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RESUMO 

 

Esta pesquisa busca identificar, por meio do consumo no mercado de alimentação fora 

do lar, como se distribuem as escolhas dos consumidores entre a tipologia definida por aqueles 

que fazem a oferta dos serviços e se estas escolhas revelam, de um lado, habitus de classe, e, 

de outro, manifestam expectativas de distinção social. Partindo do pressuposto de que o ato de 

comer fora de casa revela um costume, como analisado por Max Weber, ou um gosto, como 

descrito por Talcott Parsons, ou um habitus, como definido por Pierre Bourdieu, trata-se de 

identificá-lo como um ritual capaz de emprestar carisma à classe social que o pratica (Weber, 

Parsons). 

 

 

Palavras-chaves: Sociologia do gosto, Sociologia do Consumo, habitus, carisma, alimentação 

fora do lar, distinção social, food service. 

 

 



III 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to identify, through consumption in the food service market, how people 

choose among the different restaurant offers and if this choices reveal, on one front, habitus of 

class, and, on another, if they manifest expectations of social distinction. Starting with the 

assumption that eating out reveals a costume, as analyzed by Max Weber, or taste, as described 

by Talcott Parsons, or a habitus, as defined by Pierre Bourdieu, is about identifying it as a ritual 

that is able to lend charisma to the social class that practices it (Weber, Parsons). 

 

Key-words: Sociology of Taste, Sociology of Consumption, habitus, charisma, eating out, 

social distinction, food service. 
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INTRODUÇÃO 

 

1. FOOD SERVICE COMO OBJETO DE ESTUDO 

 

O mercado de food service no Brasil, ou de “refeições que são servidas fora de casa”, 

tem sido objeto de atenção de grandes empresas devido à sua rápida taxa de crescimento. 

Acredita-se que isto se explica principalmente pelo recente desenvolvimento econômico do 

país. Em países desenvolvidos como o Reino Unido, as refeições servidas fora do lar 

representam aproximadamente 50% do total gasto com alimentos. Nos Estados Unidos, esta 

taxa também se aproxima dos 50% e, mesmo com a crise de 2008, esta taxa caiu para apenas 

47%, recuperando seus patamares anteriores já no ano seguinte1. No Brasil, a participação das 

despesas com alimentação fora de casa, dentro dos gastos totais com alimentação, em 1988, 

representava 19,7%. Em 2002, este número cresce para 24,1% e, em 2014, este número foi de 

33,3%. O mercado de food service no Brasil cresceu, entre 2011 e 2014, a uma taxa de 9% ao 

ano. Mesmo com a recessão econômica no Brasil, o crescimento anual medido em julho de 

2015 mostra um crescimento de 12,4% quando comparado ao ano anterior, onde o aumento em 

número de restaurantes é um dos principais fatores que explica este crescimento2. 

Apesar da carência de dados de mercado, a maioria das empresas acredita que a 

ascensão de pessoas da designada classe C é o principal fator de crescimento deste e de outros 

mercados. O instituto de pesquisa GS&MD Gouvêa de Souza publicou na revista Mercado & 

Consumo (agosto, 2013) uma matéria cujo título é De Olho na Classe C onde se quantifica o 

aporte em valor que a ascensão de pessoas desta classe possui como potencial de consumo: “No 

Brasil, segundo o sócio-diretor da GS&BW Luiz Alberto Marinho, 76% dos consumidores de 

shopping pertencem às classes A e B. No entanto, surge um mercado muito promissor, 

envolvendo a classe C, também conhecida como a nova classe média. Segundo dados 

divulgados no final do ano passado [2012] pela Secretaria de Assuntos Estratégicos (SAE), da 

Presidência da República, se, em 2001, a classe C representava 38,6% dos brasileiros, hoje ela 

é composta por 53,9% da população. Além de crescer em número de pessoas, a nova classe 

média se transformou em um novo mercado brasileiro, movimentando em 2011, R$ 1,03 

trilhão” (p.45). Isto desperta o interesse tanto de fornecedores, quanto de restaurantes para 

entender melhor e monitorar este crescimento no que diz respeito ao mercado de food service, 

                                                           
1 Pesquisa “Varredura” (2012) realizada para Unilever Food Solutions. 

2 Redação Food Service News (2015) Contagem Regressiva. 11 de Dezembro de 2015. 
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sendo mais assertivos no desenvolvimento de produtos, cardápios, ambientes e soluções que 

atendam às necessidades do novo público e à maneira como este mercado se desenvolve. 

Porém, é importante descrever o quê exatamente este órgão do governo (SAE) define 

como “pessoas da classe C”. Para isto devemos analisar o trabalho do Professor do 

Departamento de História da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Mathias 

Luce (2013), que, no seu artigo “Brasil: nova classe média ou novas formas de superexploração 

da classe trabalhadora?”, também faz referência à estatística publicada pelo órgão da 

Presidência da República: “Uma afirmação que tem sido repetida à exaustão pela grande mídia, 

pela propaganda do governo e pelos setores acadêmicos identificados com o discurso oficial é 

o lugar-comum ‘Brasil, país de classe média’. Segundo essa visão, a economia brasileira teria 

se tornado um 'país de classe média', haja vista que no último período 35,7% da população 

ascenderam à faixa de renda intermediária na classificação por estratos de A a E, ampliando 

para 53% da população (104 milhões) os brasileiros pertencentes à assim chamada 'classe 

média'. A esta pertencem, dizem os epígonos, todo indivíduo que vive com renda per capita 

familiar entre R$ 291,00 e R$ 1.019,00, o que significa uma renda familiar média entre R$ 

1.164,00 e R$ 4.076,00, ou entre R$ 1.200,00 e R$ 5.174,00, para mencionar o critério de um 

dos principais ideólogos da suposta ascensão de uma nova classe média: nova classe média foi 

o apelido que demos à classe C (...). Chamar a pessoa de classe C soava depreciativo, pior do 

que classe A ou B (...). Nova classe média dá o sentido positivo e prospectivo daquele que 

realizou - e continua a realizar - o sonho de subir na vida” (Neri, 2011, p. 18 apud Luce, 2013, 

p. 2).”.  

Desta maneira se evidencia que o que é definido pela Secretaria de Assuntos 

Estratégicos (SAE) como a “classe C” que, por sua vez, é chamada de “nova classe média no 

Brasil”, é determinado, principalmente, pela renda familiar. É justamente esta informação que 

também chama a atenção do instituto de pesquisa Gouvêa de Souza (GS&MD) divulgada na 

revista, referida ao número de pessoas que aumentam o seu poder aquisitivo e que possuem o 

potencial de consumir nos mercados de serviços, inclusive o de food service. 

Perguntas importantes que se devem fazer: é correto que a definição de “classe” seja 

determinada principalmente pela renda? Por que no Brasil tem sido importante considerar como 

“ascensão de classe” o fator de aumento de renda familiar? Marcio Pochmann (2013), professor 

do Instituto de Economia e pesquisador da Universidade Estadual de Campinas, ao analisar a 

força das mudanças sociais provocadas pela dinâmica econômica recente menciona que países 

que aumentaram a sua importância no processo de produção mundial, como aconteceu nos 

casos das economias capitalistas avançadas e como hoje ocorre no caso dos países emergentes, 
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o peso da renda familiar como determinação de uma classe ganha importância, principalmente 

por que se consolida um grupo representativo de trabalhadores industriais, com rendas, 

necessidades e experiências similares. Porém, países onde a importância no processo de 

produção industrial decresce e o que se desenvolve são serviços variados, a definição de classe 

ancorada no critério de renda se torna sem efeito. A mobilidade social se perde devido às 

diferentes necessidades que existem entre pessoas que podem ter apenas uma renda similar, 

mas quase nada mais em comum a reivindicar. Assim, neste tipo de sociedades, surgem 

conceitos, chamados de “sociedades líquidas”, “sociedades sem classes”, “multidões” (p. 159 

– 160). O problema é justamente atribuir ao Brasil, um país que se desenvolve tanto via 

indústrias como via serviços, o critério exclusivo de renda como definição de classe: “Para o 

caso brasileiro, em especial, estudos e pesquisas recentes indicam, cada vez mais, o engodo de 

se associar a ascensão nos rendimentos da população assentada na base da pirâmide social aos 

segmentos de classe média. Na realidade, trata-se do alargamento das classes trabalhadoras 

impulsionado pela ampliação do setor terciário da economia nacional.” (Pochmann, 2013, p. 

167). 

Sendo assim, são dispostas na mesma definição de classe pessoas de diferentes setores 

econômicos, necessidades, realidades e que apenas se aproximam em renda e seu suposto 

potencial de consumo de bens. Menciono “suposto” potencial por que a definição de classe 

média também exclui o fator de endividamento familiar, o que poderia mudar radicalmente o 

cenário de consumo futuro projetado pelos economistas como potencial crescimento dos 

mercados no Brasil. O que neste estudo pretendo demonstrar é que pessoas de rendas diferentes 

podem buscar o mesmo estilo de vida, e que, portanto, o critério renda não é suficiente para 

classificar pessoas e suas escolhas de consumo já que este consumo é reflexo de um estilo de 

vida perseguido por pessoas de rendas distintas. 

Entre outras motivações, o Instituto de Foodservice Brasil (IFB) foi criado para 

compreender essas questões no que diz respeito exclusivamente ao mercado de food service.  

Grupo autônomo, formado por mais de 30 empresas relevantes e atuantes neste ramo no Brasil, 

entre corporações globais e empresas locais, envolvendo indústria, cadeias de restaurantes, 

fornecedores e distribuidores de produtos e serviços, pretende, entre outras atividades, dividir 

experiências, resolver tensões e principalmente contribuir para o amadurecimento e 

profissionalização do setor no Brasil. Uma de suas primeiras ações foi desenvolver uma 

pesquisa quantitativa de mercado, por meio da qual pretendeu identificar como se distribui o 

consumo dos perfis socioeconômicos brasileiros entre os diversos tipos de restaurantes. 
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O problema desta pesquisa promovida pelo IFB é que ela também utiliza o mesmo 

critério para estratificação socioeconômica, ancorado pela renda, mapeando quais níveis 

socioeconômicos frequentam quais tipos de restaurantes e quanto gastam em média a cada 

visita. Ou seja, menciona qual é a escolha, porém não se pergunta pela razão e pela motivação 

dessa escolha. Os resultados desta pesquisa, que serão discutidos com maior detalhe mais 

adiante, confirmam dados já suspeitados: pessoas de nível econômico social maior tendem a 

frequentar restaurantes de serviço completo ou Full Service Restaurants (FS), cujo custo por 

refeição tende a ser mais elevado, ao passo que quanto mais baixo na escala social, a escolha 

tenderá a recair nos mercados de fast food e de quilo ou buffets de auto serviço (cujo custo, por 

refeição, tende a ser menor). 

Um dos primeiros dados da pesquisa do IFB que foram publicados se encontra no site 

da Associação Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), onde se menciona o gasto 

médio da refeição por nível socioeconômico e por visita a todos os restaurantes de food service. 

Segundo eles, o gasto médio por refeição é de R$ 14,39, distribuído da seguinte forma:  Classe 

A: R$ 20,02; B: R$15,08; e C: R$ 11,473. Confirma-se assim a correlação entre classe social e 

gasto médio, algo que parece óbvio assumindo que pessoas de renda mais alta possuem mais 

poder aquisitivo para consumir. Em resumo, esta pesquisa pretende demonstrar qual “classe 

social” (designadas apenas pelo nível socioeconômico como classes A, B, C, D, E) escolhe 

quais restaurantes e quanto desembolsa, em média, por prato no dia. Estas informações 

permitem conhecer um retrato do mercado de food service, de quem escolhe o quê e por quanto, 

informações que para o IFB e as empresas que financiam o estudo já são suficientes para 

desenhar estratégias de abastecimento, lançamento de produtos e comunicação de marcas.  

Esta dissertação pretende descobrir a razão por trás destes gastos, ou seja, pretende 

investigar se há alguma motivação especial nas escolhas dos diferentes tipos de restaurantes de 

food service, para além do poder aquisitivo. A hipótese é que o consumo de alimentos fora de 

casa também expressa um desejo de distinção social.  

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 ABRASEL (2015). Online. 
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2. CONSUMO DE FOOD SERVICE COMO FORMA DE DISTINÇÃO 

 

Acredita–se, fortemente, que a escolha de restaurantes e seus produtos e serviços é um 

estudo sociológico e não apenas mercadológico: a hipótese é que comer fora de casa é uma 

maneira de distinção social. Não só o poder aquisitivo orienta a escolha, mas também o estilo 

de vida que determinado tipo de consumo de food service empresta àquele que consome. A 

discussão teórica da sociologia do gosto tem sido utilizada para mercados de bens de luxo, 

museus, arquitetura, entre outros. Nesta dissertação se pretende demonstrar o quanto o ato de 

comer fora de casa também pode expressar um desejo de distinção social. Pretende-se, com 

isso, acrescentar evidência ao ramo teórico da Sociologia do Gosto ao incluir o hábito de comer 

fora de casa como tradução de um estilo de vida.  

Com o objetivo de situar o presente estudo na linha de pesquisa da Sociologia do Gosto, 

a seguir se apresentam os principais autores que fornecem o quadro teórico que embasam a 

pesquisa realizada nesta dissertação. Todos estes autores serão discutidos com maior detalhe ao 

longo deste estudo, principalmente Pierre Bourdieu cuja metodologia orientou a realização do 

questionário de minha pesquisa.  

Para Thorstein Veblen, [1899] (1974), a escolha das pessoas no mercado está orientada 

para demonstrar, diante da sociedade, que elas possuem um determinado status social, 

independente se elas realmente pertencem ao estilo de vida que está sendo exibido pela via do 

consumo. Essa afirmação nos ofereceu a base para a elaboração da hipótese, considerando agora 

o consumo no mercado de food service, de que   uma parcela de pessoas de níveis 

socioeconômicos mais baixos escolherão restaurantes predominantemente freqüentados por 

pessoas de níveis socioeconômicos mais altos, ainda que isto implique algum endividamento 

familiar. A este grupo social que consome em desvio a sua renda, ao seu poder aquisitivo, 

chamarei de “residual” (Parsons, [1937] (2010), p.17) e será exatamente esse dado residual que 

permitirá evidenciar que o consumo de food service representa algo além do que meramente 

comer fora de casa, pois que a escolha do tipo de restaurante em questão pode ser vista como 

uma maneira de demonstrar status social mais elevado ao que se pertence. Sob esta perspectiva, 

acredito fortemente que o mercado de food service pode ser uma vitrine de distinção social: a 

diferença entre um prato fast food e um full service restaurant4 pode ser de R$ 30,00 e o 

benefício de status pode ser muito mais representativo para níveis socioeconômicos mais baixos 

                                                           
4 Esta diferença entre tipologias de food service será mais bem explicada adiante. Por ora, basta dizer que o Full 
Service Restaurante são restaurantes de serviço completo, onde o consumidor é atendido na mesa e fast food 
são restaurantes de comida rápida, onde o consumidor é atendido no balcão de atendimento, 
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do que o custo financeiro absoluto. Diferentemente do que demonstrar status na compra de um 

carro ou uma casa ou morar em um bairro de nível socioeconômico mais elevado, onde a 

diferença do desembolso é enorme. 

Max Weber [1922] (2002) explica que as ações das pessoas são determinadas por 

expectativas quando fazem escolhas orientadas racionalmente a fins (p. 87 – 95).  No caso de 

food service, a expectativa que as pessoas possuem, no que diz respeito à escolha de um tipo de 

restaurante ou prato, é de que lhe retorne um carisma5 específico cuja representação diante da 

sociedade lhe seja benéfica. Em outra publicação, em 1944, “Classes, Estamentos e Partidos” 

(Weber, [1944] (1982)), Weber também menciona especificamente que privilégios de status 

sociais são percebidos pela sociedade quando um indivíduo se veste de determinada maneira, 

se alimenta escolhendo pratos que são tabus para outros, toca algum instrumento determinado. 

O fato de evidenciar que pessoas orientam suas escolhas por expectativas para se revestem de 

um carisma que, por sua vez, demonstra que possuem status é mais uma referência que sustenta 

a construção de minha hipótese. 

Talcott Parsons [1937] (2010) aprofunda essa discussão desenvolvendo o conceito de 

gosto. Segundo ele, todo ato concreto possui um elemento de embelezamento, estabelecido por 

referência a padrões de gosto determinados. Critica a análise de Weber quando este último 

conclui que, apesar de as pessoas orientarem suas ações racionalmente em muitas situações, o 

fato é que, agora segundo Parsons, apenas agem por “costume”, conforme o que é mais aceito 

por determinada sociedade. O “costume”, neste sentido, seria apenas “aquilo que todos fazem” 

e, aparentemente, não envolveria uma escolha racional.  Porém, ainda segundo Parsons, mesmo 

que as pessoas possam agir por costume, há maneiras que são percebidas pela sociedade como 

sendo mais corretas do que outras, definindo-se, assim, o “bom” e “mau” gosto (pp. 856 -857).  

Por exemplo, no caso que estamos estudando aqui, o ato de jantar possui uma convenção 

bastante rigorosa em relação a como se janta “corretamente”: utilização de talheres, do 

guardanapo, seqüência dos pratos, das bebidas, posição do corpo, nível da voz para conversar. 

Pierre Bourdieu, [1979] (2009), pretende construir o espaço social e os mecanismos de 

reprodução desse espaço para indicar as diferenças sociais reais que constituem a estrutura 

social, bem como identificar as disposições (habitus) das pessoas dispostas em seu interior 

(p.87)  A relação que Bourdieu estabelece entre estrutura social e habitus é o que nos permite 

                                                           
5 Carisma em Weber: “será aplicado a certas qualidades da personalidade de um indivíduo em que ele é 
diferenciado de outras pessoas ordinárias e tratado como se possuísse poderes ou qualidades excepcionais” 
Tradução do Autor. Stanford University Press (2005). The Max Weber Dictionary: Key Words and Central 
Concepts. P.31. Disponível em: http://www.sup.org/book.cgi?id=7742  Acesso em 16 de Outubro de 2014. 

http://www.sup.org/book.cgi?id=7742
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dizer que apenas o nível sócio econômico não pode ser definidor da classe, pois que é preciso 

considerar disposições (habitus) e gostos e que podem ser diversos no interior de uma mesma 

classe definida exclusivamente por meio da renda.  

Nesta dissertação, parto da pesquisa realizada pelo IFB, mencionada acima, e elaboro 

uma segunda pesquisa quantitativa complementar com o público consumidor de food service, 

cujo questionário foi inspirado na metodologia de Bourdieu, com perguntas relacionadas a 

estilos de vida6 e intenção das escolhas. O questionário foi enviado por e-mail a pessoas 

pertencentes à base de dados do Serviço de Atendimento ao Consumidor da empresa Unilever 

Brasil que, por sua vez, financiou os custos da pesquisa. O objetivo desta dissertação é 

correlacionar os dados destas duas pesquisas e identificar como se distribuem as escolhas dos 

consumidores entre a tipologia definida por aqueles que fazem a oferta dos serviços (os 

restaurantes) e se estas escolhas revelam, de um lado, habitus de classe, e, de outro, manifestam 

expectativas de distinção social, partindo do pressuposto de que o ato de comer revela um 

costume (Weber) ou um gosto (Parsons) ou um habitus (Bourdieu). Trata-se, portanto, de 

identificá-lo como um ritual capaz de emprestar carisma à classe (Weber, Parsons), levando em 

consideração que as escolhas são parte de um “Sinnzusammenhang”7, como descrito na 

sociologia do gosto de Veblen, Weber, Parsons e Bourdieu. Ou seja, pretende-se evidenciar que 

a escolha de cada um daqueles tipos de serviço expressa uma distinção social pelo gosto, 

manifestando expectativas de status que o consumidor faz ao consumir em determinados 

restaurantes, pratos, preços, ambientes. 

Finalmente, ao se analisarem todos os dados, tanto da pesquisa realizada para o IFB 

quanto aquela por mim realizada, pretende-se refutar ou comprovar a hipótese de que comer 

fora de casa apresenta, entre outras características, uma maneira de distinção social, para além 

de uma correlação mecânica entre tipo de oferta e poder aquisitivo. Identificar, portanto, como 

se distribuem as escolhas pelas tipologias previamente definidas de food service, considerando 

que cada qual representa ou manifesta um estilo de vida ou uma expectativa de atingir 

determinado estilo (status) considerado dominante por meio do consumo. Comprovar que não 

só o poder aquisitivo orienta a escolha, mas também o estilo de vida que determinado tipo de 

                                                           
6 O questionário por mim elaborado se baseia no questionário feito por Bourdieu [1979] (2010). Vide anexo A. 
7 Significado: O aglomerado de significados dentro de um contexto social na qual atributos de motivação devem 

fazer referência a determinadas ações. Tradução do Autor. Stanford University Press (2005). The Max Weber 
Dictionary: Key Words and Central Concepts. P.48. Disponível em: http://www.sup.org/book.cgi?id=7742 . 
Acesso em 16 de Fevereiro de 2014.  
 

http://www.sup.org/book.cgi?id=7742
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consumo de food service empresta àquele que consome, revelando, portanto, o tipo de consumo 

de food service mais legitimado socialmente e, portanto, dominante no campo do gosto. 

Para evidenciar a hipótese de que comer fora de casa demonstra distinção social, foi 

necessário incluir na pesquisa perguntas que tivessem relação com interesses pessoais, 

atividades de lazer, como se vestem, estilos de música que gostam, entre outras, e identificar as 

normas do gosto que presidem o ato ritual de comer fora de casa, mapeando grupos de pessoas 

por meio de seus estilos de vida, definindo o espaço social, como sugerido por Pierre Bourdieu 

em suas pesquisas (Bourdieu, [1930] (2011), p.21 - 22). A pesquisa quantitativa liderada pelo 

IFB, ao não identificar a motivação das escolhas, apenas mapeia o tamanho dos mercados para 

cada tipologia de restaurante por nível socioeconômico.  

