa de
refeicdo. O homem ou a mulher exibem com orgulho o namorado ou a namorada
bonita. Estudantes fazem questdo de ir com a camiseta da republica estudantil
para expressarem sua identidade coletiva. Homens engravatados véo ao
shopping para um happy hour para mostrar que sdo homens de neg6cios. Uma
garrafa de vinho importado, o ritual de degustagéo e aprovacédo da bebida ou um
prato de salméo podem ressaltar o poder de compra. Desta forma, o consumo de
alimentos fora do lar, reflete aspectos relacionados a género, poder, identidade e
estratificacdo social. Roberta explica como o lugar onde as pessoas comem pode

ser um parametro para classificar as pessoas:

“Por exemplo, quem vai no “Meu Cantinho” da
vida, num vai com frequéncia no Fraychiken, entdo
se vocé for no Frychiken vocé vai ver que é uma...um
nivel social maior. Entdo ali eles vao pra mostrar
gue podem, tanto que la& tem um arsenal de wisk,
cada cliente 14 tem o seu espago de wisk. Entdo 14 é
uma classe social mais alta. Entdo tem lugares que
nao se misturam né, vocé vé que ndo se misturam”
(Roberta, casada, 29 anos, secretéria).

Nessa perspectiva, 0s entrevistados percebem a alimentagéo fora do lar
também como uma forma de “consumo conspicuo”. O lugar onde se come e 0

préprio alimento sdo utilizados para ostentar e exibir riqueza para os pares.
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Através da exibicdo da riqueza, do prestigio e do poder o consumidor
busca a legitimacdo e o reconhecimento perante a comunidade (VEBLEN,
1965). Evidéncias de uma existéncia de consumo conspicuo também foram
observadas nos locus de observacdo. Evidentemente esse tipo de consumo é
praticamente impossivel de ocorrer em um sistema self service, pois 0s
alimentos e bebidas sdo padronizados e de facil acesso para a populacéo.
Entretanto, no “restaurante a la carte” e na praca de alimentacdo do shopping®
foi possivel identificar sinais desse tipo de consumo. Esse consumo se efetiva
principalmente quando consumidores solicitam refei¢c6es ou bebidas que ndo séo
comumente consumidas nesses locais, 0 que gera uma capacidade de diferenciar
e de exibir o poder de compra para os pares.

O consumo de alimentos fora do lar pode ser interpretado também a
partir do que Bourdieu (2008) chama de elaborag&o social do gosto. O socidlogo
francés argumenta que as escolhas dos objetos de consumo refletem uma espécie
de hierarquia simbolica determinada e mantida pelas classes superiores
economicamente para reforcar sua distin¢do de outras classes sociais. O gosto,
entdo, seria um elemento que define e separa a alta classe das camadas
trabalhadoras, se expressando nas escolhas de comida, bebida, cosméticos,
mausica, literatura etc. A observacao ndo-participante revelou uma clara distin¢éo
de gosto entre o “restaurante a la carte” e o “restaurante popular”. No primeiro
as pessoas procuram relativamente seguir normas de etiqueta, comem salméo,
truta e bebem bebidas finas. No segundo, as pessoas comem costelas assadas e
bifes feitos na chapa do bar e cervejas. As diferencas no nivel de capital cultural
dos dois foram facilmente identificadas pela expressao do gosto.

De acordo com Belk (1988), os individuos podem ser compreendidos a

partir do exame das suas posses, que por sua vez, contribuem para a formacao da

% O shopping da cidade é de pequeno porte, existem poucas lojas no local e suas
principais atividades sdo alimentacao e cinema.



127

auto-imagem do individuo. O relato dos informantes deu demonstracdes de que
0 consumo de alimentos fora do lar pode assumir o significado de extend-self.
Neste caso, a expressao de identidade do consumidor se da pelo “lugar” em que
come e pela ingestdo dos alimentos, que Belk (1988) chama de processo de
“contaminacdo”, que é entendido como uma maneira de se “embeber” de
sentimentos e valores através da ingestdo ou contato com estes objetos. O lugar
onde a pessoa come e 0 que ela come podem comunicar um estilo de vida,
posicéo social ou status do sujeito ou grupo. Os relatos abaixo evidenciam como
comer fora pode expressar singularidades individuais e coletivas e como um
restaurante ou um alimento pode ser uma forma ndo-verbal de comunicacdo do

sujeito com a sociedade:

““Se vocé for para uma cidade maior, vocé frequentar
um lugar ja é sinal de status. E...Ia em Pouso Alegre
tinha uns negdcio 14 que s6 ia os bambambam, o tal
do Costela. Era s6 o pessoal da elite, entdo que
chegava 14, é igual eu te falo, num tem golzinho
parado 14, nem nada, é s carro importado e pessoal
com grana...com certeza, o melhor lugar pra quem
tem necessidade de mostrar alguma coisa é num bar
ou num restaurante” (Antonio, solteiro, 31 anos,
administrador).