Também é importante entender o que cada restaurante e ambiente representam para cada 

grupo. Isto é evidente em Bourdieu quando analisa a prática de esportes: “... para compreender 

a distribuição da prática dos diferentes desportos entre as classes, seria necessário levar em 

conta a representação que, em função dos esquemas de percepção e de apreciação que lhes são 

próprios, as diferentes classes têm dos custos (econômico, cultural e ‘físico’) e dos benefícios 

ligados aos diferentes desportos, benefícios ‘físicos’ imediatos ou diferidos (saúde, beleza, 

força – visível, como o culturismo, ou invisível, com o higienismo etc.), benefícios econômicos 

e sociais (promoção social etc.), benefícios simbólicos, imediatos ou diferidos, ligados ao valor 

distributivo ou posicional de cada um dos desportos considerados (ou seja, tudo o que é obtido 

por cada um deles pelo fato de ser mais ou menos raro e mais ou menos claramente associado 

a uma classe, o pugilismo, o futebol, o rúgbi ou o culturismo evocando as classes populares, o 

tênis e o esqui a burguesia e o golfe a alta burguesia)” (Bourdieu, 1970, p.64). 

Não seria errado mencionar que a representação sobre as tipologias de restaurantes 

definidas pelo mercado de food service são expressões culturais de cada sociedade e incidem 

em diferentes grupos sociais de maneiras diversas. Pode ser que para pessoas de níveis 

socioeconômicos mais elevados, os “restaurantes de serviço completo” sejam apenas “mais um 

restaurante” e possua pouco apelo emocional, enquanto para níveis socioeconômicos mais 

baixos este tipo de restaurante seja um desejo de consumo com alto apelo emocional, de 

distinção social, portanto. 
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CAPÍTULO I – A ABORDAGEM SOCIOLÓGICA DE UMA PESQUISA 

DE MERCADO 

 

1. METODOLOGIA DA PESQUISA DO IFB 

 

Como mencionado anteriormente, o Instituto de Food Service Brasil (IFB) é uma 

organização formada por mais de 30 empresas da área de food service. Este órgão realizou uma 

pesquisa que mapeia o consumo de alimentação fora do lar pelos diversos níveis 

socioeconômicos, ao longo do dia. O objetivo da pesquisa é mensurar o gasto das classes sociais 

durante os diferentes períodos do dia, por tipo de restaurante. A seguir apresento a metodologia 

da pesquisa, quem foi o responsável pela coleta de dados, como se distribuem as visitas ao food 

service por parte do dia, por classe social e qual o gasto médio por tipo de restaurante. 

O instituto de pesquisa responsável pelo desenho, coleta e organização de dados 

contratado pelo IFB foi o Instituto GS&MD (Gouvêa de Souza) em parceria com o instituto 

NPD Group, especialista mundial em pesquisas de food service. O Instituto de pesquisa 

GS&MD atua no Brasil desde 1989 dando consultoria empresarial especializada em varejo, 

marketing e canais de distribuição. As metodologias integram inteligência de mercado, 

estratégia, operação e gestão, voltadas ao incremento de resultados. Atuam nos setores de 

varejo, atacado e indústria para empresas de alimentos, produtos de beleza, eletroeletrônicos, 

informática, telecomunicações, vestuário, calçados, materiais de construção, medicamentos, 

combustíveis, veículos, autopeças, serviços e shopping centers. 

O Instituto de pesquisa Global NPD Group foi fundado em 1966, é o fornecedor líder 

mundial de soluções de pesquisa de mercado com foco em consumo e varejo em 14 setores da 

indústria. Oferecem o conhecimento sobre o comportamento do consumidor e o ponto-de-venda 

e experiência de mercado em todos os setores. Através do monitoramento de informações para 

o consumo e varejo, pesquisas e relatórios personalizados, e outros produtos e serviços, ajudam 

seus clientes a entender e lucrar através do entendimento do consumidor e as tendências de 

varejo. 

O questionário para a pesquisa do IFB foi desenhado a partir da experiência do NPD 

Group, já realizada em vários países do mundo O objetivo da pesquisa foi de retratar a realidade 

de consumo dos mercados de food service, considerando a faixa etária, nível socioeconômico, 

ocupação, gênero e regiões do Brasil. A escolha do número absoluto de respondentes foi 
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desenhada para fornecer dados confiáveis e que espelhassem a realidade das escolhas no 

mercado brasileiro.   

Foram escolhidos cinco mil respondentes aproximadamente, de faixa etária entre 18 a 

59 anos. As classes econômicas A, B, C, D, E, foram segmentadas conforme o Critério de 

Classificação Econômica Brasil da Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa, vigente até 

20148 (aqui denominado apenas como Critério Brasil 2014), que classifica as pessoas por meio 

da posse de bens materiais no domicílio, da renda e, em menor grau, da escolaridade. O Critério 

Brasil 2014 foi construído para definir grandes classes considerando principalmente o poder 

aquisitivo de forma a atender a necessidade de compreensão da distribuição social por parte das 

grandes empresas de mercado.  Em primeiro lugar, atribui-se pontos aos respondentes, tomando 

por referência a maior ou menor quantidade de bens que possuem (a pontuação pode variar de 

0 a 38). 

 

Tabela 1: Pontuação por posse de itens 

 

Fonte: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – 2012. Dados com Base no Levantamento Sócio Econômico 2012 - IBOPE 

 

Em segundo lugar, se lhes atribuem pontos ao grau de instrução do chefe de família, 

conforme tabela abaixo (a variação é entre 0 e 8):  

 

 

                                                           
8 ABEP Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014). Disponível em: 
www.abep.org/Servicos/Download.aspx?id=01. Acesso em 1 de Agosto de 2014 

 
 

http://www.abep.org/Servicos/Download.aspx?id=01
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Tabela 2: Pontuação por grau de instrução do chefe de família 

Fonte: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – 2012. Dados com Base no Levantamento Sócio Econômico 2012 - IBOPE 

 

A soma destas duas pontuações classifica os respondentes nas classes A, B, C, D, E 

conforme a escala a seguir:  

 

  Tabela 3: Cortes do critério Brasil para classificação social 

Fonte: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – 2012. Dados com Base no Levantamento Sócio Econômico 2012 - IBOPE 

 

Percebe-se que o peso da pontuação da posse de bens é  mais representativa para a 

classificação: fazendo uma conta simples, no caso em que uma pessoa possua uma escolaridade  

“Superior Completo” mas sem nenhuma pontuação na tabela de posse de bens,  receberá nota 

8,  classificada, portanto, na  classe D. Exemplo oposto: se alguém possui todos os bens 

materiais e, por sua vez, um grau de escolaridade “Fundamental Incompleto”, receberia 38 

pontos e seria classificado na classe A. Na possibilidade de obter a maior pontuação, que seria 

de 46 pontos, a posse de bens outorgaria 38 pontos, enquanto a  escolaridade 8, o que significa 

que a posse de bens representa 83%  na classificação do  Critério Brasil 2014. 

Finalmente, ainda segundo o Critério Brasil, ao classificar conforme a renda domiciliar 

(tabela abaixo), o fator econômico dos respondentes ganha ainda maior peso: 
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Tabela 4: Renda média por classificação social 

 

Fonte: ABEP – Associação Brasileira de Empresas de Pesquisa – 2012. Dados com Base no Levantamento Sócio Econômico 2012 - IBOPE 

 

Voltando, agora, à pesquisa do IFB. O questionário foi disponibilizado em um painel 

online e os pesquisados responderam sobre o que comeram e beberam no mercado de food 

service todos os dias ao longo de 14 dias. Desta forma, o que é relatado tende a ser uma 

composição mais completa e fiel das visitas. Os resultados da pesquisa foram apresentados ao 

IFB em fevereiro de 2014 e as bases de dados foram entregues em março de 2014. Apenas 

alguns resultados desta pesquisa me foram liberados para publicação e são analisados a seguir, 

com ênfase nos dados residuais das escolhas dos canais de food service, com vistas a constituir 

a base da minha pesquisa, cujo objetivo foi desenhar o espaço social de consumo.  

O instituto de pesquisa agrupou os diversos restaurantes em uma tipologia criada por 

eles chamada de “canais”. Um canal de food service é o conjunto de estabelecimentos e/ou 

restaurantes que possuem produtos em cardápios (pratos, lanches, porções, especialidades), 

dinâmicas de serviço (o tipo de atendimento, a forma e sequência do pagamento) e estruturas 

ou espaços físicos em comum (mesas particulares, mesas em áreas comuns, balcões). A 

pesquisa detalha 28 canais de food service, mas apenas alguns deles concentram maior número 

das visitas. Neste estudo, escolhi apenas cinco dentre os mais visitados que, por sua vez, já 

representam mais de 39% das visitas. Estes canais se encontram inseridos em uma das três 

grandes tipologias das ofertas por eles definidas e descritas a seguir: 
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1. Full Service Restaurants (FS) ou Restaurantes de Serviço Completo: do tipo à 

la carte, geralmente possuem pratos de preços mais elevados. Segundo o IFB, o 

FS é freqüentado, principalmente, por famílias, o ambiente é mais informal, com 

toalha de mesa de pano. Caracterizado pelo seu serviço de atendimento, as 

refeições são oferecidas em louça de porcelana num ambiente descontraído e 

podem estar sujeitas a certo tempo de preparação. O pagamento das refeições é 

feito após o consumo. Exemplos: América, Outback, Capim Santo, Casa da 

Fazenda. Nesta tipologia se encontram os canais mencionados abaixo, cujas 

características são as descritas a seguir: 

a. Full Service Europeus (FS Européia): são aqueles grupos de restaurantes 

que servem comida típica europeia como pizzas, massas e receitas típicas 

italianas, francesa ou portuguesa. O consumo antecede o pagamento, o 

atendimento é completo e realizado na mesa. 

b. Full Service Brasileiros (FS Brasil): são aqueles grupos de restaurantes 

que possuem no cardápio comida típica brasileira como pratos com 

arroz, feijão, farofa, batatas fritas, filés de carne, frango, peixe, purê de 

batata, couve. Também servem saladas e sobremesas. Dependendo das 

diversas regiões do Brasil, podem incluir pratos típicos. O serviço é o 

mesmo do FS Europeia.  

2. A segunda tipologia de oferta são os restaurantes de Quilo e Buffets de Auto 

Serviço (self service): geralmente possuem pratos de preços menos elevados, 

oferecem serviço limitado e rápido, o cliente se serve em um buffet variado de 

opções. No Brasil, o que mais se assemelha a esta categoria é o restaurante por 

quilo, onde o consumidor paga um preço fixo e consome à vontade, ou paga pelo 

peso do prato (grama/quilo). Nesta tipologia, se encontram os restaurantes 

mencionados abaixo, cujas características são as descritas a seguir: 

a. Restaurantes de Quilo ou Self Service (quilo/self service): o preço é fixo 

(seja do quilo ou da refeição) e oferecem, em balcão, comidas variadas 

(saladas, arroz, feijão, purê, carnes, saladas de batata, batatas fritas, 

outras preparações quentes, sucos, refrigerantes, salgadinhos, 

sobremesas). As pessoas se servem em uma bandeja e pagam ao final.  

No caso dos restaurantes por quilo, o prato é pesado e a conta também é 

paga ao final.  
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3. A terceira tipologia são os Quick Service Restaurants ou Fast Food (FF): são os 

restaurantes de refeições rápidas e serviço rápido, caracterizados por uma 

decoração simples, familiar e para estudantes, com pouco ou nenhum serviço de 

mesa (serviço de balcão com um ou mais pontos de venda). Oferecem alimentos 

de baixo custo, combinações prontas de cardápio (combo) e podem oferecer à 

la carte. Quase sempre são cadeias. Exemplo: Burger King, Mc Donald’s, 

Subway. Nesta tipologia se encontram os canais mencionados abaixo, cujas 

características são as descritas a seguir: 

a. Fast Food Hambúrguer (FF Hambúrguer): são aqueles grupos de 

restaurantes (como Mc Donald’s, Bob’s, Burger King) que oferecem 

hambúrguer ou nuggets de frango, acompanhados de batatas fritas, 

refrigerantes ou milk shakes.  Atualmente, alguns têm oferecido saladas, 

cafés, pão de queijo, sanduíches naturais, wraps, saladas de fruta.  Paga-

se antes de consumir, seja na própria loja ou no drive-in. 

b. Rotisserias ou Pratos prontos de supermercado ou hipermercados 

(Hiper/Super): são aqueles estabelecimentos que se encontram dentro de 

supermercados ou hipermercados e que oferecem sanduíches, cafés, 

pratos prontos variados como saladas, arroz e feijão com alguma 

proteína, legumes e até bandejas de salgados. Todos ficam expostos nas 

gôndolas dos supermercados ou são feitos atrás de um balcão. O produto 

pode ser consumido no local ou em casa e o pagamento é feito no caixa 

do supermercado. 

Além de classificar os tipos de restaurantes em “canais”, a pesquisa do IFB também 

divide as visitas aos restaurantes em seis períodos: café da manhã, lanche da manhã, almoço, 

lanche da tarde, jantar e lanche noturno (tabela abaixo). Embora a classificação por período 

fosse do próprio instituto de pesquisa, cabia ao respondente informar se aquele consumo se 

referia a qual refeição segundo seu próprio entendimento. O resultado pode ser observado no 

gráfico abaixo: 
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Gráfico 1: Consumo por período 

Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Segundo o gráfico, pode-se observar que as visitas ao mercado de food service 

acontecem principalmente nos períodos do “almoço” e do “lanche da tarde”, ambos com 27% 

de participação de visitas, somando 54% das visitas totais. Isto se explica pelo fato de que são 

períodos concentrados durante o horário de expediente de trabalho, quando as pessoas tendem 

a, preferencialmente, comer fora de casa: 

 

   Tabela 5: Porcentagem de visitas por período 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

No entanto, e seguindo esta lógica, o período “lanche da manhã” é tão frequentado como 

o “jantar”, só que este último se encontra fora dos horários de expediente do trabalho. A 

pergunta que este estudo não responde, mas que será respondida com os resultados da pesquisa 

desta dissertação é: o quê motiva pessoas a saírem das suas casas para jantar? Pode-se perceber 

que a porcentagem do jantar, em número de visitas, é a terceira maior (tanto quanto no lanche 

da tarde), porém é um período do dia em que as pessoas não estão mais no trabalho e, portanto, 

não se vêm obrigadas a buscar o mercado de food service.  

Parte do dia % de Visitas Gasto Medio

Café da manhã 5% R$ 7,64

Lanche da manhã 14% R$ 10,56

Almoço 27% R$ 18,02

Lanche da tarde 27% R$ 10,01

Jantar 14% R$ 21,78

Lanche noturno 12% R$ 14,83
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Outro dado demonstrado na pesquisa do IFB é o relacionado ao gasto médio por visita. 

Na tabela abaixo, pode-se observar o gasto médio destas visitas por período. Conforme 

mencionado na Introdução, a ABRASEL publicou que o gasto médio do total de food service é 

de R$ 14,39, porém a tabela abaixo mostra que existem diferenças de gastos médios por 

períodos: 

Tabela 6: Gasto médio por período 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Ao analisar esta tabela, observa-se que, no caso da realidade brasileira de food service, 

o “café da manhã” não é uma das principais refeições do dia, já que possui o gasto médio mais 

baixo. Já o “almoço” e o “jantar” são refeições mais completas apenas pelo fato de seus gastos 

serem os mais elevados. Os períodos de “lanches”, como o “lanche da manhã”, “lanche da 

tarde” e “lanche na noite” possuem gastos médios menores que os das refeições já que, como 

seus nomes mencionam, é quando se consome mais lanches. Já o jantar é o período do dia que 

possui o gasto médio mais alto e, ao mesmo tempo, é uma ocasião de consumo para além do 

horário de trabalho. Assume-se, portanto, que, neste caso, a motivação esteja mais vinculada a 

valores do que simplesmente a uma escolha voltada a fins, exatamente porque as pessoas têm 

que decidir sair de casa para jantar.  

De maneira geral, os resultados da pesquisa do IFB atendem à necessidade das empresas 

financiadoras: consegue mapear com êxito o número de visitas aos diversos tipos de 

restaurantes e qual foi o gasto médio por visita aos diversos canais, por classe social, por 

período. Desta forma, se obtém um tamanho de valor de mercado para cada ocasião de 

consumo. No capítulo a seguir, se mapeiam todas as visitas e seus gastos médios por períodos 

e por classe social considerando os cinco canais escolhidos para análise neste estudo. O objetivo 

é identificar em quais condições existe uma probabilidade de escolhas motivadas por uma 

distinção social ou em quais condições a motivação é simplesmente a conveniência, por 

exemplo. Para realizar esta tarefa, primeiro se expõem os tipos de restaurantes que são 

escolhidos por período, o que mostra qual tipo de oferta é mais escolhida para cada ocasião, 

depois se analisam seus gastos médios e finalmente se mostram quais classes sociais frequentam 

Parte do dia % de Visitas Gasto Medio

Café da manhã 5% R$ 7,64

Lanche da manhã 14% R$ 10,56

Almoço 27% R$ 18,02

Lanche da tarde 27% R$ 10,01

Jantar 14% R$ 21,78

Lanche noturno 12% R$ 14,83

Parte do dia % de Visitas Gasto Medio

Café da manhã 5% R$ 7,64

Lanche da manhã 14% R$ 10,56

Almoço 27% R$ 18,02

Lanche da tarde 27% R$ 10,01

Jantar 14% R$ 21,78

Lanche noturno 12% R$ 14,83
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estes canais. Desta forma, são mostradas, no detalhe, quais são as características do consumo 

brasileiro de food service que podem indicar uma probabilidade de escolha motivada por 

distinção social. Uma vez identificadas estas probabilidades, se apresentarão a construção e os 

resultados da pesquisa desta dissertação que explica, de fato, qual a motivação das visitas e 

quais grupos sociais consomem alimentos fora de casa com intenção de demonstrar status 

social, comprovando ou refutando a hipótese inicial. 

 

2. OS RESULTADOS DA PESQUISA DO IFB 

 

As visitas ao mercado de food service são concentradas por períodos ao longo do dia, 

distribuídas pelas tipologias ou canais de restaurantes, cujos gastos médios são determinados 

pelo tipo de oferta que cada restaurante oferece. A seguir, analiso as visitas feitas a cada canal 

com o objetivo de, a partir do resultado apresentado, elaborar as perguntas que serão 

posteriormente respondidas relacionadas às motivações do consumo, de forma a demonstrar 

que o food service pode ser uma evidência de distinção social. 

Para facilitar a análise das visitas aos diferentes tipos de restaurantes, foram criados uma 

tabela e um gráfico por canal, mostrando o mesmo tipo de informações, fazendo com que, desta 

forma, todos os canais sejam observados sob a mesma ótica, facilitando assim sua comparação 

e entendimento. Tanto a informação relacionada ao número de visitas aos canais como seus 

gastos médios foi exposta junto às informações dos totais de visitas e gastos médios de food 

service. Isto permite que se identifiquem particularidades entre os canais e facilita a 

comparação. Portanto, em todas as tabelas se lêem, primeiro, a porcentagem do total de visitas 

ao food service por períodos, e em qual posição do ranking de quantidade de visitas se encontra 

o canal e, segundo, qual o gasto médio de food service e qual o gasto médio do canal, por 

período de consumo.  

 

Canal Full Service Européia 

A seguir, se encontra uma tabela que demonstra em qual posição do ranking se encontra 

o canal Full Service Européia dentre os 10 mais visitados de food service, por período (se não 

se encontra dentro destes 10, a posição no ranking será zero) e qual o gasto médio versus a 

média do food service, também por período. Devido à confidencialidade da informação, o IFB 

não me permitiu publicar o gasto médio dos canais, porém me permitiu classificar os gastos 

médios como na “Média” quando este se encontra a R$+2 ou R$ -2 da média de food service 
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do período respectivo, e como “Alto” ou “Baixo” quando se encontra acima ou abaixo desta 

média9. 

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio por período – Full Service Européia 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Pode-se observar que este canal é o primeiro colocado no ranking do jantar e aparece 

como “zero” nos outros períodos. Isto é por que ele não aparece como um dos 10 canais mais 

visitados nos outros períodos. Ou seja, este canal é escolhido quase exclusivamente no jantar. 

Por isso mesmo, o gasto médio dele versus a média de food service para as outras partes do dia 

aparece como “não se aplica” (por que não é representativo para análise). Mesmo assim, ele é 

um dos canais mais representativos em números de visitas de food service devido a ser tão 

escolhido no jantar. Inclusive, ao ser tão representativo nesta parte do dia, é justamente este 

canal que eleva o gasto médio no jantar e, portanto, é ele que dita a média deste período que, 

por sua vez, é a mais elevada do Brasil. 

Deixando claro que o canal Full Service Europeia é escolhido principalmente no jantar 

e que possui a média de gasto de food service mais elevada do Brasil, passamos a analisar como 

se distribuem as visitas tendo por referência os níveis socioeconômicos. Na tabela a seguir, se 

encontram dois dados: o primeiro apresenta a distribuição média de food service, chamado aqui 

de “média mercado” (tabela acima do gráfico) e, o segundo, é o gráfico que mostra qual o desvio 

do canal, em porcentagem, versus esta média de food service (que é a linha central do gráfico)10. 

Importante: devo mencionar que o próprio instituto de pesquisa afirma que o volume de 

respondentes de pessoas DE não forma uma base amostral suficiente para representar com 

                                                           
9 Os dados do canal apresentados nesta tabela: “ranking por parte do dia” e “gasto médio do canal versus a média 
de food service por parte do dia”, junto com as suas premissas de classificação (“média”, “alto” e “baixo”) serão 
apresentados ao longo da análise de cada canal. 
10 Os dados do canal apresentados na tabela de distribuição socioeconômica da média mercado (acima) e o 
gráfico que mostra o desvio em porcentagem desta média serão apresentados ao longo da análise de cada canal. 

Full Service Européia

% Visitas Total 

Food Service

Ranking do 

Canal

Gasto Medio Food 

Service

Gasto Médio vs 

Food Service

Café da manhã 5% 0 R$ 7,64 Não se Aplica

Lanche da manhã 14% 0 R$ 10,56 Não se Aplica

Almoço 27% 0 R$ 18,02 Não se Aplica

Lanche da tarde 27% 0 R$ 10,01 Não se Aplica

Jantar 14% 1 R$ 21,78 Média

Lanche noturno 12% 0 R$ 14,83 Não se Aplica
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segurança a realidade do consumo deste nível socioeconômico. Portanto, todo dado ou 

conclusão referente à classe DE dever ser entendida neste estudo apenas como indicativa:  

 

Gráfico 1: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social - Full Service 

Européia 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

O canal Full Service Européia não demonstra uma correlação direta entre “custos” e 

“poder aquisitivo”: embora seja o canal que demande maior gasto, concentra maior número de 

pessoas de classes B acima da média versus a média do food service, e não de classe A, como 

poderia se esperar. Este canal específico não parece, portanto, ter uma relação lógica e racional 

em relação a fins (Weber) e sim, acredita-se, que certamente há valores e gostos (Parsons) por 

trás das escolhas que precisam ser desvendados. O interesse da pesquisa desta dissertação é, 

com maior enfoque, entender também por quê, embora em menor número, pessoas da classe C 

frequentam este canal. São perguntas que esta dissertação poderá responder para entender se 

existe ou não motivação de distinção social nas escolhas deste tipo de restaurantes. Neste 

sentido, quais valores são atribuídos pelas diversas classes sociais para este tipo de consumo? 

São frequentados em ocasiões especiais por todos os grupos sociais? O que explicaria o número 

mais reduzido de pessoas pertencentes à classe A e de classe C?  
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Canal Full Service Brasileiros 

Na tabela abaixo, novamente se demonstra em qual posição do ranking se encontra este 

canal dentro dos 10 mais visitados de food service por período e qual o gasto médio versus a 

média do food service, por período, considerando a mesma regra para gastos (na “média”, 

“acima” o “baixo”) explicada anteriormente ao analisar o Full Service Europeia. 

 

  Tabela 2: Visitas e gasto médio por período - Full Service Brasil 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Este canal é visitado, principalmente, no almoço e, em menor quantidade, também no 

jantar. Também possuem gastos médios diferentes por ocasião de consumo. No almoço, o custo 

está abaixo da média e no jantar se encontra na média (porém uma média que é a mais elevada 

quando comparada às outras partes do dia). Isto se explica porque dentro dos canais existem 

restaurantes de preços mais elevados e outros de preços mais econômicos e, provavelmente, os 

restaurantes deste canal, de preços mais elevados, são escolhidos no jantar. Desta forma, 

novamente se demonstra que o jantar possui um valor social mais elevado, onde as pessoas 

estão dispostas a sair de casa e gastar mais do que em outros períodos. Entrando no detalhe da 

sua distribuição socioeconômica versus a média de foods service (tabela abaixo) percebe-se que 

todos os grupos se encontram próximos da média: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Full Service Brasil

% Visitas Total 

Food Service

Ranking do 

Canal

Gasto Medio Food 

Service

Gasto Médio vs 

Food Service

Café da manhã 5% 0 R$ 7,64 Não se Aplica

Lanche da manhã 14% 0 R$ 10,56 Não se Aplica

Almoço 27% 2 R$ 18,02 Baixo

Lanche da tarde 27% 0 R$ 10,01 Não se Aplica

Jantar 14% 3 R$ 21,78 Média

Lanche noturno 12% 0 R$ 14,83 Não se Aplica
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Gráfico 2: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social - Full Service 

Brasil 

  Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Em números absolutos este canal é frequentado em grande parte por pessoas de classe 

B e C (mesmo que suas concentrações versus a média estejam bem pouco desviadas).  Porém, 

o que não se demonstra nos resultados da pesquisa do IFB é qual nível socioeconômico escolhe 

o canal para quais ocasiões, por período. Existe uma pequena parcela de pessoas de classe A 

que frequentam este canal, mas não se sabe se na ocasião do jantar ou do almoço. Será que 

existe distinção ao escolher este tipo de restaurantes no jantar, assim como se acredita existir 

no Full Service Europeia? A motivação das classes A, B e C são as mesmas? Em qual período 

cada qual frequenta este canal?  

 

Canal Quilo ou Self Service 

Na tabela abaixo demonstro em qual posição do ranking se encontra este canal por 

período e qual o gasto médio versus a média do food service, considerando os mesmos critérios 

descritos anteriormente. 
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Tabela 3: Visitas e gasto médio por período – Quilo/ Self Service 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Este canal é altamente representativo no almoço e, devido a isso, possui um grande peso 

no gasto médio desta parte do dia. Em menor quantidade, este canal também é frequentado no 

lanche da tarde e no jantar. Neste caso específico, a pergunta que a pesquisa desta dissertação 

precisa responder é qual a motivação das pessoas que escolhem este canal? Quais grupos sociais 

escolhem no almoço, e por quais razões e em quais períodos? Olhando para sua distribuição 

socioeconômica (abaixo) percebe-se que, em números absolutos, este canal é frequentado 

principalmente por pessoas de classe B e C: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Quilo/ Self Service

% Visitas Total 

Food Service

Ranking do 

Canal

Gasto Medio Food 

Service

Gasto Médio vs 

Food Service

Café da manhã 5% 0 R$ 7,64 Não se Aplica

Lanche da manhã 14% 0 R$ 10,56 Não se Aplica

Almoço 27% 1 R$ 18,02 Media

Lanche da tarde 27% 6 R$ 10,01 Baixo

Jantar 14% 4 R$ 21,78 Baixo

Lanche noturno 12% 0 R$ 14,83 Não se Aplica
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Gráfico 3: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social – Quilo/  

Self Service 

 

  

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Considerando que também se demonstrou um desvio da classe B nos canais analisados 

anteriormente (Full Service Europeia e Brasil) que, por sua vez, possuem um gasto mais elevado 

e se encontram fora do horário de trabalho, será que a motivação para escolher este tipo de 

restaurante versus os outros dois canais é diferente? Será que existem grupos distintos de 

pessoas de classe B que escolhem tanto o canal Full Service Europeia quanto o Quilo/Self 

Service por motivos diferentes? Será que a motivação para escolher este canal é porque otipo 

de restaurante a que se refere providencia condições para o que Bourdieu chamou de 

‘jantarada”: conceito de “comer à vontade” e de maior preferência por níveis socioeconômicos 

mais populares, que inclusive provoca uma “negação” e uma “oposição” por parte de níveis 

socioeconômicos mais elevados, cuja preferência de consumo alimentar recai mais na qualidade 

do alimento do que na quantidade ([1979] (2010), p.50)? Outra pergunta importante é qual o 

motivo das poucas pessoas de classe A que escolhem este canal? Será que está “oposição” a 

“jantarada” aparece no motivo pelo qual as pessoas de classe A evitam visitar este tipo de canal? 

A pesquisa desta dissertação deve responder estas perguntas e também mostrar se existe a 

“oposição” mencionada por Bourdieu: será que existe um grupo de pessoas cuja motivação é 
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escolher canais cuja oferta de preço é mais elevado, onde a quantidade de comida é menor e a 

qualidade maior?  

 

Canal Fast Food Hambúrguer 

Na tabela abaixo demonstro em qual posição do ranking se encontra este canal por parte 

do dia e qual o gasto médio versus a média do food service. Observa-se que as visitas a este 

canal são realizadas principalmente durante o lanche da tarde, e o gasto está acima da média; 

no almoço, o gasto está na média; nos lanches da manhã e noturnos, os gastos são mais elevados. 

Resumindo: este canal oferece “lanches caros” e “refeições na média ou baixa” quando 

comparadas ao gasto médio de food service por período. 

 

Tabela 4: Visitas e gasto médio por período – Fast Food Hambúrguer 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Por outro lado, este canal possui uma distribuição de níveis socioeconômicos bem 

particular, como se pode observar na tabela abaixo: 

 

Fast Food Hamburguer

% Visitas Total 

Food Service

Ranking do 

Canal

Gasto Medio Food 

Service

Gasto Médio vs 

Food Service

Café da manhã 5% 3 R$ 7,64 Alto

Lanche da manhã 14% 2 R$ 10,56 Alto

Almoço 27% 3 R$ 18,02 Média

Lanche da tarde 27% 1 R$ 10,01 Alto

Jantar 14% 2 R$ 21,78 Baixo

Lanche noturno 12% 1 R$ 14,83 Média
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Gráfico 4: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social – Fast Food 

Hambúrguer 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Este canal consegue uma concentração mais elevada do que a média do mercado, tanto 

de classe social A como de classe DE (lembro que os dados das classes DE devem ser 

considerados apenas indicativos, como já mencionado) mesmo sendo um “lanche mais caro” 

ou uma “refeição um pouco mais barata”. A pergunta que a pesquisa da dissertação precisa 

responder é: será que as pessoas de diversas classes sociais atribuem os mesmos valores para 

este canal? Será que, talvez, pessoas de classe A se concentram neste canal para consumir 

lanche e pessoas de classe mais baixa escolhem este canal para consumir refeição? Será que as 

pessoas de classe mais baixa acreditam que esta refeição é mesmo “barata”? Será que tanto 

pessoas de classe A como pessoas de classe C frequentam este canal com as mesmas intenções?  

 

Canal Rotisseries 

Este canal se especializa em lanches e seus gastos são ou “baixo” ou na “média” versus 

a média por período de food servisse 
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Tabela 5: Visitas e gasto médio por período – HIper/Super 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Em números absolutos, sua distribuição socioeconômica mostra que é frequentado em 

grande parte por pessoas de classe B e C, porém com um desvio maior versus a média de pessoas 

de classe C e um desvio muito menor de pessoas de classe B. Desta forma, o que se pretende 

entender nesta dissertação é se existe, neste canal, uma correlação direta entre “custo” e “poder 

aquisitivo”? Será que pessoas consomem nestes locais devido a que a oferta é de baixo custo, 

ou existe distinção por trás da escolha? Será que a motivação da escolha é principalmente a 

conveniência e, portanto, não existe um motivo de distinção?   

 

Gráfico 5: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social – Hiper/Super 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

 Outra pergunta importante que a pesquisa desta dissertação pretendeu responder é 

porquê existe um desvio menor de pessoas de classe B versus sua média de visitas ao food 

Hiper/Super

% Visitas Total 

Food Service

Ranking do 

Canal

Gasto Medio Food 

Service

Gasto Médio vs 

Food Service

Café da manhã 5% 0 R$ 7,64 Não se Aplica

Lanche da manhã 14% 5 R$ 10,56 Media

Almoço 27% 0 R$ 18,02 Não se Aplica

Lanche da tarde 27% 3 R$ 10,01 Baixo

Jantar 14% 0 R$ 21,78 Não se Aplica

Lanche noturno 12% 2 R$ 14,83 Baixo
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service: será que pessoas de classe B não gostam de visitar este canal devido a ser tão 

frequentado por pessoas de classe C? Será que, no food service, não só existem motivações 

onde classes sociais gostariam de frequentar mais um tipo de restaurante devido a que as classes 

sociais acima também frequentam, mas, ao contrário, existe uma motivação de deixar de 

frequentar um tipo de restaurante por que são principalmente frequentados pela classe social 

abaixo?  

Os resultados da pesquisa do IFB demonstram que, na maioria dos casos, não existe 

uma correlação direta entre poder aquisitivo e tipo de oferta. Ou seja, a escolha não 

necessariamente é determinada pela regra econômica de “tipo de oferta” e “disponibilidade da 

procura”. Esta é uma das principais descobertas que oferece indícios de que algumas 

motivações das visitas sejam orientadas por valores atrelados a demonstrar status: o fato de que 

não existe apenas uma norma economicamente racional nas escolhas do food service. A segunda 

descoberta e a mais importantes para este estudo foi demonstrar que os canais e ocasiões de 

consumo são escolhidos mais frequentemente por níveis socioeconômicos específicos. Mas 

estes mesmos canais são também frequentados, embora em menor número de visitas, por outros 

níveis socioeconômicos. Este fato é o segundo indício que também aponta que certas escolhas 

possam ser motivadas para demonstrar status social: que as escolhas dos grupos sociais que 

frequentam em menor número de visitas algum canal talvez queiram espelhar o hábito de 

consumo mais frequentemente realizado por outros níveis socioeconômicos. Todas as perguntas 

mencionadas ao final da análise de cada canal de food service serão respondidas adiante, 

evidenciando em quais condições existem escolhas de distinção social. 

Este fenômeno evidenciado pelos resultados da pesquisa do IFB, quando níveis 

socioeconômicos escolhem ofertas que não condizem com seu poder aquisitivo e/ou visitar 

canais mais frequentados por outros níveis socioeconômicos, será designado como resíduo 

(“categorias residuais”): denominação inspirada pelos estudos de Parsons e que será explicada 

no capítulo a seguir. Uma vez explicada esta denominação, se identificarão todas as “categorias 

residuais” de cada canal e serão respondidas todas as perguntas que a pesquisa do IFB não 

responde, evidenciando a chave interpretativa da escolha. 
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CAPÍTULO II – ARGUMENTOS TEÓRICOS PARA UMA 

METODOLOGIA DE PESQUISA 

 

1. A DISTRIBUIÇÃO RESIDUAL COMO MÉTODO DE ANÁLISE 

 

Quando Thorstein Veblen [1899] (1974), economista institucionalista, diz que o 

mercado não explica a escolha das sociedades de maneira completa, pois as pessoas, apesar de 

perseguirem a melhor condição econômica, se inclinam em demonstrar que possuem um status 

social de riqueza antes de serem ricos per se, faz com que seja necessária uma análise mais 

profunda relacionada às expectativas, mencionadas em Weber [1922] (2002), do que apenas 

entender a probabilidade de uma uniformidade (ou regularidade) de escolha de uma ação 

relacionada a fins.  

Para Veblen, existem outras variáveis que explicam o comportamento de mercado e que 

residem na dinâmica social. Segundo ele, a base sobre a qual, nas sociedades modernas, se 

assenta uma boa reputação é a solidez financeira. O consumo ostensivo de bens é de fato a ação 

social que predomina quanto mais riqueza há na sociedade, diferente de sociedades mais antigas 

em que demonstrar ócio era justamente a maneira de transparecer riqueza. Ou seja, o consumo 

de bens supérfluos é um meio de evidenciar status social. Desta forma, todas as classes sociais 

envidam esforços para atingir o padrão de consumo da classe que lhes está diretamente acima 

na escala social e, por isso, todos os padrões de consumo derivam, embora por gradações muitas 

vezes ínfimas, dos usos e hábitos da classe mais elevada. É pelo mesmo motivo que considera 

que existe grande dificuldade quando se faz necessário romper um hábito de consumo usual 

para adotar outro padrão de consumo que seja mais frequente em classes inferiores na escala 

social (Veblen, [1899] (1974), p.115). 

Considerando o objeto a ser analisado nesta pesquisa e seguindo o que foi demonstrado 

nas pesquisas de Veblen, é esperado que a escolha de restaurantes de algum nível 

socioeconômico específico seja espelhada nas escolhas realizadas pelo nível socioeconômico 

acima na escala social, como maneira de demonstrar status. Porém, também se espera que a 

frequência deste tipo de consumo seja menor que o nível socioeconômico acima, já que não 

seria o seu padrão de consumo. Como demonstrado pelos resultados da pesquisa do IFB, 

existem tipos de restaurantes frequentados por níveis socioeconômicos mais elevados que, por 

sua vez, também são frequentados, em menor número de visitas e, portanto, residualmente, por 

níveis socioeconômicos mais baixos, acredita-se que com o objetivo de espelhar o estilo de vida 
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do nível acima e dele emprestar o status que esta prática outorga. É este resíduo, ou seja, pessoas 

que realizam com menos frequência do que outras uma determinada prática que, para elas, não 

é usual, a chave que poderia evidenciar que existe um valor de status dado àquela prática pela 

sociedade em questão. Exemplo disto se encontra no resultado da pesquisa do IFB quando 

analisado o canal Full Service Européia, onde 73% das visitas são realizadas por classes A e B 

e apenas 23% das visitas são realizadas por classe C. Neste caso a classe C é o “residual” de 

pessoas que frequenta tipos de restaurantes mais visitados por níveis socioeconômicos acima e 

que será estudado com maior detalhe mais adiante. 

Na Introdução de 1968, para A Estrutura da Ação Social [1937] (2010), Parsons afirmou 

que, quando seu livro foi publicado, além de lhe ter sido atribuída importância por ter tratado 

empiricamente algumas questões da natureza da sociedade industrial em uma época de 

mudanças sociais importantes como a revolução russa, a grande depressão, os movimentos 

fascistas e a aproximação da segunda guerra mundial, “na parte teórica, o livro concentrou-se 

no problema das fronteiras e limitações da teoria econômica. E o fez em termos que não 

acompanharam as linhas estabelecidas nem da teoria do ‘individualismo econômico’, nem de 

seus oponentes socialistas, nem mesmo dos socialistas democráticos britânicos e muito menos 

dos marxistas”. (Parsons, [1937] (2010), p.10). De fato, este debate “individualismo-

socialismo” foi relevante na época e Parsons descreve, a partir de Spencer, como o 

individualismo era um objeto central na explicação da ação social econômica, exclusivamente 

considerada como sendo a busca racional da satisfação dos interesses individuais. Uma parte 

importante da análise de Parsons decorre, portanto, do que ele nomeia de “dilema utilitarista”, 

que seria uma crítica, principalmente, ao pensamento econômico que até então não conseguia 

dar conta da explicação da sociedade, pois que as relações sociais apareciam em seus sistemas 

analíticos apenas como “categorias residuais”. Ao contrário, para Parsons, são exatamente essas 

categorias residuais que evidenciariam algo para além da ação utilitarista, centrada 

exclusivamente na escolha racional dos indivíduos. 

Segundo Parsons [1937] (2010), para os utilitaristas as pessoas agem de forma 

individual para atender seus interesses exclusivamente pessoais (atomismo) e de maneira 

absolutamente racional: escolhendo meios para atingir um fim (p. 87 – 95). Desta maneira, os 

utilitaristas terminam por concluir que os fins são aleatórios, ou que pelo menos tem 

exclusivamente os indivíduos como parâmetro de referência, o que supõe que não existe nada 

que preconize a escolha dos fins ou que exista um fim último da sociedade a orientar a ação. A 

única explicação possível, portanto, para aqueles indivíduos que não eram capazes de agir 

racionalmente seria a “ignorância” e/ou o “erro”. 
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 A partir de Parsons, é possível compreender a abordagem de pesquisa das empresas 

que compõem o IFB e que desenharam a pesquisa de mercado de food service no Brasil: ela 

registra as características do consumo sob um olhar mercadológico e, portanto, mais 

direcionada à economia ou ao olhar “utilitarista” mencionado acima.  

Exemplo disto se encontra nos resultados da própria pesquisa do IFB expostos no 

capítulo anterior: claramente o interesse do IFB é apenas mapear a quantidade de visitas 

realizadas por classe social, seus gastos médios e através de quais canais, por períodos. Para o 

olhar “utilitarista”, mais preocupado em entender a curva normal, o mercado de food service se 

resume a que 61% das visitas são realizadas por classes A e B, cujos gastos médios por visita 

são os mais elevados; e que os períodos mais visitados são “almoço” e “lanche da tarde” nos 

canais Quilo/Self Service e Fast Food Hambúrguer, respectivamente. Com esta informação, 

seria racional que os investimentos das empresas do IFB apontassem para desenvolver estes 

canais, nestes períodos e considerando este público (Classes A e B), já que são eles os que 

aportam maior valor no food service, sem necessariamente entender a razão das escolhas. Por 

outro lado, se com a pesquisa que realizei se comprova que existe uma porcentagem 

representativa de pessoas, independente da renda, cuja razão da escolha é espelhar o estilo de 

vida de níveis socioeconômicos acima, embora o consumo ocorra com menor frequência, então 

este “residual” pode de fato ser o dado mais relevante de todos. Já que, dependendo das 

condições de consumo, a situação social poderia influenciar quem não frequenta certo tipo de 

restaurantes a gastar mais do que lhe é de costume pelo simples fato de isso lhe traz status. 

Assim, entender a razão das escolhas pode ser até mais valioso do que apenas entender quais 

são as escolhas. 

Desta forma, tornou-se extremamente relevante estudar as descobertas de Parsons para 

sinalizar as lacunas conceituais que uma pesquisa de mercado tem ao não observar os detalhes 

do comportamento sociológico e a motivação das escolhas (não apenas demonstrar quais são 

as escolhas) dos diversos grupos sociais. Tomando Parsons por referência é possível não apenas 

olhar para a curva normal considerando as escolhas, mas sim para as suas “categorias residuais” 

que geralmente são ignoradas pela ótica econômica e mercadológica dos departamentos de 

pesquisas das empresas, consideradas pequenos “desvios” da prática comum e, portanto, com 

pouco valor de mercado, e, para as empresas, pouco relevante. 