“Eu acredito que a comida...como que é...0 homem e
a mulher é aquilo que come. Eu acredito nisso. Tipo
assim, eu vou usar aquele ditado popular, tem gente
que adora comer ovo, outros preferem caviar. Entdo
eu acho que a pessoa ¢ aquilo que ela come, entéo se
ela é uma pessoa conservadora, por exemplo, tem
uma alimentacao balanceada é uma pessoa que tem
um cuidado maior com o corpo, num € aquela pessoa
que abusa da gordura™ (Leandro, 29 anos, solteiro,
gargom).

“Muitas vezes é...as pessoas buscam...como...e vocé
vé muitas vezes tribos diferentes né. Quando vocé vai
comer no “Outback™, ou quando vocé vai comer
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numa cantina italiana, ou quando vocé vai tomar
uma cerveja no “Postinho”, entdo ali vocé vé tribos
diferentes, familias, idodos, reunido de amigos. No
“Outback™ vocé vé muita molecada, mas vocé vé
também muita gente saindo do trabalho, mais gente
engravatada, Ou mesmo no “Mac” que é muito mais
molecada indo comer, vocé Vvé que é o0
comportamento daquele grupo e distoa pouco
daquilo ali. Entdo eu acho que é parte da
necessidade de querer se identificar com o lugar e
com as pessoas que freqiientam esse lugar” (Valmir,
36 anos, casado, empresario).

Sensualidade

Um comportamento frequentemente observado na pesquisa foi o habito
comum das pessoas observarem as outras nos ambientes de consumo.

Posteriormente, nas entrevistas em profundidade, ficou claro que o
comportamento das pessoas nos restaurante possui um alto grau de sensualidade.

A preocupagéo genuina com o que vai vestir, trocas de olhares, flertes, e
insinuacBes ocorrem o tempo todo nesses lugares. A atracdo sexual contribui
para tornar a experiéncia ainda mais excitante. Os gargons presenciaram
diversos casos, mas relataram que certa vez presenciaram uma briga de casal no
shopping que ocorreu porque o hamorado estava flertando com outra mulher. A
namorada ficou tdo irada com a situacdo que quebrou o para-brisa do automaével
do seu namorado com o sapato. Os informantes explicam como o componente

sensual esta presente quando comem fora:

“Como todo homem né, as vezes uma mulher acaba
chamando atencédo, vocé caba reparando, é 0 meu
caso, acho que é isso. Nao chega a ser importante
ndo, mas a gente acaba dando preferéncia a um
lugar que tenha gente bonita” (Ramon, 26 anos,
solteiro, cientista da computacao).

“A maioria das vezes a gente fica observando a
beleza da mulherada né. Com certeza. Mas sempre
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aparece uma gordinha uns caolho com umas roupa
meio estranha que também chamam atengédo, mas eu
sempre vejo a beleza. Ndo tem como” (Alberto, 29
anos, solteiro, estudante).

Com base nas percepg¢des empiricas resultantes da anélise de contetdo é
proposto um quadro abrangente das categorias de consumo de alimentos fora do
lar. O quadro 5 representa as complexidades do consumo de alimentos fora do

lar que levem em conta sua dimensdo social, cultural e contextual.

Quadro 5 Sintese das categorias sociais e culturais do consumo de alimentos

fora do lar
Simbolico  Individu- Social Cultural Ritual Contexto Experién-
al cia
Aventura  Desejo Conexéo Estética Celebrar Almoco Diferente
com o0s do corpo  ocasides Self-service
amigos
Comida Sacrificio  Satatus Atracdo Confrater  Praca de Desconhe-
para sexual nizagao alimentagdo  cida
encher
Energia Compro- Distingdo  Aversdo Eventos Jantar a la Fuga
misso ao risco carte
Insegura Fuga Consumo  Tabus Tempo de Bares Memora-
conspicuo preparo vel
Arriscada  Culpa Pessoas Abstinén-  Lanchonetes  Excitante
importam cia
mais que
o0 alimento
Saudavel Vergonha  Comunica Reunido Sofrida
-¢do Familiar
Harmonia  Seducgéo Casais Traumati-
ca
Diversao Pressdo Grupos de Repetitiva
tempo amigos
Alegria Medo Happy Revelado-
hour ra
Distragéo
Relaxar
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4.3 Alimentacéo fora do lar como um fendmeno de consumo p6s-moderno

Um quadro tedrico proposto por Firat e Venkatesh (1993) relaciona o
fendmeno da pds-modernidade ao marketing e oferece uma nova visdo sobre o
consumo. Os autores porpdem cinco caracteristicas que definem a perspectiva
p6s-modernista do consumo: hiper-realidade, a fragmentacdo, consumo como
producdo, descentralizacdo do sujeito e justaposicOes paradoxal de opostos
(FIRAT; VENKATESH, 1995). Essas categorias sdo os pilares que sustentam
gue a era do pds-modernismo faz da imagem a esséncia do produto, induz os
consumidores a se envolverem em uma série de atos independentes e separados,
considera 0 consumo como um processo construtivo de producdo de sentidos,
eleva os consumidores sobre 0s objetos para dar sentido ao mundo em termos de
simbolos e experiéncias, e fornece um ambiente onde 0s opostos estdo
justapostos. O presente trabalho demonsta como a alimentacdo fora do lar se
enquadra nessas cinco proposi¢bes como uma modalidade de consumo
contemporénea.

Segundo o conceito de hiper-realidade os consumidores vivem e
constroem sua propria realidade. Desta forma, o valor simbdlico dos produtos se
sobrepde ao seu valor intrinseco e a hiper-realidade constitui em uma cadeia
infinita de significacbes (FIRAT; VENKATESH, 1995; FEATHERSTONE;
1995). Hirshmam e Holbrook (1982) afirmam que relatos de consumo hedénico
descrevem construcdes imaginativas da realidade, ou seja, as pessoas
apresentam a realidade que elas gostariam que fossem reais. Firat e Dholakia
(1998) comentam que o desejo do consumidor pds-moderno é imergir em
experiéncias de consumo que difiram daquelas do dia a dia.

Nessa perspectiva, pode-se visualizar claramente o papel dos

consumidores na construgdo de simbolos no consumo de alimentos fora do lar.
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Como foi demonstrado anteriormente, em alguns contextos comer fora
de casa ndo esta relacionado a sua capacidade nutritiva e de saciar a fome do
individuo.

O testemunho dos informantes e as observacdes comprovaram o carater
hedo6nico de comer fora e a busca do consumidor por alteridade, esquecimento,
“purificacdo” e construcéo de identidade. A alimentacdo fora do lar de natureza
hedbnica é capaz de produzir cenarios que sdo percebidos como a realidade
ideal, distante dos problemas do cotidiano, onde as experiéncias sociais sdo
positivas e proporcionam bem-estar. A sensacdo de harmonia e paz que Jussara
sente quando come em um restaurante na beira do rio com o seu namorado, € a
alegria de Jodo de compartilhar uma refeicdo com seu filho e netos no pesqueiro
durante toda a tarde sdo situacBes que podem ilustrar aquilo pode estar no
imaginario dessas pessoas. A experiéncia extraordinaria constitui a realidade
que eles gostariam que fosse real diariamente.

Além disso, o consumo de alimentos fora do lar possui simbolos e
significados que contribuem para a construcdo identitaria do individuo. Nessa
perspectiva, os consumidores ndo estdo interessados no componente tangivel e
funcional da oferta, mas em suas propriedades sociais. Assim, comer em um
restaurante caro e que pessoas da alta sociedade o frequentam pode expressar
status e pertencimento. O que se consome é o simbolo “status”, que é utilizado
pelo consumidor com o objetivo de se definir socialmente na comunidade. Desta
forma, as imagens produzidas pelo consumo sdo expressfes culturais que sdo
centrais para processos para as pessoas estabelecerem, manterem e reforgarem as
suas identidades e individualidades.

A natureza fragmentada do consumo de alimentos fora do lar ficou
evidenciada no relato dos consumidores em que eles atribuem diferentes
significados para essa pratica. Por exemplo, Madalena come todos os dias fora

de casa no almoco self service somente para “matar a fome”. No entanto, a noite
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e nos finais de semana a finalidade de comer fora é diversdo e escapismo. Varios
outros expressaram afirmaram conviver com a experiéncia ordinaria e
extraordinaria de comer fora. Como pode ser percebido, comer fora por
conveniéncia é completamente distinto de alimentar fora por prazer, mas apesar
desses eventos serem independentes, isso ndo impede que os consumidores
vivenciem ambas as experiéncias. A complexidade e os desafios do dia a dia
induzem a fragmentacdo do comportamento.

Na pds-modernidade o “consumidor é consumido”, isso quer dizer que o
proprio individuo participa da producdo de sentidos e imagens durante o
consumo dos bens e servigos (Firat, Dholakia e Venkatesh 1995). Portanto,
quando o individuo ostenta seu capital cultural ao consumir uma garrafa de
vinho fino ele est&4 produzindo uma auto-imagem, ele esta sendo “consumido”.
Kniazev e Venkatesh, (2007) comentam sobre o fendbmeno da “comoditizacdo”
dos alimentos em uma cultura globalizada p6s-moderna e destaca o papel central
dos consumidores na producdo e reproducdo de simbolos. O presente estudo
demonstra que grande parte do valor que é atribuido a alimentacdo fora do lar
ndo estd presente no alimento, mas no seu componente intangivel, na sua
capacidade promotora de emocdes e significados. Desta forma, empresas devem
incentivar a participagdo dos consumidores na producéo de experiéncias.

E a partir de uma miriade de significados presentes em um sistema
simbolico que os consumidores identificam os significados e as funcBes dos
objetos (FIRAT; DHOLAKIA; VENKATESH, 1995). Uma refeicdo fora do lar,
por si sé, significa uma forma, dentre outras, de saciar a fome do sujeito.
Entretanto, o significado que € atribuido a essa experiéncia ndo esta embutida na
comida, o préprio consumidor é que determinara o significado e o uso do objeto.
Portanto, é perfeitamente normal uma pessoa entender que comer fora do lar é
uma forma de relacionar e socializar com outras pessoas e ndo uma forma de

saciar a fome. Por exemplo, a pesquisa revelou que o periodo de ciclo de vida
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que o sujeito esta vivenciando € um fator preponderante na definicdo do
significado que € atribuido & alimentagdo fora do lar. Valmir quando era mais
jovem comia fast foods, atualmente ele tem uma atitude negativa em relagdo a
esse tipo de alimentacdo. Murilo quando era bancério se alimentava fora apenas
por conveniéncia, recentemente ele se aposentou e gasta horas comendo fora,
para ele é uma forma de diversdo, “um turismo constante”.