A principal crítica de Parsons aos utilitaristas é que seu modelo teórico presume que o 

todo agente age de maneira racional, o que significa conhecer todos os meios para atingir um 

determinado fim: “Nestes termos, ser racional consiste precisamente em se tornar um cientista 

com relação a nossa própria ação” (Parsons, [1937] (2010), p. 104). Para Parsons, as escolhas 
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não são exclusivamente racionais, mas estão referidas à cultura. É aqui que se revela a 

“categoria residual” apresentada por Parsons: as pessoas não escolherão se não possuírem um 

parâmetro de escolha. Diante da ótica utilitarista, uma escolha que não segue a norma racional 

(ou seja, que é irracional) seria o “erro” ou “ignorância”; já, para Parsons, há nestes elementos, 

a princípio descartados pela análise utilitarista, uma importância científica fundamental para o 

estatuto dos próprios esquemas estruturais orientadores da ação. Parsons explicará que existe 

uma lacuna importante na teoria da ação utilitarista: “...na medida em que a posição utilitarista 

é abandonada em qualquer um de seus dois princípios mais importantes (racionalidade e meios 

e fins), a única alternativa em uma base positivista para a explicação da ação está nas condições 

da situação da ação consideradas objetivamente e não subjetivamente, o que, para a maioria dos 

objetivos práticos, deve significar os fatores de hereditariedade e do meio...” (Parsons, [1937] 

(2010), p. 105). . Assim, é por meio destas categorias analíticas de hereditariedade e meio, que 

prescindem de categorias subjetivas que, por sua vez, “se mostram adequadas para a tarefa de 

entender os fatos concretos da ação humana” (p.106), que Parsons revela que existem 

“categorias residuais” capazes de orientar as escolhas para além da razão orientada a fins.   

Descobertas da pesquisa do IFB que poderiam ser consideradas “erro” ou “ignorância” 

sob o olhar utilitarista seriam as frequências de visitas de classes sociais a canais cujos preços 

não condizem com a sua realidade do poder aquisitivo respectivo. Exemplos, como 

mencionados no capítulo anterior, são a frequência de classe C em canais de custos elevados 

como o Full Service Europeia e Full Service Brasil. Este fenômeno é que é por mim considerado 

como “categoria residual” e que será objeto de análise. Max Weber considera que o tipo de ação 

racional com relação a fins é determinado por expectativas no comportamento (Weber, [1922] 

(2002), p.20). Dito de outra forma, a satisfação da expectativa seria a condição para escolher. 

Esta descoberta é o primeiro elemento que se encontra na teoria referente à existência de normas 

de eficiência e de racionalidade nas escolhas. Eficiência, pois que facilita resolver da melhor 

maneira a equação sobre o que escolher, e racionalidade, pois que passa por um critério de 

avaliação pessoal e do que transparecerá para a sociedade. Portanto, é de se esperar que, 

enquanto as pessoas continuem optando por orientar suas ações racionalmente, exista 

uniformidade na conduta social. O que significaria, em teoria, que o dado de tendência de 

consumo, aparentemente, sofrerá alterações lentas ao longo dos anos. O mais interessante para 

o método de análise é que a repetição de um ato é também a garantia de manutenção da ordem 

estabelecida. Weber demonstra que uma ação tende a se repetir, primeiramente, devido a que 

as pessoas escolhem de maneira racional com relação a fins, mas também por que as pessoas, 

na maioria das vezes, escolhem agir considerando as condições validadas legitimamente pela 
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sociedade.  Assim reproduzem e, por sua vez, validam tanto as normas de eficiência como as 

de legitimidade daquela sociedade (Weber, [1922] (2002), p. 25). 

O problema na análise de Weber começa, segundo Parsons, quando indagamos o que 

Weber descreve por “costume”. Parsons menciona que Weber apenas explica as ações 

entendidas em seu sentido puramente técnico, que seria focar no que a maioria das pessoas 

escolhe, ao invés de entender a razão pela qual, às vezes, pessoas escolhem fora do que lhes é 

de “costume”. Certamente deve existir uma maneira de distinção pelo “gosto” entre os 

diferentes grupos sociais: Parsons explica que há maneiras diferentes de realizar um costume 

que podem ser vistas pela sociedade como “de bom gosto” ou não. Isto sugere que existem 

elementos de valor (e não apenas racionais) envolvidos na ação social que, segundo Parsons, 

Weber não explica (Parsons, [1937] (2010) pp. 856 -857).  

Praticamente todo ato concreto possui por referência padrões de gosto determinados. É 

verdade que todas essas atividades envolvem cultura; dada uma norma de gosto, há formas 

certas e erradas de realizá-la. A cultura não pode estar sujeita às tradicionais análises das 

relações meios/fim. Parsons entende que a norma de gosto é a adequação dos meios aos valores 

legitimados de uma sociedade e tem como requisito o que é o correto para a obtenção daquele 

fim. As ações de escolha devem ser também entendidas como modos de expressão de 

disposições em relação a valores. “O elemento normativo está envolvido na medida em que, 

para que essas atividades e seus produtos constituam uma expressão adequada, elas precisam 

estar, em alguma medida, em conformidade com os valores que expressam” (Parsons, 1937, 

p.859). Os elementos devem ser considerados como pertencentes a um “Sinnzusammenhang”11 

e, devido a isto, elas podem ser julgadas pelos membros da sociedade como de bom gosto ou 

não. “Em princípio, toda e qualquer atitude pode ser expressa em termos de gosto e, desta 

maneira, a ação pode ser orientada segundo essas normas. Mas deve estar evidente que as 

atitudes em relação a valores, e acima de tudo as atitudes baseadas em valores últimos, em geral 

encontrarão expressão nesse modo de relação com a ação, bem como nos outros modos já 

discutidos” (Parsons, 1937, p.859 - 860). Uma vez que entendemos a análise de Parsons, ao 

dizer que as ações sociais podem ser entendidas como modos de expressão de disposições em 

relação a valores e que a norma de gosto pode até orientar o resultado de uma ação, pode-se 

aprofundar mais na explicação da “expectativa” de Weber. 

                                                           
11 Significado: O aglomerado de significados dentro de um contexto social na qual atributos de motivação devem 
fazer referência a determinadas ações. Tradução do Autor. Stanford Univerity Press (2005). The Max Weber 
Dictionary: Key Words And Central Concepts. P.48. Online: http://www.sup.org/book.cgi?id=7742 

http://www.sup.org/book.cgi?id=7742
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Parsons entende que o termo “costume”, em Weber, seria apenas um hábito, uma 

convenção, é o que “geralmente é feito”, como se fosse automático. Porém, Parsons acredita 

que a explicação da ação pode ser encontrada quando se interroga o motivo pelo qual existem 

pessoas que fazem escolhas fora do que lhes é de “costume”, ou seja, residualmente: pessoas 

que agem de forma diferente ao que é usual, do que “geralmente” é feito. É este “residual” que 

foi, e ainda é, frequentemente desconsiderado pela economia e pelas pesquisas de orientação 

mercadológica. Em resumo, a importância da “distribuição residual” para a ação social nesta 

pesquisa reside em que ela é a evidência de que a escolha carrega um valor produzido e 

legitimado socialmente. Desta forma, quem realiza a ação de maneira residual demonstra que 

pertence ou que deseja pertencer a um grupo específico de pessoas que agem de uma 

determinada forma. A manutenção deste hábito significa também que as pessoas legitimam uma 

determinada prática e, não estaria errado mencionar, que existe a probabilidade de que continue 

reproduzindo essa ação no futuro.  

Tomando como base as referências de Parsons [1937] (2010), o que neste estudo se 

entende por categoria residual são aquelas escolhas no food service que fogem do que é comum 

e que seriam consideradas irracionais sob o olhar utilitarista. Como, por exemplo, quando níveis 

socioeconômicos escolhem ofertas que não condizem com seu poder aquisitivo; e/ou quando 

escolhem visitar canais mais frequentados por outros níveis socioeconômicos; e/ou quando a 

frequência de visitas de um canal específico se distancia muito da sua média total de food 

service e, portanto, se distancia do que é comum. Analisando os resultados da pesquisa do IFB, 

a tabela abaixo mostra um resumo de visitas aos canais por classe social e, em amarelo, se 

destacam quais visitas por nível socioeconômico são identificados como residuais nesta 

dissertação.  

O canal FS Europeia, escolhida no jantar, possui um gasto médio alto e é mais 

frequentado por pessoas de classe B que se assume possuem o poder aquisitivo mais alto, porem 

este canal é também frequentado residualmente por pessoas de classe C. Desta forma, como o 

gasto desta última classe não condiz com o seu poder aquisitivo, as visitas da classe C a este 

canal são consideradas residuais. O canal Full Service Brasil (FS Brasil), mais escolhido no 

almoço, é frequentado residualmente pela classe C no jantar, cujo gasto está na “média”, que, 

por sua vez, também é o período de gastos mais elevado. Desta forma, como o gasto desta classe 

não condiz com o seu poder aquisitivo, as visitas da classe C a este canal, no jantar, são 

consideradas residuais. O canal Quilo/Self Service, escolhido no almoço principalmente pela 

classe B e residualmente pela classe C, é o canal que permite que pessoas comam quase “à 

vontade” por um preço justo. Neste canal específico, a dissertação pretende compreender se 
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existe oposição entre o motivo da escolha dos diversos grupos sociais. Sendo ele um canal que 

permite “comer à vontade”, se acredita que este é o motivo de escolha das pessoas de classe C 

em oposição ao baixo número de visitas de pessoas de classe A que se acredita escolhem 

restaurantes motivados pela qualidade da comida, ofertadas em menor quantidade. O canal Fast 

Food Hambúrguer (FF Hambúrguer) é escolhido no período de lanches, cujo gasto é alto   e nas 

refeições do almoço e jantar, cuja oferta é considerada na média. A classe social que frequenta 

em menor número de visitas, e, portanto, residualmente, é a classe C. Finalmente o canal 

Rotisserie de Super e Hipermercados (Super/Hiper) é frequentado nos períodos de lanches, cujo 

gasto é baixo. Desta forma, é visitado principalmente por pessoas de classe C. Existe, porém, 

uma queda considerável na frequência de pessoas de classe B, cuja porcentagem de vistas para 

Super/Hiper é de 38%, quando comparado com a frequência média de visitas totais desta classe 

ao food service, que é de 50%. Como esta queda também foge do que “é comum” para esta 

classe, suas visitas são consideradas residuais e o foco de análise reside em entender se existe 

algum tipo de preconceito por parte da classe B para este tipo de canal, frequentado 

principalmente pela classe social abaixo na escala. Desta forma, a distinção social da classe B 

seria manter o status e evitar ser visto consumindo neste canal, mais frequentado por pessoas 

de classe social mais baixa.  

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio dos canais 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 

 

Uma vez identificados os residuais e, para poder demonstrar que algumas das escolhas 

de food service manifestam expectativas de distinção social, a pesquisa desta dissertação foi 

desenhada para responder quais os motivos das distribuições residuais: porquê existem pessoas 

A B C DE

Total Food Service R$ 14,39 11% 50% 37% 2%

FS Européia Jantar Alto 11% 62% 23% 3%

FS Brasil Jantar Média 10% 55% 33% 2%

Quilo/ Self Service Almoco Média 8% 56% 31% 5%

FF Hamburguer

Almoco, Lanche 

da Tarde e Jantar

Refeicao: Baixo 

Lanche: Alto 20% 53% 23% 4%

Hiper/Super

Lanche de 

manha e Tarde Baixo 5% 38% 51% 6%

Gasto médio por 

refeição  

Visitas por Classe Social

Visitas por Periodo
Canais
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que frequentam canais que não necessariamente condizem com seus poderes aquisitivos e 

porquê frequentam canais principalmente frequentados por outros grupos?  

 

2. IMPORTÂNCIA DO ESPAÇO SOCIAL E SEUS MECANISMOS DE 

REPRODUÇÃO 

 

A seguir, apresentarei como Bourdieu define espaço social, estilo de vida, habitus, 

conceitos relevantes que orientaram a metodologia da pesquisa e estruturaram o questionário, 

por meio do qual foi possível identificar se por meio do consumo de food service também há 

uma disposição orientada para a distinção social.  

Uma das maiores contribuições de Pierre Bourdieu (1930-2002) é a sua teoria da prática, 

cuja primeira abordagem é publicada em 1972, e elaborada durante a sua pesquisa realizada 

com a população camponesa de Cabília, na Argélia, durante o ano de 1958.  

Segundo ele, a noção de prática é a superação da oposição entre objetivismo e subjetivismo 

e demonstra que a prática tem antes por princípio "não regras conscientes e constantes, mas 

esquemas práticos, opacos a si mesmos, sujeitos a variar, segundo a lógica da situação, o ponto 

de vista, quase sempre parcial que ela impõe" ([1972] (2009), p. 27). 

Assim, percebe que há uma diferença entre prática e regras conscientes e racionais da ação; 

as pessoas agem mais por esquemas práticos do que por racionalizações conscientes, e está 

muito mais referida a esquemas práticos, dos quais não se tem consciência. Desta forma, para 

interpretar corretamente qualquer ação social se faz necessário desvendar as estratégias que 

orientam a ação, mas que estão referidas a esquemas práticos e não a decisões racionais. 

Segundo Bourdieu, a estratégia pode ser definida como “conjunto de práticas fenomenalmente 

muito diferentes pelas quais os indivíduos ou as famílias tendem, inconsciente e 

conscientemente, a conservar ou aumentar o seu patrimônio e, correlativamente, a conservar 

ou melhorar a sua posição na estrutura das relações de classe...” ([1972] (2009), p.214 – grifo 

meu). “Patrimônio” em Bourdieu deve ser entendido como o valor simbólico e real que os 

indivíduos possuem em relação a uma situação social. Por exemplo, em uma exposição de arte, 

o estudante de História da Arte possui um patrimônio mais elevado que um jogador de futebol. 

Isto por que ele possui os códigos e a linguagem que a situação social requer.  Quando Bourdieu 

menciona que toda estratégia é orientada a manter ou aumentar patrimônio dentro de uma 

determinada situação social, nos oferece um direcionamento sobre como as práticas são 

orientadas: para conservar ou melhorar a posição em cada situação social. 
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Para entender as estratégias das práticas de food service, se faz necessário identificar quais 

os valores atribuídos aos diversos tipos de restaurantes e ocasiões de consumo. Apenas desta 

forma poder-se-á interpretar a motivação dos indivíduos. O que se pretende nesta dissertação é 

evidenciar que essas estratégias estão presentes quando se trata de escolher no food service, 

com o objetivo de apresentar um estilo de vida legitimado socialmente. A partir de Bourdieu, 

entendo os indivíduos como agentes sociais cujas práticas são orientadas por estratégias que 

tendem, consciente ou inconscientemente, manter ou aumentar suas posições na estrutura das 

relações sociais.  

Ainda segundo este autor, não existe um determinismo mecânico na reprodução social, 

mas existe uma espécie de modus operandi que pode produzir probabilidades diversas de 

resultados, que tem relação com as trajetórias pessoais e lugar no espaço social que os diversos 

agentes sociais ocupam em um campo de análise determinado: “Os condicionamentos 

associados a uma classe particular de condições de existência produzem habitus, sistemas de 

disposições duráveis e transponíveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar como 

estruturas estruturantes, ou seja, como princípios geradores e organizadores de práticas e de 

representações que podem ser objetivamente adaptadas ao seu objetivo sem supor a intenção 

consciente de fins e o domínio expresso das operações necessárias para alcançá-los, 

objetivamente ‘reguladas’ e ‘regulares’ sem em nada ser o produto da obediência a algumas 

regras e, sendo tudo isso, coletivamente orquestradas sem ser o produto da ação organizadora 

de um maestro” (2009, p.87). Habitus é formado pelas primeiras experiências (na esfera 

privada) e também pelas que virão na esfera pública, e está relacionado ao capital econômico 

(e.g. renda familiar) e ao capital cultural (e.g. nível de educação) incorporado. As disposições 

individuais para a ação vão depender da condição da família, nível cultural dos pais, tempo de 

investimento em atividades de capital cultural e quais bens culturais estão disponíveis para 

serem apropriados também. Desta forma, a escolha, neste caso no mercado de food service, será 

orientada pelo habitus e pelas probabilidades objetivas de que certas escolhas aconteçam. 

Habitus não é a reprodução automática das estruturas, mas a abertura do habitus como 

elemento gerador de possibilidades permite que a prática seja realizada num leque de 

probabilidades limitado. Nesse sentido, as regras e práticas estão completamente ligadas, mas 

a prática não é necessariamente a reprodução da regra. Os indivíduos não estão sempre 

conscientes das regras. Existe uma regra, mas existe uma mediação entre a prática e a regra que 

é a estratégia que coloca em prática a regra. Prática como senso prático "que se adquire pela 

experiência do jogo e que funciona aquém da consciência e do discurso" (Bourdieu 2004 p. 79). 

Dependendo de onde se está na estrutura social, é o conjunto de disposições incorporadas que 
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oferece a possibilidade de jogar. As estratégias são as elaborações que se fazem para confirmar 

se a regra convém para um agente ou não. Finalmente, a maneira como nos posicionamos no 

mundo e como pensamos é determinada pelo habitus e as disposições são mobilizadas para uma 

ação ou outra, porém sempre estão limitadas pela sua condição existencial.  

Segundo Weber, quando um grupo de pessoas realiza uma atividade, sua ação é 

determinada pela expectativa que elas têm daquela ação: o que esta ação vai lhes emprestar de 

carisma diante da sociedade e quais são os valores que eles demonstram ao realizar uma ação 

(Weber, [1922] (2002), p. 20 - 25). Já Bourdieu [1970] (2010) evidencia que se devem incluir 

na análise social das escolhas os processos de construção do “espaço social” e os mecanismos 

de reprodução deste espaço, principalmente para poder situar quais são estas expectativas dos 

diversos grupos em relação a uma escolha. Caso contrário, não saberíamos explicar como se 

constroem as expectativas e nem quais são estas expectativas para os diversos grupos sociais. 

Este autor se refere ao espaço social não como espaço físico, mas sim como situação social. 

Seu interesse é entender como as pessoas se relacionam em relação umas às outras em um 

determinado momento sócio histórico e em um ambiente específico.  

Ele percebe que as pessoas se aproximam mais daqueles onde existe maior afinidade de 

habitus por oposição a outros, de habitus diverso.  As pessoas se diferenciam de outras em 

função do habitus e dos capitais disponíveis (capital econômico e cultural principalmente). A 

maior afinidade do habitus em relação a uma campo de ação social específico constitui os 

dominantes no referido campo, o inverso sendo verdadeiro.  

Construir o espaço social é necessário para entender quais são os valores e expectativas 

envolvidos na ação dos agentes sociais ao realizarem uma escolha. Desenhando o espaço social 

é possível observar a relação que diversos grupos possuem quando consomem alimentos fora 

de casa e identificar com maior assertividade quais normas de gosto orientam suas escolhas. 

Bourdieu inclusive menciona que existem distinções sociais entre grupos que aparecem 

afastadas (ou como antagônicos) no espaço social: “De fato, por intermédio das condições 

econômicas e sociais que pressupõem as diferentes maneiras, mais ou menos afastadas ou 

distantes, de entrar em relação com as realidades e as ficções, de acreditar nas ficções ou nas 

realidades que simulam, estão intimamente ligadas às diferentes posições possíveis no espaço 

social e, por isso, profundamente inseridas nos sistemas de disposições (habitus) característicos 

das diferentes classes e frações de classes. O gosto classifica, e classifica quem classifica: os 

sujeitos sociais distinguem-se pelas distinções que operam, entre o belo e o feio, o distinto e o 

vulgar, e onde se exprime ou se traduz a posição deles nas classificações objetivas” (Bourdieu, 

[1970] (2010), p.50). 
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Pode-se observar que o conceito de gosto de Parsons [1937] (2010) é justamente a 

norma que delimita as disposições (habitus) mencionadas em Bourdieu e faz com que habitus 

opostos, inclusive, apareçam afastados dentro do espaço social e sejam, na maioria dos casos, 

habitus de grupos com diferentes estilos de vida. Desta forma, agrupam-se pessoas que possuem 

um mesmo estilo de vida e que, por sua vez, escolhem de maneiras semelhantes quando diante 

de uma determinada situação. Isto oferece um indício teórico de variáveis que aparecem na 

minha pesquisa: quanto maior a semelhança entre os estilos de vida de um grupo de pessoas, 

maior será a semelhança na escolha no mercado de food service. 

No seu artigo publicado em 1976, “Gostos de Classe e Estilos de Vida”, Bourdieu 

evidencia com suas pesquisas sobre o consumo representa um estilo de vida, resultado de 

habitus, que são construídos mediante um processo de socialização. Ele define estilo de vida 

como a expressão sistemática das condições de existência que se revelam através dos bens que 

possuem, como vestimenta, utensílios no domicilio, as decorações da casa etc. e as práticas ou 

atividades que realizam, o tipo de música que ouvem, os pratos que gostam de consumir etc. e 

conclui que os estilos de vida são produto do habitus . “Uma das funções da noção de habitus 

é dar conta da unidade de estilo que vincula as práticas e os bens de um agente singular ou de 

uma classe de agentes [...] O habitus é esse princípio gerador e unificador que retraduz as 

características intrínsecas e relacionais de uma posição de um estilo de vida unívoco, isto é, em 

um conjunto unívoco de escolhas de pessoas, de bens, de práticas” (Bourdieu, [1930] (2011), 

p.21 - 22). Assim, este autor faz com que a análise seja feita de uma perspectiva em que o 

sujeito é visto como agente dotado de um senso prático aprendido, de um sistema de 

preferências, de princípios de visão e de divisão. 

Tendo esclarecido os conceitos de categorias residuais em Parsons, de práticas, 

estratégias, habitus, espaço social e estilo de vida em Bourdieu e, finalmente gostos, tanto em 

Parsons como Bourdieu, se evidencia que uma metodologia de pesquisa que apenas considera 

a escolha como uma ação exclusivamente racional, como no caso da pesquisa do IFB, não é o 

suficiente para entender a razão por trás da escolha. Ao analisar os resultados da pesquisa do 

IFB e cruzar com os dados teóricos do âmbito da Sociologia do Gosto, se entende que, embora 

o consumo de alimento fora de casa seja uma prática comum, suas escolhas não são apenas 

determinadas pela racionalidade econômica e por regras constantes de consumo. Entender quais 

são os valores envolvidos na escolha, qual é a expectativa das pessoas ao realizar uma ação, 

qual é o estilo de vida a que elas pertencem e/ou que elas querem aparentar pertencer, é a chave 

interpretativa da ação social. Os princípios de construção do espaço social e os mecanismos de 

reprodução desse espaço indicam diferenças reais que separam as disposições (habitus) e cujo 
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princípio é preciso procurar nas particularidades de histórias coletivas diferentes. Aqui entra 

em questão a variável das relações sociais que nos permite minimizar o erro de concluir que 

certos níveis socioeconômicos preferem um tipo de restaurante ou outro, já que certamente 

dentro de um nível socioeconômico ainda teremos muita diferença de disposições (habitus) e 

gostos pela escolha de um mesmo restaurante. 

O objetivo dessa dissertação, ao complementar o estudo mercadológico com a 

abordagem da sociologia, é evidenciar a razão por trás das escolhas e mostrar que existem 

estratégias de distinção social em algumas motivações que são importantes, já que, embora não 

seja o objetivo desta dissertação, oferecem indícios de tendências de consumo futuro ao 

quererem legitimar um habitus construído socialmente. Para isto se faz necessário criar o 

“espaço social” desenhado nas pesquisas de Bourdieu e, também, analisar a distribuição 

residual de algumas escolhas, segundo os argumentos teóricos da Sociologia do Gosto. 

 

3. CONSTRUÇÃO DO QUESTIONARIO DA PESQUISA E SEUS 

OBJETIVOS 

 

Esclarecendo que a metodologia de pesquisa procura analisar o motivo de escolha da 

distribuição residual, pois se acredita que nela existe maior probabilidade de que se evidencie  

um valor de distinção social e, portanto, seja capaz de explicar a ação social de se alimentar 

fora de casa, e  tomando os estudos de Bourdieu como referência, o questionário que elaborei 

contiveram questões cujos objetivos foram  identificar, por um lado, seus estilos de vida e 

gostos e, de outro, os motivos, as preferências e as percepções dos consumidores de food service 

em relação aos tipos de restaurantes,  para, desta maneira, situar as diversas classes de habitus 

(ou de gostos) produzidos pelos diversos condicionamentos sociais associados à condição 

correspondente dentro do espaço social de food service. 

Entendendo habitus como o “princípio gerador e unificador que retraduz as 

características intrínsecas e relacionais [...] em um conjunto unívoco de escolhas” (Bourdieu, 

[1970] (2010), p.21 - 22)12, acredita-se fortemente que pessoas que compartilham ou buscam o 

mesmo estilo de vida orientam suas práticas no food service de maneiras similares, mesmo 

pertencendo, por exemplo, a classes sociais diferentes do Critério Brasil 2014. Assim, procurei 

saber a profissão de cada qual, as atividades de lazer, músicas preferidas, a escolaridade, se 

                                                           
12 Daqui em diante se citará sempre esta mesma obra de Bourdieu, quando apareçam apenas as páginas entre 
os parênteses. 
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pública ou privada, estilo de vestimenta, onde realizam com maior frequência a compra de 

roupas13. A razão pela qual foram escolhidas estas variáveis para definir estilo de vida será 

explicada ao longo deste segmento e tem por base as pesquisas de Bourdieu. O questionário foi 

desenvolvido em três partes: o filtro, o perfil ou estilo de vida dos respondentes e as perguntas 

específicas sobre canais de food service.  

Como o objetivo é dialogar com a pesquisa do IFB, se faz necessário que os resultados 

obtidos na pesquisa por mim realizada sejam com ela compatíveis. Assim, a amostra 

selecionada dos respondentes retratou o perfil amostral resultante da pesquisa do IFB, ou seja, 

filtrou-se apenas pessoas que se alimentam fora de casa com certa frequência e tomou-se a 

mesma proporção de classes socioeconômicas do que o resultante da pesquisa do IFB, que, por 

sua vez, retrata a realidade do consumo de food service no Brasil. Desta forma, os resultados 

de ambas as pesquisas podem ser comparados já que possuem uma base quantitativa robusta 

para retratar com confiança o universo das escolhas. 

As perguntas do filtro tiveram por objetivo escolher respondentes consumidores do 

mercado de food service, para saber se os respondentes se alimentam fora de casa pelo menos 

duas vezes ao mês. Também se fizeram as mesmas perguntas realizadas na pesquisa do IFB 

para poder determinar a qual nível socioeconômico pertenciam, considerando o Critério Brasil 

201414. Conforme mencionado anteriormente, o Critério Brasil 2014 divide as pessoas 

principalmente por bens materiais e renda e, em menor peso, pelo grau de instrução do chefe 

de família. Bourdieu menciona que, para construir classes e frações de classes, devem-se levar 

em conta as diversas espécies de capital, como bens materiais, e os níveis de instrução, porém 

também se deve considerar a profissão, sexo idade, residência etc. (p. 184). Inclusive, nas suas 

pesquisas, inclui o consumo das famílias, como, por exemplo, da máquina de lavar louça e 

telefone (p. 210). Desta forma, a manutenção da classificação do Critério Brasil 2014 para a 

pesquisa da dissertação não é apenas necessária para permitir a comparação entre os resultados, 

mas também será utilizada para incluir mais uma informação à classificação de grupos sociais. 

Na pesquisa desta dissertação se acrescentaram mais perguntas relacionadas à renda e à 

escolaridade dos respondentes para poder retratar os capitais econômicos e culturais descritos 

nas pesquisas do Bourdieu. Capital em Bourdieu é “uma relação social, ou seja, uma energia 

social que só existe e produz seus efeitos no campo em que se produz e reproduz [...]. Na prática, 

significa que, num campo particular, nem todas as propriedades incorporadas (disposições) ou 

objetivadas (bens econômicos ou culturais) associadas aos agentes são sempre simultaneamente 

                                                           
13 Para a leitura do questionário, vide anexo 2 
14 Para classificação de classes sociais Critério Brasil 2014, vide anexo 4 
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eficientes (...)” (p.194). Entendendo que os capitais jogam um papel diferente dependendo do 

campo sob estudo, se faz necessário, em primeiro lugar, identificar os bens econômicos e 

culturais dos agentes dentro do campo já que, assim como nos estudos de Bourdieu feitos para 

a França (p. 110), acredita-se que no Brasil renda e capital econômico fornecem condições 

importantes tanto para adquirir capital cultural quanto para obter acesso a práticas que possam 

ser importante dentro do campo que, neste caso, é o food service. No caso do autor, percebeu-

se que a prática regular dos esportes variava bastante em função da classe social, principalmente 

por que as condições econômicas permitiam o acesso para alguns esportes específicos (p. 318). 

Acredita-se que isto seja também verdadeiro para o acesso aos diversos tipos de restaurantes.  

Tão importante quanto a renda familiar, no Brasil é, sem dúvida, a escolaridade. Quando 

Bourdieu menciona, que existem diferenças entre instituições escolares onde em algumas o 

ensino é mais completo e em outras há pessoas que estrategicamente investem na própria cultura 

(autodidaxia) devido a lacunas deixadas pelas suas instituições de ensino (p. 152), no caso de 

uma pesquisa realizada no Brasil, se faz necessário separar as escolas públicas das privadas, já 

que o acesso à qualidade do ensino conforme cada uma destas instituições é diferente.  

O objetivo das perguntas relacionadas tanto ao capital cultural (grau de escolaridade e 

tipos de ensino) como econômico (bens materiais e renda) reside em poder agrupar pessoas que 

possuam o mesmo capital, já que, no caso do Brasil, elas podem ter habitus e valores similares. 

Acredita-se que estes capitais irão produzir e reproduzir efeitos importantes no campo de food 

service já que é uma prática que requer, por um lado, gasto monetário e, por outro, experiência 

cultural, para ser realizada: “É a lógica específica do campo, daquilo que está em jogo e da 

espécie de capital necessário para entrar no jogo que rege as propriedades através das quais se 

estabelece a relação entre classe e prática” (p.194). 

Também foram feitas perguntas relacionadas ao estilo de vida dos respondentes. 

Novamente orientado pelos estudos de Bourdieu, tentou-se interrogar pela formação e o 

habitus. Assim como nos estudos do Bourdieu, questões foram relacionadas à roupa que se usa 

em cada ocasião e quais tipos de loja frequentam. Este autor descobre que, dependendo da 

profissão, a porcentagem de renda gasta com vestimenta pode chegar a ser quase o dobro entre 

um grupo e outro e que, inclusive, este investimento não é realizado pelo grupo que possui a 

renda mais alta (p. 288).  Bourdieu explora a vestimenta tanto no ambiente privado como 

público e por diversas classes sociais devido a que, como ele mesmo menciona, os bens 

materiais são um reflexo do estilo de vida. Este autor analisa preço e tipo de vestimenta e, 

devido a esta razão, este estudo também define tipos de loja distintos por preço e formalidade, 

no âmbito público e privado.  
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A pesquisa, também, incluiu temas retratados nas pesquisas de Bourdieu, como é a 

prática de esportes e de atividades físicas em geral, e consumos de atividades culturais. Esta 

última, no caso de Bourdieu, está mais centrada no consumo de arte, teatro e filme e, no caso 

desta pesquisa, o enfoque foi mais orientado para a música, nem tão central nas pesquisas de 

Bourdieu (p. 64, 321, 535). O objetivo destas perguntas é justamente mapear os diversos estilos 

de vida que serão situados no cruzamento dos capitais econômicos e cultural e que, por sua vez, 

são produto do habitus de cada grupo social. Voltando às descobertas de Bourdieu, se o habitus 

é construído mediante um processo de socialização (Bourdieu, [1930] (2011), p.21 - 22), se 

espera que grupos sociais que possuam estilos de vida afins, produzam escolhas similares no 

food service. Identificar o estilo de vida semelhante será parâmetro para identificar quando 

estilos de vida diferentes fazem a mesma escolha, portanto, indo ao encontro da categoria 

residual.  

Finalmente, se realizam perguntas relacionadas aos cinco canais de food service 

escolhidos neste estudo. As perguntas têm por objetivo desvendar em qual ocasião as pessoas 

costumam consumir considerando os diversos canais, como são percebidos, quais valores lhes 

atribuem, qual a percepção do que é “caro” ou “barato”, se o objetivo do consumo no canal é 

quantidade ou qualidade, rotina ou ocasião especial etc. As práticas alimentares são também 

retratadas nas pesquisas do Bourdieu, por meio das quais se percebem preferências por 

alimentos diferentes para cada grupo social (p. 279 – 295), explicados justamente pelos habitus 

de cada grupo. Por exemplo, segundo ele, existe uma diferença entre a forma e a substância por 

meio da qual se expressa  uma diferença antagônica entre gostos de luxo e de necessidade: “os 

primeiros são específicos dos indivíduos que são o produto de condições materiais de existência 

definidas pela distância relativamente a necessidade, pelas liberdades ou, como por vezes se 

diz, pelas facilidades asseguradas pela posse de um capital; os segundos exprimem, no seu 

próprio ajustamento, às necessidades de que são o produto. É assim que se podem deduzir os 

gostos populares pelos alimentos mais nutritivos e mais econômicos (o duplo pleonasmo mostra 

a redução a pura função primária) da necessidade de reproduzir com o menor custo a força de 

trabalho que se impõe, como a sua própria definição, ao proletário” (p. 280). Esta descoberta 

indica que provavelmente exista uma diferença de gostos entre os canais Full Service Europeia, 

onde servem pratos de maior qualidade e menor quantidade, e o canal Quilo/Self Service, onde 

se servem pratos de maior quantidade e fartura. 

Para entender totalmente as escolhas do food service no Brasil, a análise deve ser feita 

desde uma perspectiva em que se entenda que o sujeito é visto como agente dotado de um senso 

prático aprendido, de um sistema de preferências, de princípios de visão e de divisão. Deve-se 
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também entender que o habitus, construído socialmente, delimita antes as probabilidades da 

escolha, muito mais do que suas possibilidades. Portanto, é de se esperar que habitus similares 

produzam escolhas parecidas e que também continuem escolhendo no futuro de maneiras 

semelhantes.  “Princípio de uma percepção seletiva dos indícios apropriados a confirmá-lo e a 

reforçá-lo mais do que a transformá-lo e matriz geradora de respostas de antemão adaptadas a 

todas as condições objetivas idênticas ou homólogas às condições (passadas) de sua produção, 

o habitus se determina em função de um porvir provável que ele antecipa e que contribui a fazer 

porvir porque o lê diretamente no presente do mundo presumido, o único que ele sempre pode 

conhecer” (Bourdieu, [1972] (1980), p. 106). 

Em suma, só por meio das pistas fornecidas por Bourdieu se torna possível distinguir 

no espaço social os diferentes grupos e, ao defini-los no espaço social, entender como se 

processa o consumo de food service. Não apenas para a “classe C”, se não para todos grupos 

sociais dentro dos seus níveis socioeconômicos. Somente identificando os diversos estilos de 

vida, compostos pelos níveis de instrução, trajetórias sociais, atividades preferidas de lazer, 

maneira de vestir e, por outro lado, mapeando as afinidades com o consumo de alimentos fora 

de casa, composto pelas preferências por um determinado tipo de restaurante, expectativas por 

um determinado tipo de serviço, ocasiões para cada tipo de consumo, será possível, com maior 

assertividade, prever um crescimento ou não do food service (embora não seja um objetivo da 

dissertação), pois estaremos mapeando a probabilidade dos mecanismos de reprodução da 

maneira com que os grupos se alimentam fora de casa. Somente desta forma, também, poder-

se-ia aventurar prever quais tipos de restaurantes e em quais ocasiões o fluxo de visitas por 

parte de algum grupo determinado de pessoas seria incrementado. 
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CAPÍTULO III – DISTINÇÃO SOCIAL NAS ESCOLHAS DE FOOD 

SERVICE 

 

1. OS ENTREVISTADOS E SEUS ESTILOS DE VIDA 

 

1.1 CLASSE SOCIAL (CRITÉRIO BRASIL 2014) E CAPITAL SIMBÓLICO 

 

A partir da análise dos dados residuais da pesquisa realizada pelo IFB, realizei pesquisa 

quantitativa com 671 respondentes, o que representa 13% do número de respondentes que 

participaram da pesquisa anterior15. Para que a porcentagem de respondentes por classe social 

fosse compatível com a realidade retratada pela pesquisa do IFB, nesta pesquisa teve que se dar 

maior peso às respostas dos pesquisados de classe C, já que, apesar de se terem obtido mais do 

que o mínimo de respostas absolutas para ser estatisticamente confiável, não se obtiveram na 

mesma proporção do que na pesquisa do IFB. Portanto, apesar de obter 671 respostas, este 

estudo considera o número total de respostas 834. Este tipo de ajuste também foi realizado na 

pesquisa do IFB, visando espelhar a realidade de food service no Brasil. 

Neste segmento, procura-se mapear os respondentes dentro do espaço social de food 

service, seguindo as orientações de Pierre Bourdieu, com o objetivo de identificar o habitus 

que, por sua vez, é o princípio unificador de estilos de vida, práticas e preferências. 

Entendendo que o espaço social é o conjunto de relações entre grupos diversos que estão 

imersos em uma situação social específica (neste caso, a alimentação fora de casa), se faz 

necessário, em primeiro lugar, “recompor as unidades mais homogêneas do ponto de vista das 

condições de produção dos habitus, ou seja, segundo a relação das condições elementares de 

existência e dos condicionamentos que estas impõem” (p. 195). Estas condições de existência 

que, por sua vez, distinguem as grandes classes de condições de vida e onde se encontram as 

diferenças primárias entre os grupos são o capital econômico (renda e bens materiais), cultural 

(escolarização e conhecimento em geral) e social (principalmente função e ocupação ou 

profissão). Segundo as descobertas de Bourdieu, “as diferentes classes (e frações de classe) 

distribuemse assim a partir das que possuem maior capital econômico e capital cultural até às 

que são menos desprovidas destes dois capitais.” (p. 196). Inspirado na metodologia de 

                                                           
15 Segundo o departamento de Pesquisa de Mercado da Unilever Food Solutions, esta porcentagem sobre a 
amostra decorrente da pesquisa do IFB é estatisticamente considerável para retratar a realidade de food service 
e para que os resultados das duas pesquisas possam ser comparados. 
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Bourdieu, este estudo conseguiu reproduzir o quadro criado por Bourdieu, feito para a França, 

(p. 212), considerando, agora para o Brasil, os respondentes situados nos eixos de + ou – capital 

econômico e + ou – capital cultural.  

Como primeiro passo para retratar o espaço social de food service no Brasil, deve-se 

construir o quadro mencionado acima, onde se mostram os eixos de capital econômico e 

cultural, para depois situar os respondentes em seus respectivos cruzamentos. O capital 

econômico foi segmentado em 8 variações de renda determinadas pela pesquisa do IFB: “Até 

R$ 678, de R$ 679 a R$ 1.356, de R$ 1.357 a R$ 2.034, de R$ 2.035 a R$ 2.712, de R$ 2.713 

a R$ 4.746, de R$ 4.747 a R$ 8.136, de R$ 8.137 a R$ 15.594, acima de R$ 15.595”. As 

variações de renda são situadas no gráfico abaixo entre 1 e 8, no eixo vertical, sendo “1” a 

variação de menor renda e “8” a de maior renda. O capital cultural foi representado neste gráfico 

segundo as escolaridades. No entanto, neste estudo, são atribuídos mais pontos quando os 

ensinos “Fundamental” e “Médio” foram realizados em escolas privadas, uma vez que o acesso 

a elas demanda não só maior capital econômico como resulta em maior reconhecimento social 

do que as escolas públicas.  Desta forma, a escolaridade está distribuída em seis graus: 

“Analfabeto, Ensino Fundamental Público, Ensino Fundamental Privado, Ensino Médio 

Público, Ensino Médio Privado e Faculdade” classificados neste quadro com os valores de 1 a 

6, seguindo a mesma ordem respectivamente e situadas no gráfico abaixo no eixo horizontal.  

No mesmo gráfico, as circunferências azuis mostram a soma do número de respondentes 

(em verde), que se encontram naqueles cruzamentos (ou cruzamento) dos eixos econômicos e 

cultural. Somando todas as pessoas agrupadas dentro de todas as circunferências temos os 834 

respondentes da pesquisa. Pode-se observar que os freqüentadores de restaurantes estão em sua 

maioria no quadrante superior direito, entre os cruzamentos de mais capital econômico e 

cultural. A soma de todos os respondentes das circunferências deste quadrante é de 465 

respondentes, o que significa 56% do total (834). Isto revela que comer fora de casa demanda 

capital econômico, portanto, uma atividade mais realizada por aqueles que se encontram em 

uma posição privilegiada no Brasil, com alto capital econômico e alto capital cultural. Somando 

as circunferências do quadrante inferior direito, que possuem alto capital cultural e baixo capital 

econômico, temos 169 respondentes, o que representa 20% do total. As circunferências do 

quadrante superior esquerdo, de alto capital econômico e baixo capital cultural, somam 96, o 

que representa 12% do total. Finalmente, o quadrante inferior esquerdo, de baixo capital 

econômico e baixo capital cultural, somam 104 respondentes que representam 12% do total.  
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Gráfico 1: Número de respondentes entre os cruzamentos de capitais econômico e 

cultural 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Uma vez situados o número de respondentes nos eixos do quadro, mostrando seus 

cruzamentos entre capital cultural e econômico, se faz necessário, como segundo passo, 

construir classes ou grupos sociais que, provavelmente, vão compartilhar o mesmo habitus e, 

portanto, um mesmo estilo de vida. Para construir classes e frações de classes devem-se 

considerar bens materiais, renda familiar, níveis de instrução, profissão. A seguir apresento a 
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classe social Critério Brasil 2014, a ocupação dos entrevistados e a sua função exercida (quando 

são funcionários com carteira assinada). 

Como mencionado anteriormente, o peso das classes sociais é compatível com o peso 

dos respondentes da pesquisa do IFB. Abaixo, evidencia-se que dos 834 respondentes 127 são 

de classe A (o que representa 15% do universo versus 11% como resultante da pesquisa do 

IFB), 438 são de classe B (53% versus 50%), 256 são de classe C (31% versus 37%) e 13 de 

classe D (2% versus 2%): 

 

 Tabela 1: Número de respondentes por classe social 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Estas classes sociais, tanto como as funções e as ocupações, se distribuem pelos diversos 

quadrantes (chamados também de áreas a partir de agora), ao longo dos eixos dos capitais 

econômicos e culturais. A razão pela qual no quadrante superior direito aparecem duas áreas se 

deve à grande quantidade de pessoas que se encontram neste quadrante específico. Portanto, se 

separam em duas áreas apenas para mostrar a diferente distribuição de classes sociais que 

podem existir em áreas diferentes porém dentro do mesmo quadrante. Percebe-se que as classes 

A e B se concentram em maior quantidade nos eixos de capitais mais elevados (como era de se 

esperar), porém a classe C se distribui de forma mais dispersa pelas diferentes áreas, o que 

significa que tanto podem possuir capitais econômicos e culturais altos, como baixos. Apenas 

mencionar, por exemplo, que a classe C será a responsável pelo crescimento de food service, 

como publicado na revista Mercado & Consumo e na introdução desta dissertação, é muito 

abrangente, o que nos leva a perguntar: será que toda a classe C seria a responsável pelo 

crescimento ou apenas aquela parcela de classe C de alto capital econômico, por exemplo? 