A justaposicdo de opostos também esta presente nos discursos dos
consumidores entrevistados. A perspectiva pés-moderna enfatiza a natureza
fluida dos opostos simbolicos que nunca sdo constantes e estdo sempre em
permutacdo. Assim, o que simboliza alegria hoje, amanhd pode se tornar um
simbolo de culpa. Isso acontece porque os significados simbdlicos ndo sdo
imutaveis e vinculados aos bens e servicos, eles sdo produzidos pelos proprios
consumidores e em diferentes contextos (KNIAZEV; VENKATESH, 2007). O
convivio com o0s opostos e situagbes paradoxais foram frequentemente
referenciados nas narrativas dos informantes. Sandra sente “medo” em comer
fora de casa em funcéo de problemas relacionados ao estbmago, mas comer fora
do lar é “pratico” e necessario em funcdo do trabalho. Alberto acha que comer
fora prejudica a sua dieta, € uma “morte lenta da vida”, mas durante a semana
ele é rigoroso em seu regime para poder desfrutar de uma comida “caldrica” no
shopping ou no seu “buteco” preferido.

Assim, o consumo de alimentos fora do lar é capaz de carregar
mensagens significativas, porque o seu enquadramento simbdlico ndo reside nos
atributos dos alimentos em si, mas na funcdo que o consumidor deseja dessa
pratica, que pode ser diversdo, fuga, diferenciacdo social, romance, medo,

inseguranga, conforto dentre outras.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi realizado com o objetivo de compreender o0s
significados envolvidos na experiéncia de comer fora do lar. A proposta da
pesquisa foi desvendar préticas sociais invisiveis, emoc¢des, simbolos e
significados presentes no consumo de alimentos fora do lar. Para tanto, a
orientagdo tedrica que fundamentou o presente estudo etnografico foi a corrente
tedrica das dimensdes socioculturais do consumo, que nesta dissertacdo é
composta por uma discussdo sobre consumo poés-moderno, consumo
experiencial, antropologia do consumo e teoria da cultura do consumo.

Através das observacOes realizadas nos ambientes de consumo foi
possivel analisar a estrutura da oferta de cinco l6cus de consumo diferentes. Os
componentes das ofertas desses lugares apresentaram experiéncias de consumo
distintas em seu conteddo. Aspectos como atmosfera, interagdes entre as
pessoas, atividades, emocBes manifestadas constitui um conjunto de estimulos
que sdo interpretados pelos consumidores e que definem se uma experiéncia
pode ser considerada como ordindria ou extraordindria. Esses aspectos sdo
importantes para as empresas organizarem adequadamente a oferta de seus
servicos para que os consumidores possam defini-las em um continuum entre
experiéncias ordinarias e extraordinarias. Oferecer experiéncias positivas para 0s
consumidores é fundamental para o encantamento e para garantir a recompra.

Os resultados do trabalho empirico permitiram também comprovar que o
consumo de alimentos fora do lar é uma atividade social complexa e
multifacetada. Os consumidores atribuem diferentes significados a alimentacédo
fora do lar. Por um lado esse consumo pode ser percebido como uma atividade
que envolve risco, medo e inseguranca; em outros contextos, porém, alimentar
fora de casa pode ser uma estratégia de escapismo, que envolve diversdo,

relaxamento e fuga do cotidiano. Em algumas ocasides poder ser uma
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experiéncia ordinaria e com baixa intensidade emocional, em outros momentos,
porém, pode se caracterizar como uma experiéncia extraordinaria e com elevado
conteldo emocional. Trata-se de uma realidade complexa, onde se podem
presenciar comportamentos paradoxais e fragmentados, e a0 mesmo tempo com
um forte componente emocional envolvido. Através do estudo etnografico foi
possivel identificar trés categorias que explicam esse fenbmeno como uma
pratica de consumo pds-moderno.

Assim, verificou-se que o individuo entende que a experiéncia de comer
fora é uma forma de obter “energia” para se dedicar &s outras atividades da vida
como trabalho e estudo. Além disso, alguns percebem essa experiéncia como
uma forma cémoda de diminuir custos com alimentacdo e obter uma refeicdo
balanceada. Trata-se de um comportamento predominantemente racional em que
as experiéncias derivadas dessa pratica sdo de natureza ordinaria e profana
(BELK; WALLENDORF; SHERRY, 1989) Além de ser individual, agitada,
impessoal e desprovida de relagGes sociais (DAMATTA, 1985).