Percebe-se, também, que a classe B, embora se encontre em maior quantidade no quadrante de 

capitais elevados, também se encontra de maneira representativa em outras áreas do gráfico, 

como, por exemplo, no quadrante inferior direito, de maior capital cultural e menor econômico, 

e no quadrante superior esquerdo, de maior capital econômico e menor capital cultural que, por 

Classe Social 

(Critério Brasil 2014) Número % do Total

A 127 15%

B 438 53%

C 256 31%

D 13 2%

Total 834 100%
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sua vez, são quadrantes opostos no gráfico. Isto levanta a seguinte pergunta: será que o perfil 

destas pessoas é similar ou possuem habitus diferentes? Será que eles escolhem da mesma 

forma no mercado de food service? São estas as perguntas que serão respondidas ao longo da 

dissertação. 

 

Gráfico 2: Distribuição das classes sociais por área  

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 
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 Para determinar quais dados são relevantes para classificar um grupo de pessoas por 

estilo de vida e gosto, se faz necessário cruzar todas as respostas e simular todos os cenários de 

maneira que, matematicamente, se determinem quais variáveis são as que principalmente 

influenciam no comportamento das pessoas. Isto foi realizado com ajuda de um software que 

automaticamente realiza este cruzamento e determina quais são as principais variáveis que 

classificam grupos com afinidades em comum e identifica em quais situações as características 

referidas ao gosto resultam em comportamentos específicos para uma ou outra direção16. 

 Para ter uma base de dados estatisticamente confiável foi preciso produzir grupos de, 

no mínimo, 60 pessoas. Desta forma, os resultados das respostas e as médias do grau das 

preferências de gosto (referente à música, lazer, restaurante etc.) tem a sua margem de erro 

minimizada, em torno de 3,5%, segundo os cálculos realizados.  

O gráfico abaixo mostra, nas circunferências azuis, o número de respondentes (em 

verde) que se encontra nas intersecções dos eixos de capital econômico e cultural.  Como é 

possível observar, algumas circunferências não possuem mais de 60 pessoas e, portanto, para 

poder analisar as médias de preferências minimizando o erro estatístico se fez necessário 

agrupá-los com outros grupos. Seguindo a lógica de proximidade no gráfico, as pessoas das 

circunferências e/ou intersecções com menos de 60 pessoas foram agrupadas dentro das 

circunferências para onde as setas em vermelho apontam. Em todos os casos se priorizou 

agrupar às pessoas àqueles do mesmo nível cultural e mais próximos economicamente. A razão 

disto reside em que, como evidenciado anteriormente, o nível econômico é uma variável 

importante para o consumo de alimentos fora de casa. No caso da circunferência de alto capital 

econômico e cultural, com 17 pessoas, se agrupou à circunferência inferior de 79 pessoas, já 

que esta última possui o mesmo capital cultural. Todas as outras circunferências se agruparam 

dentro das circunferências apontadas pelas setas vermelhas seguindo a mesma lógica.  

 

 

 

 

                                                           
16 Para a formatação estatística confiável de grupos, obtive o auxílio da Empresa de Pesquisa Net Quest que 
possui uma Calculadora de Amostras disponível Online em: http//:www.netqiest.com/br/painel/qualidade-
calculadora-amostras.html. Acesso em 15 de Dezembro de 2015. Foi demonstrado matematicamente que para 
o universo dos respondentes da pesquisa do IFB (cinco mil no total) grupos de no mínimo 60 pessoas apresentam 
uma margem de erro de 8% e um nível de confiança de 85% para os consumidores de food service, taxas 
consideradas como as mínimas aceitáveis nesta dissertação. Se estima uma heterogeneidade de 75% 
aproximadamente, principalmente devido à grande concentração de pessoas nos níveis de capitais elevados que, 
como será demonstrado a seguir, possuem estilos de vida semelhantes. 
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Gráfico 3: Número de respondentes entre os cruzamentos de capitais econômico e 

cultural 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Entende-se que, provavelmente, as pessoas que foram “agrupadas” possuam 

preferências, talvez, distintas àquelas do grupo resultante, e que, devido à baixa 

representatividade de pessoas dentro do grupo resultante, estas preferências se “escondam” 

dentro da média de preferências do grupo maior. Porém, e infelizmente, sem ajuda de um 

software não existe outra possibilidade de análise já que grupos menores de pessoas ampliam a 

margem de erro. É importante novamente dizer que estes agrupamentos visam apenas minorar 
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o erro estatístico, não evidenciando proximidade de estilo de vida ou habitus, o que só será 

possível afirmar quando as preferências forem analisadas.   

O gráfico abaixo mostra o resultado dos agrupamentos mencionados, com a quantidade 

respectiva de respondentes, definindo-se 9 áreas17. Pode-se observar que todos os grupos 

possuem mais de 60 pessoas, garantindo a confiabilidade estatística dos dados.  Por ora, é 

importante dizer que a área 1 é a que possui maiores capital econômico e capital cultural e a 

área 9 é a sua imediatamente inversa, constituindo áreas polares, relevantes para a análise dos 

dados a seguir. 

 

Gráfico 4: Número de respondentes por área identificada 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

                                                           
17 Chamo de áreas o agrupamento estatístico. Mais adiante, elas serão classificadas e renomeadas considerando 
o estilo de vida encontrado.  
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A seguir, serão analisados os dados de forma a produzir os grupos conforme a 

proximidade de estilo de vida, considerando, para isso, as preferências em relação à música, 

lazer e vestimenta.  A intenção é de mapear as preferências destes grupos resultantes em relação 

a alimentação fora do lar e verificar se os estilos de vida delimitam algumas escolhas no food 

service, comprovando assim a hipótese que existem motivações de distinção social.  

 

1.2 GOSTOS DE CLASSE E ESTILO DE VIDA18 

 

Considerando a tabela abaixo, dos 834 respondentes, 384 são funcionários com carteira 

assinada, o que representa 46% do universo. Depois temos 110 autônomos (13%), 67 

proprietários (8%), 58 desempregados procurando trabalho (7%). Com 6% de 

representatividade, temos funcionários sem carteira assinada, estudantes e donas de casa (49, 

47 e 46 respondentes, respectivamente). Todas estas ocupações mencionadas representam 91% 

do total do universo. Finalmente, e em menos representatividade, temos aposentados, free 

lancers, estagiários, pessoas que vivem de renda e desempregados sem procurar trabalho: 

 

Tabela 1: Distribuição das funções dos respondentes 

 

  Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

No gráfico abaixo estão dispostas as principais funções dos respondentes, representando 

80% do universo: funcionários com carteira assinada, autônomos, proprietários, desempregados 

                                                           
18 Título mimetizado de Bourdieu [1970] (2010) 

Função Número % do Total

Funcionário com carteira assinada 384 46%

Autônomo 110 13%

Proprietário 67 8%

Desempregado (procurando trabalho) 58 7%

Funcionário sem carteira assinada 49 6%

Estudante 47 6%

Dona de Casa 46 6%

Aposentado 37 4%

Free Lancer 14 2%

Estagiário 11 1%

Vivo de renda 6 1%

Desempregado (sem procurar trabalho) 5 1%

Total 834 100%
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(procurando trabalho) e estudantes.  Pode-se observar que os funcionários com carteira assinada 

se concentram mais nas áreas de capital cultural e econômico mais elevado (como era de se 

esperar), porém, com quase a mesma quantidade, se encontram nas áreas de capital cultural 

mais baixo diferenciados apenas pelo capital econômico: na área superior esquerda se 

encontram 48 pessoas, e na esfera inferior esquerda se encontram 41. Nestas duas esferas 

encontram-se também autônomos quase na mesma quantidade, na primeira são 17 e na segunda 

são 21. Isto sugere que, embora as pessoas tenham uma mesma função, suas atividades ou 

profissões podem ser diferentes. Ou seja, o tipo de funcionários com carteira assinada ou 

autônomos, por exemplo, podem ser mais ou menos remunerados e/ou mais ou menos 

escolarizados, embora exerçam a mesma atividade. Outro exemplo são as pessoas 

desempregadas procurando trabalho: se encontram na área inferior, de baixo capital econômico, 

porém à direita, de alto capital cultural, e não na área de baixo capital cultural, como era de se 

esperar. Isto sugere que os empregos podem estar mais escassos para pessoas mais 

escolarizadas. 
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Gráfico 1: Número de respondentes por função por área identificada 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Ao analisar este quadro, se faz necessário entender no detalhe quais atividades ou 

profissões são exercidas pelos diversos grupos de pessoas que pertencem a uma mesma função 

já que, conforme os estudos de Bourdieu, os estilos de vida das frações de classes eram 

altamente influenciados pelas profissões (p. 288). Para entender se função de fato é uma 

característica que distingue grupos de pessoas, precisa-se entender quais profissões são 

exercidas principalmente entre os funcionários com carteira assinada. Para responder a essa 

necessidade foi que se demandou que os respondentes mencionassem suas ocupações ou 
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profissões19. A tabela abaixo mostra, infelizmente, que a maioria não identificou a sua profissão 

na lista oferecida pelo questionário. Dos 384 funcionários com carteira assinada, 108 não 

identificaram sua ocupação, o que representa 28% do total. As profissões mais mencionadas 

em ordem de grandeza foram Administrador (55), Servidor Público (38), Secretário (35) e 

Comerciário (14), que representam 14%, 10%, 9% e 4% do total, respectivamente. Depois, 

temos Professor até Ensino Médio, Advogado, Engenheiro, Técnico industrial e Contabilista 

que somados representam 19% do total. As outras profissões menos representativas se 

encontram na tabela abaixo. Apenas uma observação para a denominação “Outros”: nesta 

classificação se agruparam 19 respondentes que correspondem às profissões Agrônomo, 

Arquiteto, Assistente Social, Auxiliar de Limpeza, Biólogo, Corretor de Imóveis, 

Cozinheiro/Chef de Cozinha, Despachante Aduaneiro, Economista, Educação Física, 

Estatístico, Geógrafo, Instrutor de Trânsito, Medicina Veterinária, Médico, Músico, Técnico 

em Radiologia, Turismólogo, Zootecnista. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19 Vide lista de profissões no questionário – Anexo 2. 
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Tabela 2: Distribuição das ocupações dos respondentes com carteira assinada 

  

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

No gráfico abaixo, apresento em que posição se encontram as principais ocupações e 

profissões, considerando as mencionadas anteriormente:  Administrador, Servidor Público, 

Secretário e Comerciário, e que representam 33% do universo, excluídos aqueles que não 

identificaram a profissão. Pode-se observar que os administradores se concentram na área de 

capital econômico e capital cultural elevados, mas, também, existem administradores na área 

superior esquerda (de maior capital econômico e baixo capital cultural). Isto sugere que há mais 

de um tipo de administrador: um de quem se requer mais capital cultural e outro em que o 

capital cultural talvez não seja tão necessário para exercer a função. O Servidor Público se 

concentra nas áreas de maior capital econômico e cultural, mas o Secretário distribuído pelas 

diversas áreas, fazendo com que se deva entender esta profissão mais no detalhe para entender 

Ocupação ou Profissão de Funcionários com 

Carteira Assinada Número % do Total

Nao Identificado 108 28%

Administrador 55 14%

Servidor Público 38 10%

Secretário 35 9%

Comerciário 14 4%

Professor até Ensino Médio 13 3%

Advogado 12 3%

Engenheiro 12 3%

Técnico Industrial 12 3%

Contabilista 11 3%

Nutricionista 7 2%

Farmacêutico 6 2%

Professor de Ensino Superior 6 2%

Publicitário 6 2%

Representantes Comerciais 6 2%

Enfermagem 5 1%

Relações Públicas 4 1%

Técnico em Administração 4 1%

Jornalista 3 1%

Empregado/a Doméstico/a 2 1%

Garçom/Garçonete 2 1%

Psicologia 2 1%

Químico 2 1%

Outros 19 5%

Grand Total 384 100%
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suas diferenças. O comerciário se encontra mais concentrado tanto nas áreas de capital 

econômico alto e baixo, embora, também, se encontre, em menor concentração, nas outras 

áreas. Desta forma, se conclui que apenas a profissão não é detalhe suficiente para evidenciar 

diferenças de estilo de vida entre os grupos. 

 

Gráfico 3: Número de respondentes por ocupação nas áreas identificadas 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 
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No gráfico acima parece claro que, apesar dos respondentes exercerem uma mesma 

profissão, não possuem os mesmos capitais econômicos e culturais, o que sugere que, existe a 

probabilidade de que seu estilo de vida também seja diferente.  

Resumindo: ao distribuir os respondentes no gráfico em que estão dispostos os 

diferentes capitais, tanto econômico como cultural, quando cruzados com a função, ocupação 

e/ou profissão e a classe social estabelecida pelo Critério Brasil 2014, pouco é possível 

distinguir os grupos conforme seu estilo de vida, além da obviedade dos dados. Por exemplo, 

capital econômico e capital cultural elevados situam mais Funcionários com Carteira Assinada, 

principalmente Administradores e Servidores Públicos de classes A e B. O mesmo vale para a 

área 9, de capital econômico menos elevados e baixo capital cultural, em que também 

encontramos Funcionários com Carteira Assinada, mas agora Secretários, e Autônomos, 

principalmente de classe C.  

Nos dois grupos de capital cultural elevado e capital econômico baixo, se encontram em 

maior porcentagem pessoas das classes B e C, sendo os secretários em maior número 

Finalmente, na área de capital cultural baixo e capital econômico alto, também se encontram 

pessoas de classes B e C, Funcionários de Carteira Assinada, porém suas profissões são, em 

maior porcentagem, Administradores e Comerciários. 

Na falta de detalhes suficientes sobre a profissão e a função, como o tipo de trabalhos 

administrativos, tipo de autônomos e secretários, por exemplo, não é possível entender o que 

faz com que pessoas classificadas com a mesma profissão se diferenciem entre os eixos de 

capitais econômicos e culturais. O mesmo ocorre com pessoas classificadas pelo critério Brasil 

2014: o que faz com que pessoas da mesma classe social se posicionem de maneira tão distante 

nos eixos do gráfico? Assim, é preciso mapear com maior detalhe o perfil social dessas pessoas 

considerando o gosto, de forma a definir o estilo de vida que os agrupa.   

Antes de partir para a análise seguinte, é importante reter até aqui, conforme os dados 

apresentados, que, da população entrevistada de 834 respondentes, são preponderantemente 

consumidores de food service aqueles que possuem maiores capital econômico e capital 

cultural, bem como profissões mais bem posicionadas (56% do total, principalmente de classe 

A e B). Sendo assim, são dado residual os consumidores que se encontram no polo oposto, com 

menores capital econômico e cultural (12% do total, principalmente de classe C). Os primeiros 

estão mais posicionados nas áreas 1 e 2 do gráfico, e os segundos nas áreas 8 e 9. Assim, serão 

essas áreas polares que serão detalhadas conforme seu estilo de vida, exatamente para 

identificar o que os diferencia em relação ao consumo de food service. Dito de outra forma: 

partindo do pressuposto de que comer fora de casa requer maior capital econômico, considero 
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“curva normal” aqueles que estão posicionados nas áreas 1 e 2 e considero dado residual aqueles 

que estão na área 8 e 9. É o tipo de consumo destas duas áreas de menor capital econômico e 

cultural que interessa identificar para saber se consomem em canais de food service relativos a 

sua classe ou se buscam canais distintivos, como, por exemplo, o Full Service Europeia.  

 

1.2.1 GOSTOS RELACIONADOS À MÚSICA 

 

Neste segmento, as tabelas e gráficos abaixo mostrarão as preferências dos grupos por 

tipos de música. A pergunta do questionário foi: “Selecione abaixo qual (ou quais) estilo (s) de 

música você mais gosta sendo 0 não gosto, 1 gosto pouco, 2 gosto e 3 gosto muito”. A lista de 

tipos de música continha Sertanejo, Hip Hop /Black Music/ Rap, Forró, Axé, Samba, Funk 

Brasileiro, Pagode, Anos 60, Anos 70, Anos 80, Eletrônica, Rock Nacional, Rock Internacional, 

Pop: Música de moda na rádio, Acústico, MPB, Reggae, Música Clássica, Jazz, Blues, Bossa 

Nova.  

Abaixo encontrar-se a tabela resumo que expõe todas as médias de intensidade de gostos 

por tipos de música, considerando as áreas do gráfico que agrupam os respondentes pelas 

proximidades dos cruzamentos de capitais. Abaixo dos títulos de “área”, está o número de 

pessoas que compõe cada área e o cruzamento entre capitais em que se encontra cada área no 

gráfico.  

 Pode-se observar que as áreas, de 1 a 9, se organizam do maior capital ao menor. O 

círculo vermelho à direita mostra a média de intensidade do gosto total para cada tipo de música, 

ou seja, a intensidade de gosto total somando todas as áreas. Desta forma, se observa que Rock 

Internacional, por exemplo, é o tipo de música preferido pelos consumidores de food service e 

Pagode, é o menos preferido. O círculo vermelho abaixo mostra a intensidade de gosto total de 

músicas, por áreas. Aqui se observa que as áreas que se encontram nos cruzamentos de capitais 

elevados gostam, de maneira geral, mais intensamente de música (em geral) do que áreas que 

se encontram nos níveis menos elevados de capitais. Como o objetivo desta dissertação é 

evidenciar gostos que mostram distinção social, serão detalhados principalmente os gostos das 

áreas onde há maior probabilidade de distinção: áreas de maior capital versus áreas de menor 

capital e/ou áreas opostas nos gráfico de cruzamentos de capitais. 
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Tabela 1: Média de gosto por tipo de música das áreas 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo mostra, com maior detalhe, as preferências musicais das áreas 1 e 2 que, 

por sua vez, possuem capitais econômico e cultural altos. As cores identificam as distâncias das 

médias de gostos destas áreas em relação à média total por tipo de música e também em relação 

às médias de cada área. Por exemplo, no caso de rock internacional, cuja média total é de 1.77, 

as áreas 1 e 2 possuem suas médias pintadas em verde, porque suas médias estão acima da 

média total por tipo de música, 1.98 e 2.22 respectivamente, e, também, estão acima das suas 

próprias médias totais de música, que são 1.44 e 1.48 respectivamente.  Na medida em que as 

médias se aproximam ao valor da média total e também as suas próprias médias totais, as células 

aparecem em amarelo e quando estas se encontram abaixo das duas médias aparecem em 

vermelho. O objetivo desta tabela é mostrar com maior detalhe quais tipos de música possuem 

intensidades de gostos mais e menos elevados por área para, desta forma, comparar as 

preferências musicais das áreas opostas no gráfico, onde se acredita que existam gostos que 

evidenciam distinção social. Finalmente, a coluna à direita das áreas mostra a distância entre as 

médias destas duas áreas em relação à média total por tipo de música. O objetivo desta 

comparação é mostrar quão distantes são as preferências por tipo de música das duas áreas em 

relação à média total e evidenciar se existem similitudes ou diferenças. 

 Percebe-se que estas duas áreas possuem gostos muito similares entre elas, apenas se 

distanciando em19% no tipo de música Blues. O que não é uma distância considerada muito 

significativa. Desta maneira, se conclui que as áreas 1 e 2 (de capitais elevados) possuem 

preferências musicais similares, que gostam mais dos tipos de música Rock Internacional, Anos 

80, Rock Nacional, Pop e Samba e que gostam menos de Sertanejo e Pagode.  
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  Tabela 2: Média de gosto por tipo de música das áreas 1 e 2 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo mostra o mesmo tipo de informação para as áreas 8 e 9 que, por sua 

vez, são opostas às áreas 1 e 2, pois são as que possuem capitais econômicos e culturais baixos. 

Percebe-se que elas gostam e desgostam com maior intensidade justamente dos tipos de músicas 

contrários às áreas 1 e 2: gostam mais de Sertanejo e Pagode e desgostam dos tipos de Rock, 

Anos 80 e Pop. A única similitude que possuem com as áreas 1 e 2 se encontra no Samba: tipo 

de música que se conclui que é preferido por todas estas áreas aqui descritas. Uma música, 

talvez, de gosto mais disseminado.  Nestas áreas 8 e 9, se percebe também que, de forma geral, 

os gostos são similares com exceção do tipo de música eletrônica, mais preferido pelas pessoas 

da área 9.  

   Tabela 3: Média de gosto por tipo de música das áreas 8 e 9 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

Área 1 Área 2

Núm. Respondentes 66 94

Capital Econômico Alto Alto

Capital Cultural Alto Alto

Rock Internacional 1.98 2.22 -13% 1.77

Anos 80 2.00 1.98 1% 1.71

Rock Nacional 1.86 1.97 -6% 1.65

Pop 1.59 1.54 3% 1.50

Sertanejo 1.21 1.12 7% 1.35

Samba 1.38 1.38 0% 1.25

Bossa Nova 1.39 1.46 -6% 1.15

Eletrônica 1.11 1.04 6% 1.08

Blues 1.29 1.49 -19% 1.08

Jazz 1.26 1.30 -4% 1.00

Pagode 0.79 0.79 0% 0.97

Média Total: Áreas 1.44 1.48

Média Total: 

Tipos de 

Música

Distancia das 

Médias 

Áreas versus 

Total Música

Área 8 Área 9

Núm. Respondentes 106 104

Capital Econômico Médio Baixo Baixo

Capital Cultural Médio Baixo

Rock Internacional 1.35 1.44 5% 1.77

Anos 80 1.60 1.16 -26% 1.71

Rock Nacional 1.27 1.32 3% 1.65

Pop 1.39 1.42 2% 1.50

Sertanejo 1.59 1.46 -10% 1.35

Samba 1.30 1.24 -5% 1.25

Bossa Nova 0.92 0.80 -10% 1.15

Eletrônica 0.95 1.30 32% 1.08

Blues 0.77 0.73 -4% 1.08

Jazz 0.73 0.68 -4% 1.00

Pagode 1.31 1.24 -7% 0.97

Média Total: Áreas 1.20 1.16

Média 

Total: 

Tipos de 

Música

Distancia 

das Médias 

Áreas 

versus 
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A comparação destas áreas (as áreas 1 e 2 versus as áreas 8 e 9), áreas polares 

considerando o gráfico disposto conforme a distribuição de capital econômico e capital cultural, 

como já mencionado, evidencia claramente que existem gostos polares entre elas, assim como 

gosto similares dentro de cada uma delas.  