Os resultados também demonstraram uma percepgdo de “risco” dos
consumidores em comer fora do lar. Sentimentos como medo e inseguranca fora
identificados no discurso dos respondentes que afirmaram que comer fora pode
ser perigoso em funcdo dos riscos de contaminacdo. Outra atitude negativa
também foi percebida como a percepcdo dos consumidores de que as comidas
ingeridas fora de casa geralmente sdo caloricas e fazem mal a saude.

Na terceira categoria foi ressaltado o carater heddnico da experiéncia de
comer fora. De acordo com a anélise dos dados os consumidores ndo alimentam
fora somente para saciar a fome, mas, sobretudo para relacionar-se, interagir e
vivenciar momentos de prazer distante da realidade cotidiana. Caracteristicas
como escapismo, transcendéncia, construcdo identitaria e sensualismo foram
identificadas, bem como sinais de que em varios contextos comer fora é uma

experiéncia extraordindria.
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5.1 Implicacdes tedricas

O presente trabalho investigou um fendmeno de consumo recente e
relevante do ponto de vista social e econdmico. A alimentacdo fora do lar é
ainda um tema pouco explorado pela comunidade académica, principalmente na
literatura sobre comportamento do consumidor. Muito de sabe sobre os
beneficios utilitarios de comer fora de casa, mas ainda pouco se sabe dos
aspectos sociais implicitos nessa experiéncia. Desta forma, foi demonstrado que
comer fora de casa possui um significado muito além de sua funcéo repositora
de energia. As pessoas comem fora do lar também para se relacionar e para
viverem experiéncias prazerosas, divertidas e alegres. Além disso, varios
sentimentos de natureza positiva e negativa foram identificados através das
entrevistas e das observagfes como medo, culpa, felicidade, desejo, inseguranca,
alegria etc. Portanto, este estudo fornece importantes contribuicdes tedricas no
sentido de tornar explicitas praticas sociais desconhecidas nos rituais de
consumo de alimentos fora do lar e por revelar a faceta heddnica em um
contexto cultural especifico.

Além disso, os resultados discutidos neste trabalho est&o relacionados as
questdes mais recentes discutidas nas disciplinas de marketing e comportamento
do consumidor. E notavel o movimento dos pesquisadores de marketing no
sentido de estudar as relagdes sociais do consumo, 0s contextos de consumo, as
atividades rotineiras e seus significados. Em vez de procurar compreender 0s
atos de compra do consumidor, investigadores do mainstream estdo empenhados
em compreender 0 consumo em si, porque é durante o uso do bem ou do servigo
que se pode entender melhor os significados que as pessoas atribuem a eles.
Ademais, a motivacdo dos pesquisadores reside no fato de que o consumidor néo
consome o0s produtos e servigos interessados somente em beneficios utilitarios, o

consumo esta intimamente relacionado ao imaginario das pessoas e isso implica
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em uma pratica repleta de sentimentos e emogdes. Ao mesmo tempo em que
essas novas perspectivas tedricas ganham forca, a tradicdo de pesquisa
interpretativa ganha um novo status dentro marketing, pelo seu grande potencial
de compreender a subjetividade do individuo e por sua capacidade descritiva e
exploratdria.

Outra contribuicdo deste trabalho é no sentido de elucidar um melhor
entendimento do fendmeno estudado. Duas grandes categorias ja eram esperadas
a partir do referencial teérico que é alimentar por conveniéncia e por
entretenimento. Entretanto, foi identificada mais uma categoria, que é a
alimentacdo fora do lar como um “risco”. O esforco empirico deste trabalho
permitiu ainda identificar emocdes, tensdes e sentimentos envolvidos até mesmo
no consumo utilitario, demonstrando que este ndo é totalmente desprovido de
componentes hedodnicos. Dimensdes culturais e sociais do consumo foram
discutidas e contribuiram para um conhecimento mais amplo sobre o fendémeno.

Municipios de pequeno porte possuem caracteristicas culturais préprias,
principalmente no Brasil que possui dimensdes continentais e diversas culturas
regionais. As relagdes de troca de uma cidade do interior sdo bastante distintas
de uma capital de grande porte, onde as relagdes possuem suas particularidades.
Assim, investigar o consumo junto a ambientes de consumo de pequeno porte e
em regibes interioranas constitui em importante contribuicdo tedrica para um

maior entendimento do comportamento de consumo dos brasileiros.

5.2 Implicac¢bes metodoldgicas

Uma das principais implicagcbes do emprego etnografico foi o grande
volume de dados provenientes das entrevistas em profundidade e das
observacBes. Centenas de péginas foram produzidas ap6s a compilacdo das

transcrigdes e dos registros dos diarios de campo. Foi um grande desafio para o
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pesquisador analisar todo o corpus de pesquisa e sintetizar as informacdes de
modo que elas se tornassem compreensiveis e atendessem ao objetivo proposto.
Porém, esse grande volume de dados também favoreceu no momento de
formular categorias consistentes no trabalho, principalmente pela riqueza dos
detalhes e pelos elementos contextuais presentes nas observacdes.