Em relação à área 7, de alto capital econômico e baixo capital cultural, percebe-se que 

gostam muito intensamente do tipo de música Sertanejo. Os outros tipos de música se 

encontram, na grande maioria, abaixo da média total, com destaque especial para os tipos de 

música Blues e Jazz, onde se encontram as médias mais baixas. 

 

  Tabela 4: Média de gosto por tipo de música da área 7 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Como área oposta ao gráfico à área 7, na tabela abaixo estão as preferências musicais 

da área 6 (de alto capital cultural e baixo capital econômico). Percebe-se que possuem médias 

mais altas quando comparadas a média total justamente nos tipos de músicas menos preferidas 

pela área 7: em Blues e Jazz. Também possui uma média alta no tipo de música Bossa Nova. 

Todos estes tipos de músicas podem ser considerados como mais sofisticados. Com esta 

comparação, mais uma vez se conclui como grupos opostos no gráfico possuem gostos que 

distinguem suas posições e os distanciam socialmente, ou seja, existem tipos de música cujas 

intensidades de gostos se opõem nos gráficos, (assim como nas descobertas do Bourdieu). 

 

Área 7

Núm. Respondentes 96

Capital Econômico Alto

Capital Cultural Baixo

Rock Internacional 1.57 1.77

Anos 80 1.68 1.71

Rock Nacional 1.47 1.65

Pop 1.50 1.50

Sertanejo 1.59 1.35

Samba 1.16 1.25

Bossa Nova 1.06 1.15

Eletrônica 1.00 1.08

Blues 0.98 1.08

Jazz 0.96 1.00

Pagode 0.90 0.97

Média Total: Áreas 1.26

Média 

Total: 

Tipos de 

Música
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  Tabela 5: Média de gosto por tipo de música da área 6 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Abaixo se mostra a média de intensidade de gosto pelo tipo de música “Anos 80”. A 

média total, somando todos os grupos, é de 1,71 e se percebe que a intensidade do gosto atinge 

seu ponto mais elevado na área 1 (média de 2,00), de capitais econômico e cultural mais altos. 

À medida que se diminui de capital, tanto econômico como cultural, como indicado pelas setas, 

esta média também diminui até atingir seu ponto mínimo na área 9 (média de 1,16), de capitais 

econômico e cultural mais baixo. Em todas as áreas do quadrante superior direito (áreas 1 a 5), 

de capital econômico e cultural elevados, as médias são mais elevadas que a média total, apenas 

sendo mais baixas naqueles grupos fora deste quadrante. Como conclusão deste gráfico, se 

entende que pessoas de alto capital cultural e econômico gostam mais intensamente do tipo de 

música “Anos 80” e que, a medida que diminuem tanto o capital econômico como o capital 

cultural, a intensidade do gosto deste tipo de música também diminui: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

Área 6

Núm. Respondentes 63

Capital Econômico Médio Baixo

Capital Cultural Alto

Rock Internacional 1.49 1.77

Anos 80 1.70 1.71

Rock Nacional 1.44 1.65

Pop 1.41 1.50

Sertanejo 1.37 1.35

Samba 1.16 1.25

Bossa Nova 1.25 1.15

Eletrônica 1.13 1.08

Blues 1.25 1.08

Jazz 1.17 1.00

Pagode 1.02 0.97

Média Total: Áreas 1.31

Média 

Total: 

Tipos de 

Música
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Gráfico 1: Média de gosto por tipo de música “Anos 80” - Total 1,71 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Uma diferença entre o estudo do Bourdieu e esta dissertação reside em que, no caso do 

Bourdieu, as diversas profissões ou funções se encontram agrupadas nos mesmos cruzamentos 

de capitais e, nesta dissertação, as profissões se encontram espalhadas pelos diversos 

cruzamentos dos capitais em todo o gráfico, como demonstrado no começo deste capítulo. 

Abaixo faço um exercício analisando as intensidades de gostos por tipo de música, 

considerando as principais funções e/ou profissões, distribuídas pelos quadrantes de capital 
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econômico e cultural. O objetivo deste exercício é evidenciar que as profissões não organizam 

as preferências de gostos, como nos estudos de Bourdieu, tanto como os cruzamentos dos 

capitais no gráfico. Embora a quantidade de respondentes por profissões e por cruzamentos não 

forme grupos estatisticamente confiáveis, se observa, tendencialmente, que a intensidade de 

gostos segue a mesma regra que a do gráfico demonstrado anteriormente. 

O gráfico abaixo mostra também as preferências pelo tipo de música “Anos 80” só, que, 

desta vez, apresentando a distribuição por profissão e/ou função e suas médias de gosto, dentro 

das diversas áreas. 

 

Gráfico 2: Média de gosto por tipo de música “Anos 80” por ocupação - Total 1,71 

 Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 
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Pode-se observar que as áreas de maior capital cultural e econômico gostam mais 

intensamente deste tipo de música independentemente de suas profissões ou funções. Da mesma 

forma, também se observa que, na medida em que se diminuem os capitais, estas médias 

também diminuem ao longo das profissões e funções. Inclusive, as médias entre as diversas 

profissões e funções que se encontram dentro das mesmas áreas possuem mais similitudes do 

que as médias das mesmas funções em outras áreas. Por exemplo, quando se observa dentro da 

área 1 a média de gostos dos Autônomos (2,13) em relação à média dos Proprietários (2,20) e 

Administradores (2,20) é mais próxima do que quando se compraram isoladamente as médias 

dos Autônomos distribuídos nas outras áreas no gráfico, que variam entre 2,13 a máxima e 1,12 

a mínima. Desta forma, se evidencia que os 21 Autônomos da esfera de baixo capital cultural e 

econômico, gostam de música “Anos 80” em intensidades muito diferentes quando comparado 

aos 22 Autônomos que se encontram na esfera de alto capital cultural e médio capital 

econômico. Isto também é valido para as outras profissões e funções20.  

O gráfico abaixo mostra a situação oposta aos gráficos anteriores. A média de gostos do 

tipo de música “Pagode” possui sua intensidade de gosto mais elevada nas áreas de baixo capital 

econômico e baixo capital cultural, como são as áreas 9 (com a média 1,24) e 8 (com a média 

1,34) médias muito próximas entre elas. Na medida em que se aumentam os capitais cultural e 

econômico, as médias vão diminuindo. Ao contrário do gráfico anterior, as áreas do quadrante 

superior direito, de capitais mais elevados, possuem as menores médias de gosto. Como 

conclusão deste gráfico, se entende que pessoas de baixo capital cultural e econômico gostam 

mais intensamente do tipo de música “Pagode” e que, na medida em que aumentam tanto o 

capital econômico como o capital cultural, a intensidade do gosto deste tipo de música diminui. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
20 Observação: os “Proprietários” e “Administradores” não aparecem em algumas esferas por que não formavam 
um grupo de pessoas 
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Gráfico 3: Média de gosto por tipo de música “Pagode” - Total 0,97 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O mesmo exercício, detalhando funções e profissões, também foi realizado para o tipo 

de música “Pagode” e se mostra no gráfico abaixo. A única diferença desta vez reside em que 

neste gráfico abaixo se colocam as profissões e funções mais importantes das esferas de menos 

capital cultural e econômico, onde a intensidade do gosto deste tipo de música é mais elevado. 

Pela falta de Administradores nestas áreas, se adicionaram Funcionários com Carteira Assinada 

(Fun. Carteira Ass.). Pode-se observar o mesmo fenômeno descrito anteriormente. As médias 
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de gostos seguem a mesma “direção” do gráfico de “Pagode” mostrado anteriormente: na 

medida em que se aumento de capital, diminui a intensidade pelo gosto. O outro fenômeno que 

também se observa aqui é que as médias das diversas funções e/ou profissões tendem a ser mais 

próximas entre elas quando agrupadas nas áreas do que quando se observam as diversas médias 

de uma função ou profissão distribuídas pelo gráfico, apenas com algumas exceções, 

geralmente causadas por grupos com menor quantidade de pessoas (com maior margem de erro 

estatístico). 

 

Gráfico 4: Média de gosto por tipo de música “Pagode” por função - Total 0,97 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 
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As preferências por três obras musicais foram estudadas por Bourdieu considerando as 

diversas frações de classes. Assim como nos gráficos acima, ele também descobre que existem 

diversas intensidades de preferências entre classes para cada obra musical. O Cravo Bem 

Temperado, por exemplo, é preferida com maior intensidade pelos professores que, por sua vez, 

se encontram nos cruzamentos de alto capital cultural e baixo capital econômico. Em oposição 

aos professores, ou seja, nos cruzamentos de baixo capital cultural e maior capital econômico, 

se encontram os pequenos comerciantes cuja preferência pela mesma obra é a segunda mais 

baixa de todas as frações de classe. Por outro lado, este último grupo demonstra a segunda taxa 

mais alta de preferência pela obra Danúbio Azul, que, por sua vez, é a menos preferida pelos 

professores (p. 63 e 212). O mesmo ocorre quando comparadas as preferências pelas músicas 

“Anos 80” e “Pagode”, gostos respectivamente polares entre aqueles que possuem alto capital 

econômico e alto capital cultural e baixo capital econômico e baixo capital cultural. 

Desde já, portanto, é possível dizer que as áreas 1 e 2 preferem a música dos anos 80, 

enquanto as áreas 8 e 9 preferem o pagode.  Dito de outra forma, o gosto pela música comprova 

a polaridade evidente, em relação ao estilo de vida, entre essas áreas.  

 

1.2.2 GOSTOS RELACIONADOS A ATIVIDADES DE LAZER 

 

Nos gráficos e tabelas abaixo mostro as preferências dos grupos por atividades de lazer. 

A pergunta do questionário foi: “O que você gosta de fazer nas suas horas de lazer, para se 

divertir quando tem tempo livre? Selecione as alternativas abaixo e mencione a freqüência sobre 

o que você costuma realizar estas atividades, sendo “0” não realizo, “1” realizo um pouco, “2” 

realizo médio e “3” realizo muito”. A lista de atividades foi Esportes de grupos (como futebol, 

volley, basquete etc.), Esportes individuais (como tênis, natação, golfe, correr, etc.), Esportes 

intelectuais (como xadrez, dama, dominó.), Esportes radicais (como surf, skate, patins, 

escalada, Paint Ball, Go Cart.), Ler, Assistir a um filme em casa, Assistir a TV/Novela/Series 

dentro de casa, Ir a uma peça de teatro ou Museu, Ir ao shopping e cinema, Tocar algum 

instrumento musical ou cantar, Andar de bicicleta, Ir à praia, parque ou praça, Encontrar as 

amigas/os fora de casa (restaurante/pub/bar/café/boteco), Encontrar amigos/as dentro de casas, 

Praticar alguma habilidade (pintura, cerâmica, crochê, mosaico, etc), Ir a um show de música, 

Ir à academia de ginástica, Jogar Boliche, Jogar Sinuca, Jogar Poker e outros jogos de aposta, 

Jogar Video Game, Sair para festas/baladas/boates. 
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 Neste segmento, assim como no anterior, o objetivo é identificar quais preferências 

distinguem os diversos grupos e onde se encontram atividades que demonstram distinção social.  

A tabela abaixo resume as médias de preferências pelas diversas atividades. O círculo 

vermelho à direita mostra a média de intensidade do gosto total para cada tipo de atividade, ou 

seja, a intensidade de gosto total somando todas as áreas. Desta forma, se observa que “Assistir 

a um filme em casa”, por exemplo, é a atividade mais preferida pelos consumidores de food 

service e “Jogar sinuca” é o menos preferido. O círculo vermelho embaixo da tabela mostra a 

intensidade de gosto total de atividades, por áreas. Aqui, assim como nos gostos de música, se 

observa que as áreas que se encontram nos cruzamentos de capitais elevados realizam, de 

maneira geral, mais atividades de lazer (em geral) do que áreas que se encontram nos níveis 

menos elevados de capitais. Como o objetivo desta dissertação é evidenciar gostos que mostram 

distinção social, detalharei, principalmente, os gostos das áreas onde existe uma maior 

probabilidade de distinção: áreas de maior capital (1 e 2) versus áreas de menor capital e/ou 

áreas opostas nos gráfico de cruzamentos de capitais (8 e 9). 

 

 Tabela 1: Média de gosto por atividade de lazer das áreas 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo mostra com maior detalhe as preferências por atividades de lazer das 

áreas 1 e 2. Também se identificam, através de cores, as distâncias das médias de gostos destas 

áreas em relação à média total por tipo de atividade e em relação às médias de cada área. Por 

exemplo, no caso de “Assistir a um filme em casa”, cuja média total é de 2.37, as áreas 1 e 2 

possuem suas médias pintadas em verde, pois suas médias estão acima da média total, sendo 

2.41 e 2.44 respectivamente, e também estão acima das suas próprias médias totais de 
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atividades, que são, coincidentemente, 1.21. Na medida em que as médias se aproximam ao 

valor da média total e também as suas próprias médias totais, as células aparecem em amarelo. 

E quando se encontram abaixo das duas médias, aparecem em vermelho. O objetivo desta tabela 

é também mostrar com maior detalhe quais tipos de atividade possuem intensidades de gostos 

mais e menos elevados por área para, desta forma, comparar as preferências das atividades das 

áreas opostas no gráfico, onde se acredita existam gostos que evidenciam distinção social. 

Finalmente, a coluna à direita das áreas, mostra a distância entre as médias destas duas áreas 

em relação à média total por tipo de atividade. O objetivo desta comparação é mostrar quão 

distantes são as preferências das duas áreas em relação à média total e evidenciar se existem 

similitudes ou diferenças. 

Percebe-se que, novamente, as áreas 1 e 2 possuem gostos muito similares entre elas, se 

distanciando em apenas uma atividade, em 26%, no tipo de atividade Esportes de Grupo. O que 

não é uma distância considerada significativa. Desta maneira, se conclui que as áreas 1 e 2 que, 

por sua vez, se encontram nas áreas de capitais elevados possuem, de novo, preferências 

similares:  gostam mais de “Assistir a um filme em casa”, “Ir ao shopping/Cinema”, “Ir a praia 

ou parque”, “Ir a Bar ou Restaurante”, “Ir à academia” e fazer “Esportes individuais”. Por sua 

vez gostam menos de “Esportes intelectuais”, “Jogar Sinuca e Jogar Boliche”. 

 

Tabela 2: Média de gosto por atividade de lazer das áreas 1 e 2 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Área 1 Área 2

Núm. Respondentes 66 94

Capital Econômico Alto Alto

Capital Cultural Alto Alto

Assistir filme em casa 2.41 2.44 -1% 2.37

Ir ao Shopping/Cinema 2.06 2.09 -1% 1.94

Ler 2.06 1.94 6% 1.92

Ir à praia ou parque 1.89 1.95 -3% 1.74

Ir a Bar ou Restaurante 2.02 1.87 8% 1.72

Ir ao Teatro ou Museu 1.36 1.49 -10% 1.21

Sair para uma balada 0.95 0.97 -1% 0.98

Ir à Academia 1.17 1.35 -19% 0.95

Esportes individuais 1.20 1.17 3% 0.87

Andar de bicicleta 0.89 0.87 2% 0.87

Jogar Video Games 0.65 0.72 -9% 0.77

Tocar instrumento ou cantar 0.61 0.59 3% 0.66

Esportes de grupos 0.71 0.55 26% 0.60

Esportes intelectuais 0.56 0.57 -2% 0.60

Jogar Boliche 0.47 0.45 5% 0.45

Jogar Sinuca 0.38 0.41 -9% 0.41

Média Total: Áreas 1.21 1.21

Distancia das 

Médias 

Áreas vs. 

Atividade

Média Total: 

Atividades
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A tabela abaixo mostra o mesmo tipo de informação para as áreas 8 e 9 que, por sua 

vez, são opostas às áreas 1 e 2, pois possuem capitais econômicos e culturais baixos. Desta vez, 

se percebe que as duas áreas possuem preferências de atividades muito diferentes entre elas: a 

área 8 possui a menor média de atividades de todas as áreas, 0.96 versus a área 9 que mostra 

uma média de 1.09. Contrário ao que poderia se acreditar, a área de menor capital cultural e 

econômico não é a área que menos realiza atividades de lazer. Esclarecendo que a área 8 não 

se destaca por nenhuma atividade em particular, passo a comparar as atividades da área 9 versus 

as atividades das áreas 1 e 2 mencionadas anteriormente.  

Percebe-se que a área 9 gosta e desgosta com maior intensidade justamente dos tipos de 

atividades contrárias às áreas 1 e 2: gostam mais de “Jogar Boliche” e “Jogar Sinuca”. Também, 

gostam mais intensamente de “Tocar instrumentos ou cantar”, “Andar de bicicleta” e “Sair para 

uma balada” do que as áreas 1 e 2, onde estas atividades são mais próximas das médias.  

 

Tabela 3: Média de gosto por atividade de lazer das áreas 8 e 9 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A comparação das áreas 1 e 2 versus a área 9 evidencia claramente que existem gostos 

que distinguem os estilos das pessoas. Desta vez, também se evidencia que áreas de capitais 

similares podem possuir preferências, na maioria dos casos, similares, como é o caso das áreas 

1 e 2, como também podem possuir diferenças, como no caso das áreas 8 e 9. O importante é 

Área 8 Área 9

Núm. Respondentes 106 104

Capital Econômico Médio Baixo Baixo

Capital Cultural Médio Baixo

Assistir filme em casa 2.35 2.31 -2% 2.37

Ir ao Shopping/Cinema 1.69 1.94 13% 1.94

Ler 1.76 1.90 7% 1.92

Ir à praia ou parque 1.51 1.61 6% 1.74

Ir a Bar ou Restaurante 1.40 1.41 1% 1.72

Ir ao Teatro ou Museu 0.87 0.94 6% 1.21

Sair para uma balada 0.75 1.04 29% 0.98

Ir à Academia 0.61 0.87 27% 0.95

Esportes individuais 0.57 0.59 2% 0.87

Andar de bicicleta 0.88 1.02 16% 0.87

Jogar Video Games 0.75 0.77 3% 0.77

Tocar instrumento ou cantar 0.65 0.77 18% 0.66

Esportes de grupos 0.51 0.58 11% 0.60

Esportes intelectuais 0.59 0.64 8% 0.60

Jogar Boliche 0.22 0.57 77% 0.45

Jogar Sinuca 0.26 0.53 64% 0.41

Média Total: Áreas 0.96 1.09

Distancia 

das Médias 

Áreas vs. 

Atividade

Média 

Total: 

Atividades
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justamente evidenciar quais estilos de vida são similares e distintos que, por sua vez, evidencia 

quais estilos agrupam e distanciam as pessoas. 

A seguir se mostram as preferências de lazer da área 7, que possui um alto capital 

econômico, mas baixo capital cultural. Percebe-se que gostam muito intensamente do “Jogar 

vídeo game” e “Esportes de grupo”. As outras atividades se encontram, na grande maioria, na 

média. Das atividades que se encontram abaixo da média, destaque especial para “Tocar 

instrumento ou cantar”, “Esportes intelectuais” e “Jogar Sinuca”. 

 

Tabela 4: Média de gosto por atividade de lazer das áreas 7 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Como área oposta no gráfico à área 7, apresento abaixo as preferências da área 6, de 

alto capital cultural e baixo capital econômico. Percebe-se que possui médias mais altas 

justamente numa das atividades menos preferida pela área 7: “Tocar instrumento ou cantar”. 

Também possui uma média alta em “Ler” que, por sua vez, se encontra na média da área 7, e 

uma média baixa em “Jogar vídeo game”, cuja média é elevada na área 7. Em resumo, faz 

sentido que a área 6, cujas preferências por músicas são mais sofisticadas (Blues, Jazz, Bossa 

Nova) prefira também a leitura, tocar instrumentos e se encontre na média de esportes 

intelectuais, todas atividades que requerem um nível cultural mais elevado. Já se começa, 

Área 7

Núm. Respondentes 96

Capital Econômico Alto

Capital Cultural Baixo

Assistir filme em casa 2.32 2.37

Ir ao Shopping/Cinema 1.88 1.94

Ler 1.90 1.92

Ir à praia ou parque 1.78 1.74

Ir a Bar ou Restaurante 1.82 1.72

Ir ao Teatro ou Museu 1.29 1.21

Sair para uma balada 0.98 0.98

Ir à Academia 0.92 0.95

Esportes individuais 0.90 0.87

Andar de bicicleta 0.83 0.87

Jogar Video Games 0.82 0.77

Tocar instrumento ou cantar 0.57 0.66

Esportes de grupos 0.79 0.60

Esportes intelectuais 0.54 0.60

Jogar Boliche 0.46 0.45

Jogar Sinuca 0.33 0.41

Média Total: Áreas 1.13

Média 

Total: 

Atividades
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portanto, a se desvelar o perfil dos grupos que, no entanto, só será mais bem configurado ao 

final da análise das preferências de gosto.  

 

  Tabela 5: Média de gosto por atividade de lazer das áreas 6 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Com esta comparação, mais uma vez se conclui como grupos opostos no gráfico 

possuem gostos que distinguem suas posições e os distanciam socialmente, ou seja, existem 

tipos de atividades cujas intensidades de gostos e preferências se opõem nos gráficos (assim 

como nas descobertas do Bourdieu). 