No entanto, apesar do seu potencial descritivo, 0 método etnogréafico
exige um esforco sobrecomum por parte do investigador, que deve dedicar
tempo e recursos financeiros para observar e se alimentar nos ambientes de
consumo. Além disso, o pesquisador deve estar disponivel a qualquer momento
para fazer uma entrevista, seja no restaurante, na praca da cidade, na casa dos
consumidores ou do préprio pesquisador. E importante ser mencionado que as
entrevistas de maior profundidade e qualidade foram aquelas realizadas nas
residéncias dos consumidores. No conforto de suas casas as pessoas relatavam as
suas experiéncias com mais calma e o intermédio providencial do pesquisador
também era mais facil nessas circunstancias.

O cuidado com o registro das observacGes deve ser cirdrgico, apos cada
coleta de dados é necessario descrever todos os processos observados e de
preferéncia transcrever gradativamente as entrevistas realizadas. Conforme o
trabalho de campo etnografico se desenvolve, invariavelmente ocorrera um
processo de construcdo e reconstrucdo dos aspectos tedricos e metodoldgicos.
Na propria pesquisa o instrumento de pesquisa foi reformulado diversas vezes
para atingir o objetivo proposto, bem como novas categorias tedricas foram
introduzidas ao longo do trabalho. Com certeza 0 modelo circular de pesquisa
contribuiu significativamente para um melhor delineamento do trabalho.

A observacdo ndo-participante se mostrou propicia para a investigacdo
de ambientes de consumo. A captacdo de expressdes ndo-verbais possibilitou
detectar informag@es importantes como feigOes, humor e emocdes manifestadas

durante o consumo. A leitura ndo-verbal auxiliou, sobretudo, no processo
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inferencial, quando o pesquisador mergulha no mundo dos “outros” facilita o

processo analitico.

5.3 Implicagdes gerenciais

O presente estudo chama atencdo para um fato fundamental para bares,
restaurantes, lanchonetes e outros estabelecimentos que oferecem servigos de
alimentag&o fora do lar. As pessoas quando decidem comer fora do lar elas ndo
estdo buscando apenas uma forma de sustento. Os consumidores também
compram beneficios intangiveis como escapismo, transcendéncia, divertimentos
e alegria. Nessa perspectiva, as empresas devem se mobilizar para estruturar
suas ofertas de modo a proporcionar aos consumidores experiéncias
extraordinarias e memoraveis. No entanto, nem sempre um Servi¢o precisa
adquirir um carater extraordindrio, empresas que oferecem experiéncias
ordinarias também podem ser bem sucedidas, mas o desafio para os profissionais
de marketing nesse tipo de empreendimento é ainda maior para se diferenciar e
aumentar a competitividade. Bares e restaurantes que oferecem servicos
ordinarios devem tomar cuidado com a armadilha da commodity, pois uma oferta
padronizada estd mais susceptivel a ndo promover o encantamento do cliente e
néo conseguir estabelecer lagos de lealdade com os seus clientes.

Em uma das categorias da pesquisa percebeu-se que os consumidores
ndo alimentam apenas sentimentos positivos em relacdo a alimentacdo fora do
lar. Foi verificado que essa atividade de consumo envolve percepc¢do de risco,
medo, inseguranca e culpa. Portanto, é um grande desafio para as empresas
promoverem uma atitude favoravel em relagdo a sua marca e aos seus Servicos.
J& que os consumidores consideram uma “aventura”, um risco comer um
alimento de origem supostamente desconhecida é importante que os bares e

restaurante tenham uma atencao especial as suas condi¢des de higiene e possam
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desenvolver estratégia de operacionalizacdo dos seus servigos de modo a
transmitir seguranca e tranquilidade no processo de consumo. A empresa que
conseguir mitigar o medo das pessoas estara eliminando tensdes e restricbes dos
consumidores em relagdo a alimentacdo fora do lar. Quem sabe a propria
Associacdo Brasileira de Inddstria — ABIA de alimentos possa realizar um
trabalho conjunto com os empresarios brasileiros para discutir a questdo. Um
trabalho de conscientizacdo aliado a propagandas cooperativas visando
promover uma atitude positiva dos consumidores em relacdo a oferta primaria
pode superar barreiras cognitivas na mente dos consumidores brasileiros e
aumentar ainda mais o crescimento do food service no Brasil.

Os diversos significados envolvidos na experiéncia de comer fora do lar
revelados pelo trabalho podem ser muito Uteis para o direcionamento e produgao
de campanhas pelas empresas. Por exemplo, um hotel fazenda que ofereca
servicos de alimentacdo pode explorar 0 aspecto do escapismo em seus
anuncios. Um restaurante self-service localizado num centro urbano pode
enfatizar a comodidade e a rapidez em seus andncios. Além disso, de forma
geral, os restaurantes podem comunicar o quanto eles sdo confiaveis e seguros.
Muitos outros fatores podem ser utilizados com o intuito de promover os
servigos dos diferentes tipos de restaurante.

Os elementos contextuais, 0s sentimentos positivos e negativos dos
consumidores em relacdo a alimentacdo fora do lar podem também ser muito
Uteis para a formulacdo de politicas publicas, principalmente aqueles que visam
0 menor consumo de calorias e s6dio, que € a grande preocupac¢do do ministério
da saude em relagdo a alimentacdo do brasileiro. Propagandas informativas
podem ser mais efetivas se elas mexerem com 0s aspectos sensiveis do

consumidor.
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5.4 LimitacOes do estudo e sugestdes de pesquisas futuras

A decisdo de utilizar o método etnografico como o percurso para atingir
0 objetivo de compreender os significados envolvidos na alimentacéao fora do lar
foi em funcdo do anseio do pesquisador em compreender o fendmeno
investigado com profundidade. Entretanto, além do método ser extremamente
exaustivo ele exige um tempo consideravel no trabalho de campo. Como a
dissertacdo de mestrado possui restrices de tempo para a sua elaboracdo a
etnografia se mostrou um pouco inconveniente neste sentido, pois ela exige um
tempo mais prolongado e o periodo disponivel para as observagdes é curto.
Assim, sugere-se que trabalhos etnograficos sejam realizados com dedicacéo
exclusiva do pesquisador e se possivel formar equipes para a coleta de dados.
Apesar de num primeiro momento contrariar a premissa do método etnogréafico
de viver como “nativo”, esse tipo de inovagdo metodoldgica poderia suscitar
novas questbes no sentido de propor técnicas de pesquisa que permitam

compreender melhor o comportamento do consumidor.

Como foi dito anteriormente, as restricdes de tempo e recursos
condiciona o pesquisador a desenvolver estratégias para a operacionalizagdo do
estudo. Uma das limitacGes deste trabalho é a escolha de um espaco geogréfico.
InvestigacGes em um contexto especifico impedem o exercicio de comparacéo, o
que é fundamental em pesquisas de comportamento do consumidor. As anélises
de contextos distintos fornecem informagdes que explicam melhor as
semelhancas e as divergéncias de comportamento e também permite identificar
com maior precisdo fatores influenciadores em determinadas situagdes.
Particularmente no Brasil as analises comparativas se tronam ainda mais
relevantes em funcdo de sua diversidade cultural, o que supostamente implica

em comportamentos diferentes.
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Nessa perspectiva, sugere-se que sejam realizados estudos de natureza
etnografica em regibes e em ambientes de consumo distintos. A analise dos
I6cus de consumo demonstrou diferengas evidentes nas experiéncias vivenciadas
nos cinco ambientes de consumo. Desta forma, a realizagdo pesquisas cross
cases e cross cultural sdo extremamente importantes para revelar as experiéncias
gue podem ser associadas aos diversos tipos de restaurantes e em diferentes
regibes do pais. Assim, trabalhos futuros podem estabelecer comparacdes e
ajudardo a sistematizar um quadro tedrico sobre o consumo de alimentos fora do
lar. Por exemplo, quais sdo os significados envolvidos no consumo de uma
comida chinesa? Quais os significados em comer uma refeicdo em uma
churrascaria? Qual o significado de comer um acarajé na Bahia? Portanto, o
presente trabalho revela muitos aspectos no comportamento dos consumidores,
mas suscita muitos outros questionamentos. Outra sugestdo pertinente é a
realizacdo de etnografias com grupos de consumidores especificos como
criancas, adolescentes e minorias étnicas.

Por fim, a realizagdo de estudos de natureza quantitativa sdo importantes
para dimensionar o grau de importdncia e frequéncia dos aspectos
comportamentais identificados no presente estudo. O processo de amostragem
pode ser muito interessante para verificar padrées comportamentais associados a

idade, sexo, classe social, renda, dentre outros.
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ANEXOS

ANEXO A - ROTEIRO OBSERVACIONAL

1- OBSERVACAO DO AMBIENTE FiSICO
¢ layout do estabelecimento;

¢ instrumentos utilizados para a alimentacéo

o forma de atendimento;

¢ politica da casa;

o especialidade ou tema do local.

2- OBSERVACAO DO CARDAPIO
o tipo de alimentos que sdo oferecidos;
e variedade;

e preco.

3- DESCRICAO DAS CARACTERISTICAS DOS INDIVIDUOS
género;

idade;

grau de instrucgdo;

classe social.

4- DESCREVER AS ACOES E ATITUDES DAS PESSOAS

o frente as refeicdes;

o frentes aos colegas;

o frente ao pessoal do atendimento;

o verificar a expressdo de emogdes e sensagles excepcionais ou padrbes
e/ou rotinas.

¢ linguagens corporais.

5- OBSERVAR O TEMPO GASTO PARA REALIZAR A
REFEICAO

e tempo de espera;

e consumo efetivo;

e conversas p6s-consumo.
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ANEXO B - ROTEIRO DE ENTREVISTA - CONSUMIDORES

PRIMEIRA PARTE

Idade

Formacao escolar
Profissdo

Estado civil

SEGUNDA PARTE

A

oo

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

17.

18.

O que vem a sua mente quando digo alimentacdo fora do lar?

Relate como é sua rotina de comer fora.

Comparativamente, como sdo 0s seus habitos de comer fora atuais com
0s do passado?

Quais as principais vantagens e desvantagens da alimentacdo fora do
lar?

Vocé gasta muito dinheiro com alimentacéo fora do lar?

Se pudesse, vocé se alimentaria fora do lar com mais frequéncia?

Vocé se sente seguro em relagdo a qualidade do alimento quando se
alimenta fora do lar?

Vocé busca por informacBGes para se alimentar fora de casa? Que
informacgéo vocé procura?

Vocé come fora somente para matar a fome ou existem outros motivos?
Vocé se sente em casa quando come fora do lar?

Vocé tem alguma regra para comer? Comente.

Geralmente, quanto tempo vocé gasta para fazer sua refeicdo fora de
casa?

Vocé observa as outras pessoas enquanto come? Por qué?

Servicos personalizados sdo importantes para vocé quando vocé come
fora? (opinar na preparacdo dos alimentos, montagem do préprio prato,
atendimento especial, sugerir novos temperos e comidas etc.).

Vocé é leal a algum restaurante, bar ou lanchonete? Descreva como € o
consumo neste (s) lugar (es).

Vocé tem preferéncia por algum tipo de restaurante (self-service, a la
carte, fast food formal, informal, etc.)? Frequenta varios lugares? Algum
em especifico? Por qué?

Comer fora para vocé é uma conveniéncia ou é uma fonte de prazer e
diversdo? (contextualizar o consumo por conveniéncia e por diversdo).
Comer fora durante o dia é diferente de comer fora a noite? Por qué?



19.

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.
27.

28.

29.
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Vocé acha que os restaurantes, bares e as lanchonetes sdo espacos
usados pelas pessoas para demonstrarem suas posses? (roupa nova, a
roupa cara, a bolsa de marca, o celular sofisticado, o0 namorado (a)
bonito (a))

Vocé acha que o lugar onde as pessoas comem diz alguma coisa a
respeito de quem elas sdo?

Vocé como fora sozinho ou acompanhado? VVocé prefere comer sozinho
(a) ou acompanhado (a)?

Vocé acha que os restaurantes, bares e lanchonetes sdo lugares também
para conhecer novas pessoas, fazer novas amizades e iniciar
relacionamentos?

Vocé procura se relacionar com 0s gargons, com 0Ss proprietarios ou
gerentes dos restaurantes que vocé frequenta? Como € este
relacionamento?

O que € mais importante em uma refeicdo fora do lar, o alimento ou
oportunidade de relacionar e interagir com outras pessoas?

Vocé teve alguma experiéncia ruim com alimentacdo fora do lar ao
ponto de sentir raiva ou irritagdo?

J& viveu um momento de tédio comendo fora?

Vocé acha que a alimentacdo fora do lar pode diminuir ou acabar com a
tristeza de alguém?

Relate uma experiéncia de comer foi que foi memoravel para vocé.
Como foi esse (s) dia (s)?

Vocé gosta de lugares mais cheios ou vazios? Gosta de musicas
enquanto come? VVocé se preocupa com a estética do prato?

ANEXO C - ROTEIRO DE ENTREVISTAS - GARCONS

PRIMEIRA PARTE

Idade

Formacao escolar

Estado civil

Tempo de atuagdo como gargom
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Vocé acha que as pessoas comem fora somente para matar a fome ou
existem outros motivos?

Vocé acha que as pessoas comem fora por conveniéncia ou por
diversao?

Pela sua experiéncia como garcom, vocé acha que o significado de
comer fora durante o dia e a noite é diferente?

Vocé acha que as pessoas procuram se sentir em casa quando comem
fora?

Vocé acha que um dos motivos das pessoas comerem fora é para
observarem outras pessoas?

Vocé acha que as pessoas gostam de comer sozinhas ou acompanhadas?
Por qué?

O que geralmente as pessoas conversam quando comem fora?

O que vocé acha que as pessoas valorizam mais, o alimento em si ou a
oportunidade de delas de se relacionarem com outras pessoas?

De modo geral, as pessoas preferem uma relagdo mais intima com os
garcons e com os funcionarios do restaurante? Como € essa relacao?

Os clientes gostam de servigos personalizados? Eles gostam de opinar
nos cardapios? No tempero? Na composicdo do prato?

Vocé acha que os restaurantes, bares e as lanchonetes sdo espagos
usados pelas pessoas para demonstrarem suas posses? (roupa nova, a
roupa cara, a bolsa de marca, o celular sofisticado, o namorado (a)
bonito (a))

Vocé acha que o lugar onde as pessoas comem diz alguma coisa a
respeito de quem elas sdo?

Vocé se lembra de alguma situacdo em que o cliente ficou muito feliz
com a refeicdo e vocé percebeu claramente?

Vocé se lembra de momentos ruins em que os clientes ficaram
extremamente irritados com a refeicdo que eles tiveram?

Vocé acha que a alimentacdo fora do lar pode diminuir ou acabar com a
tristeza de alguém?

Vocé acha que a atmosfera do restaurante é um fator importante para
guem come fora de casa? Por qué?