Abaixo passo a analisar a média de intensidade de gosto pela atividade “Ir a Bar ou 

Restaurante”, a atividade mais importante para esta dissertação. Assim como no gosto pela 

música “Anos 80”, se percebe que a intensidade do gosto atinge seu ponto mais elevado na área 

1 (média de 2.02), de capitais econômico e cultural mais altos. À medida que se diminui de 

capital, tanto econômico como cultural, como indicado pelas setas, esta média também diminui 

até atingir seu ponto mínimo na área 9 (média de 1.41), de capitais econômico e cultural mais 

baixo. Em todas as áreas do quadrante superior direito (áreas 1 a 5), de capital econômico e 

cultural elevados, as médias são mais elevadas que a média total, apenas sendo mais baixas 

naqueles grupos fora deste quadrante. Como conclusão deste gráfico, se entende que pessoas 

de alto capital cultural e econômico gostam mais intensamente de “Ir a Bar ou Restaurante” e 

Área 6

Núm. Respondentes 63

Capital Econômico Médio Baixo

Capital Cultural Alto

Assistir filme em casa 2.25 2.37

Ir ao Shopping/Cinema 1.76 1.94

Ler 2.02 1.92

Ir à praia ou parque 1.44 1.74

Ir a Bar ou Restaurante 1.56 1.72

Ir ao Teatro ou Museu 1.08 1.21

Sair para uma balada 0.79 0.98

Ir à Academia 0.76 0.95

Esportes individuais 0.81 0.87

Andar de bicicleta 0.68 0.87

Jogar Video Games 0.73 0.77

Tocar instrumento ou cantar 0.70 0.66

Esportes de grupos 0.54 0.60

Esportes intelectuais 0.59 0.60

Jogar Boliche 0.35 0.45

Jogar Sinuca 0.37 0.41

Média Total: Áreas 1.03

Média 

Total: 

Atividades
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que, a medida que diminuem tanto o capital econômico como o capital cultural a intensidade 

do gosto diminui: 

 

Gráfico 1: Média de preferência por “Ir ao Bar ou Restaurante” – Total 1,72 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Realizando também o mesmo exercício que o realizado pelas preferências musicais, 

com o objetivo de mostrar as diferenças entre as descobertas do Bourdieu e desta dissertação, 

o gráfico abaixo mostra também as preferências para “Ir a Bar ou Restaurante” considerando a 
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distribuição das pessoas por profissão e/ou função e suas médias de gosto, dentro dos diversos 

cruzamentos de capitais. 

Pode-se observar que as áreas de maior capital cultural e econômico gostam mais 

intensamente desta atividade independentemente de suas profissões ou funções. Também se 

observa que, na medida em que se diminui o capital, as médias também diminuem. Inclusive, 

as médias entre as diversas profissões e funções que se encontram dentro das mesmas áreas, 

possuem mais similitudes do que as médias das mesmas funções no diversos cruzamentos. Por 

exemplo, quando se observa a área 1, mais elevada do cruzamento entre os capitais econômico 

e cultural, a média de gostos dos Autônomos (2,38) em relação à média dos Proprietários (2,40) 

e Administradores (2,20) é mais próxima que quando se compraram isoladamente as médias 

dos Autônomos entre os outros cruzamentos ao longo do gráfico, que variam entre 2,38 a 

máxima e 0,86 a mínima. Desta forma, se evidencia que os 21 Autônomos da esfera de baixo 

capital cultural e econômico gostam de “Ir a Bar e Restaurantes” em intensidades muito 

diferentes quando comparado aos 22 Autônomos que se encontram na esfera de alto capital 

cultural e médio capital econômico. Isto também é válido para as outras profissões e funções21. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
21 Observação: os “Proprietários” e “Administradores” não aparecem em algumas esferas por que não formavam 
um grupo de pessoas.  
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Gráfico 2: Média de preferência por “Ir ao Bar ou Restaurante” por ocupação –  

Total 1,72 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O gráfico abaixo mostra a situação oposta aos gráficos anteriores. A média de gostos 

por “Andar de bicicleta” possui sua intensidade de gosto mais elevada na área 9, de baixo capital 

econômico e baixo capital cultural, de média 1,02. Na medida em que se aumentam os capitais 

cultural e econômico, as médias vão diminuindo. Diferente do gráfico anterior, a menor média 
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se encontra na área 6, que se opõe a área 9 no capital cultural, e não na área 1, de capital cultural 

e econômico elevados. Como conclusão deste gráfico, se entende que “Andar de bicicleta” é 

uma atividade que opõe grupos mais pelo grau de capital cultural do que o capital econômico. 

Porém, mesmo assim, oferece uma característica importante de distinção entre estes grupos, 

também opostos no gráfico: 

 

Gráfico 3: Média de preferência por “Andar de bicicleta” – Total 0,87 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 
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O mesmo exercício, detalhando funções e profissões, foi realizado para esta atividade e 

se mostra no gráfico abaixo. Como mencionado anteriormente, a única diferença reside em que, 

neste gráfico, se especificam as profissões e funções mais importantes das esferas de menos 

capital cultural e econômico, cuja intensidade do gosto desta atividade é mais elevada. 

Pode-se observar o mesmo fenômeno descrito anteriormente: as médias de gostos 

seguem a mesma “direção” que o gráfico de “Andar de bicicleta”, mostrado anteriormente: na 

medida em que se aumenta de capital, diminui a intensidade pelo gosto. O outro fenômeno que 

também se observa aqui é que as médias das diversas funções e/ou profissões tendem a ser mais 

próximas entre elas quando agrupadas nos eixos dos capitais, do que quando se observam as 

diversas médias de uma função ou profissão, considerando-se os diversos cruzamentos do 

gráfico, apenas com algumas exceções, geralmente causadas por grupos de menor quantidade 

de pessoas (com maior margem de erro estatístico). 
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Gráfico 4: Média de preferência por “Andar de bicicleta” por função – Total 0,87 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

Desta forma, se continua acreditando que, no caso da população consumidora de food 

service no Brasil, os cruzamentos dos capitais possam agrupar pessoas que possuam o mesmo 

estilo de vida, mais que função, profissão e classe social do Critério Brasil 2014.  Ainda falta 

descrever o estilo de vestimenta dos grupos, mas já começa a ficar claro que existem 

intensidades de preferência de gosto diversas conforme a posição ocupada pelos grupos 

conforme a distribuição do capital econômico e capital cultural e tanto mais intensa quanto mais 

posicionados de forma oposta no gráfico.  
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1.2.3. GOSTOS RELACIONADOS À VESTIMENTA 

 

Nos gráficos e tabelas abaixo mostrarei qual o estilo de vestimenta dos diversos grupos 

de pessoas organizados pelos cruzamento dos capitais. Em primeiro lugar, e foram cruzadas as 

respostas de dois dados obtidos pelo questionário: o primeiro diz respeito à qualidade da roupa 

adquirida e o segundo à frequência de compra de roupa.  

Para entender o primeiro dado, se perguntou em quais tipos de loja os respondentes 

compram suas roupas. Os tipos de lojas foram agrupados pelas reconhecidas qualidades e por 

preço. As opções do questionário para grupos de lojas, aqui listadas de maior a menor qualidade 

e preço, foram: “Lojas no exterior”, “Lojas como por exemplo: Zara, M Officer, Brooksfield, 

Richards, Levis, Lelis Blanc, Adidas, Nike, Speedo, Shoulder, Siberian”, “Lojas como por 

exemplo: Riachuelo, C&A, Renner, Hering, Hand Book, TNG, Khelf, Centauro, Liquido, Nada 

Brasil, Decatlhon, Luigi Bertolli” e finalmente “Lojas como por exemplo: Pernambucanas, 

Lojas Americanas, Marisa, Carrefour, Extra, Wallmart, Colombo, Dorinhos”. Para entender o 

segundo dado, se perguntou qual a frequência da compra por agrupamento de loja onde 0 é 

“nada frequente”, 1 é “pouco frequente”, 2 é “frequente” e 3 é “muito frequente”. 

Após ter analisado as respostas dessas duas perguntas acima, se realizei o cruzamento 

entre elas e decidi outorgar “pontuações” que ajudem a distanciar aqueles respondentes que 

mencionaram comprar roupa mais frequentemente em lojas de maior qualidade, daqueles que 

compram menos frequentemente em lojas de menor qualidade. Para realizar esta tarefa, 

outorguei “multiplicadores” para cada resposta: por exemplo, para o grupo de lojas classificado 

como de maior qualidade, “Lojas no Exterior”, coloquei um multiplicador de 12 pontos. Para o 

grupo de lojas logo abaixo na qualidade, (“Zara, M Officer, etc.”), coloquei um multiplicador 

de 9. Para o seguinte grupo de lojas, logo abaixo na qualidade (“Riachuelo, C&A, etc.”) se 

aplicou um multiplicador de 2 e para o último grupo (“Pernambucanas, Lojas Americanas” etc.) 

um multiplicador de 1. Finalmente, estas pontuações foram multiplicadas pela resposta de 

frequência de compra, de 0 a 3 mencionado acima. Por exemplo, se uma pessoa compra 

“Roupas no exterior” (multiplicador de 12 pontos) de maneira “muito frequente” (multiplicador 

de 3), receberá uma pontuação de 36 pontos (12 vezes 3).  

O gráfico abaixo mostra todas as médias da equação “qualidade de roupa vezes frequência 

de compra” por áreas e mostra, no título, que a pontuação média total das áreas é de 9,04. Pode-

se observar, sem grandes surpresas, que a pontuação mais elevada se encontra na área de 

capitais mais elevado e que encontra suas médias mais baixas nas áreas de menores capitais, as 

áreas 8 e 9 respectivamente. 
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Gráfico 1: Média do cálculo de compra de roupa – Qualidade e Frequência –  

Total 9,04 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

Assim como demonstrado no caso de preferências musicais e atividades de lazer, abaixo 

apresento o quadro incluindo as profissões e ocupações, apenas para demonstrar, mais uma vez, 

que estes grupos não apenas possuem gostos distintos e distintivos, como também se vestem e, 

por sua vez, se apresentam a outros, de maneiras diferentes, mesmo tendo a mesma profissão. 

Podem-se observar as mesmas relações que as descritas nos gráficos anteriores: tanto 

os Autônomos, como Proprietários, como Administradores compram roupas de qualidades e 

com frequência similares quando agrupados nos mesmos eixos de capitais, e distintos entre si 

quando se encontram em outras áreas do gráfico. Desta forma, se evidencia, pela terceira vez, 
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que, no caso da população consumidora de food service no Brasil, os cruzamentos entre capitais 

evidenciam estilos de vida semelhantes, mais do que as profissões.  

 

Gráfico 2: Média do cálculo de compra de roupa – Qualidade e Frequência –  

Total 9,04 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

As últimas perguntas do questionário relacionadas à vestimenta dizem respeito à 

formalidade. Desta vez, se perguntou aos respondentes como eles costumam se vestir, em 
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diversas ocasiões, cruzando-se as respostas para, depois, classificar a formalidade da vestimenta 

para cada grupo. Para entender esta equação, primeiro é preciso entender como foram definidas 

as diversas maneiras de se vestir, assim por mim classificadas:  

 "Informal”:  para homens:  Camiseta, Jeans ou Bermuda, Tênis ou chinelo; para 

mulheres: Camiseta, Calça Jeans ou Leggin ou Calça de malha. 

 "Semiformal”:  para homens: Camisa ou Polo, Calça Jeans ou Bermuda, Tênis ou 

Sapatênis; para mulheres:  Camisa ou Blusinha, Calça Jeans, Sapatilha ou Sapato 

tipo plataforma. 

 "Formal”:  para homens:r Camisa Social, Calça Social, Sapato; para mulheres: 

Camisa ou Blusa, Calça Social Feminina, Blazer ou Terninho, Salto" 

Também foi identificada a ocasião em que cada tipo de vestimenta era usada: “Durante 

a semana na sua ocupação, “Para se divertir com Amigos/Parentes dentro de sua casa ou casa 

de amigos”, “De Passeio no Shopping, Cinema”, “Para se divertir com Amigos/Parentes em 

Bar ou Restaurante comum” e “Para uma Festa ou Ocasião Especial com Amigos/Parentes ou 

Colegas de Trabalho”.  

Finalmente, para classificar as pessoas pelas diversas formalidades de vestimenta, as 

respostas das duas perguntas foram cruzadas e classificadas da seguinte maneira:  como 

“informais”, quando se vestem de maneira informal em ambientes públicos, receberam  nota de 

0 a 1; como “apropriado”, quando se vestem de acordo com a norma da ocasião (ou seja, dentro 

da curva normal que resultou das respostas), receberam nota  2; como “semiformais”, quando 

se vestem desta forma ao se encontrarem dentro de casa, receberam nota 3; como “formais”, 

quando se vestem desta forma em qualquer ambiente que não seja na sua ocupação, receberam 

nota 4 a 5. Resumindo: a média de valor mais alta significa maior formalidade e a mais baixa, 

menor formalidade.  

O gráfico abaixo mostra o grau de formalidade resultante para os grupos dos 

cruzamentos dos capitais.  A média total das áreas se encontra no título e foi de 1,57. 

Entendendo que a nota 1 classifica como “Informal” e 2 como “Apropriado”, pode-se concluir 

que, de maneira geral, a população de consumidores de food service no Brasil se veste de 

maneira apropriada. Porém, como o que se está descrevendo é justamente a média, se entende 

que existem pessoas mais formais e outras mais informais dentro de cada grupo. Interessante é 

observar que quase todas as áreas que se encontram no quadrante superior direito, de capitais 

elevados, se vestem ou na média ou mais informais que a média total do mercado (1,57), com 

exceção da área 1, que apresenta uma média de 1,80. Este fenômeno pode significar que 

possuem um estilo de vida mais sedimentado, ou seja, não precisam mostrar status por meio da 
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formalidade da vestimenta. No entanto, deve-se lembrar que estas áreas possuem as médias 

mais altas em relação à qualidade e frequência de compra da roupa que usam. Esta última 

característica pode ser o suficiente para se distinguir como classe. Por outro lado, a área 6, que 

possui um capital econômico baixo e capital cultural elevado, apresenta a média mais alta de 

formalidade, 1,84 e é também a área que possui uma das médias mais baixa em relação à 

qualidade e da frequência de compra de roupa. Desta forma, é possível dizer que pode ser 

justamente pela formalidade que este grupo se diferencia do resto. Como contraponto ao grupo 

6, o grupo 7, que se encontra justamente na área oposta ao 6 no gráfico, de capital econômico 

alto e cultural baixo, apresenta a média mais baixa da formalidade. Lembrando que possui 

frequência de compra de roupa com qualidade na média que, por sua vez, é principalmente 

ditada pela maioria dos consumidores de food service que pertencem a capitais elevados que 

parecem fazer questão de se vestir informalmente. 
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Gráfico 3: Média da formalidade de vestimenta – Total 1,57 

 Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 No item a seguir, trata-se de identificar os grupos aproximando-os por estilo de vida, 

sempre lembrando que o objetivo é saber como os estilos de vida orientam as escolhas de 

consumo no food service.  
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1.3 GOSTOS COMO IDENTIFICADORES DE ESTILO DE VIDA  

 

Neste segmento, se analisam as distâncias e similitudes entre as preferências de gosto, 

considerando música, lazer e vestimenta de cada área (de 1 a 9). O objetivo é verificar quais 

gostos e preferências indicam que possuem um mesmo estilo de vida e quais são claramente 

aquelas que distinguem os grupos entre si.   Para realizar esta tarefa, primeiro, foram calculadas 

as distâncias das médias de cada área versus a média total, em porcentagem. Em seguida, foram 

analisadas quais áreas apresentavam uma distância diversa, evidência de que aquele dado é 

único para o grupo, e quais áreas apresentavam distâncias próximas, evidência de um mesmo 

estilo de vida. Por fim, foram selecionadas as áreas cujas distâncias em porcentagem eram mais 

parecidas, subtraindo-se uma distância da outra para medir exatamente quão distantes estão as 

suas preferências de gosto. Se as distâncias entre as áreas são pequenas, quer dizer que possuem 

um mesmo estilo de vida. Se são grandes, os estilos de vida são diferentes.    

A tabela abaixo mostra a comparação do gosto por tipo de música.  As colunas mostram 

o tipo de música, à esquerda, e, à direita desta coluna, já a subtração das porcentagens das 

médias das áreas mencionadas, em relação à média total, por tipo de música. Esta subtração 

pode resultar em números positivos ou negativos e nos dois casos o que se está medindo é a 

distância. 

Pode-se observar que a distância mínima é de 0, ou seja, não existe distância, e a 

distância maior é de 45%. As áreas 1 e 2 e as áreas 3 e 4 parecem possuir médias muito parecidas 

apenas apresentando as suas principais diferenças no tipo de música Blues (-19%), para o 

primeiro caso, e Pagode (-26%) para o segundo caso, pintadas no gráfico de verde. As áreas 4 

e 5, e 6 e 7 também apresentam distâncias pequenas, ambas obtendo suas maiores distâncias no 

tipo de música Blues: no primeiro caso, se distancia em -26% e, no segundo, em -25%. Todas 

as comparações das outras áreas apresentam números acima destas porcentagens e se mostram 

na tabela abaixo em vermelho. Apenas com esta análise pode-se dizer que a probabilidade de 

que diversas áreas possuam um mesmo estilo de vida seja mais elevada entre as áreas 1 e 2, 3 

e 4, 4 e 5, e, finalmente, 6 e 7. 
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Tabela 1: Comparação das médias entre áreas versus média total – Tipo de música 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo apresenta a mesma análise, porém, desta vez, se mostram as distâncias 

por atividades de lazer. Pode-se observar novamente que a comparação entre as áreas 1 e 2, e 

entre as áreas 3 e 4, apresentam as menores distancias, apenas se diferenciando no “Esporte de 

grupo” em 26%, no primeiro caso no “Esportes intelectuais” em 27% no segundo, pintados de 

verde na tabela abaixo. A comparação entre as áreas 1 e 3, também mostra similitudes apenas 

se distanciando em 26% no “Esportes de grupo”. Porém, como se mostrou anteriormente, se 

distanciam demasiado no gosto pelo “Pagode’, gosto que tem se demonstrado como distintivo 

de classe. Todas as outras comparações apresentam distâncias grandes entre atividades, 

evidenciando que não possuem o mesmo estilo de vida.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Áreas 

1 e 2

Áreas 

3 e 4 

Áreas 

1 e 3 

Áreas 

2 e 3 

Áreas 

3 e 5 

Áreas 

4 e 5

Áreas 

6 e 5 

Áreas 

6 e 7

Áreas 

6 e 8

Áreas 

8 e 9

Rock Internacional -13% -4% 2% 16% -8% 12% 33% 5% 8% 5%

Anos 80 1% -9% 5% 4% 11% -2% 1% -1% 6% -26%

Rock Nacional -6% -9% -2% 5% 2% 7% 25% 1% 10% 3%

Pop 3% 1% 7% 4% -11% 9% 16% 6% 2% 2%

Sertanejo 7% -22% -12% -19% 12% 10% -11% 17% -17% -10%

Samba 0% -20% 1% 1% 22% -2% -5% 0% -11% -5%

Bossa Nova -6% 8% 16% 22% 9% -17% -13% -17% 30% -10%

Eletrônica 6% -13% -2% -7% 0% 14% 0% -12% 16% 32%

Blues -19% 6% 10% 29% 21% -26% -27% -25% 45% -4%

Jazz -4% 8% 18% 22% 18% -25% -28% -22% 45% -4%

Pagode 0% -26% -29% -29% 38% -12% -33% -12% -30% -7%

Tipo de Música

Comparação das Médias entre Áreas versus Média Total 
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Tabela 2: Comparação das médias entre áreas versus média total – Preferência por 

atividades 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Finalmente se comparam as distâncias pela qualidade e frequência de compra de roupa 

e a formalidade da vestimenta. A maior diferença está entre as áreas 6 e 7.  

 

Tabela 3: Comparação das médias entre áreas versus média total – Estilo de Vestimenta 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Pode-se concluir que apenas os grupos 1 e 2, e 3 e 4 possuem distâncias pequenas 

entre seus gostos e, portanto, tem o mesmo estilo de vida.  A seguir se evidenciam quais são os 

gostos distintivos para cada grupo, definindo-os por estilo de vida e nomeando-os.  Uma vez 

nomeados, deixarei de lado o termo usado até o momento (áreas) para serem chamados pelas 

Áreas 

1 e 2

Áreas 

3 e 4 

Áreas 

1 e 3 

Áreas 

2 e 3 

Áreas 

3 e 5 

Áreas 

4 e 5

Áreas 

6 e 5 

Áreas 

6 e 7

Áreas 

6 e 8

Áreas 

8 e 9

Assistir filme em casa -1% 3% 1% 2% 0% -4% 5% 3% -4% -2%

Ir ao Shopping/Cinema -1% -4% -2% -1% 9% -5% 8% 6% 4% 13%

Ler 6% 5% 12% 6% -14% 8% 4% -6% 13% 7%

Ir à praia ou parque -3% -7% 4% 7% -2% 8% 24% 19% -4% 6%

Ir a Bar ou Restaurante 8% -8% 8% -1% 3% 5% 16% 16% 9% 1%

Ir ao Teatro ou Museu -10% 18% 11% 22% 1% -19% 12% 18% 18% 6%

Sair para uma balada -1% 1% -13% -12% -4% 3% 34% 19% 4% 29%

Ir à Academia -19% 8% 24% 44% -6% -2% 24% 16% 16% 27%

Esportes individuais 3% -14% 25% 21% 14% 0% 6% 10% 28% 2%

Andar de bicicleta 2% 2% 5% 2% 3% -6% 16% 17% -23% 16%

Jogar Video Games -9% 23% -16% -7% 6% -29% 0% 12% -2% 3%

Tocar instrumento ou cantar 3% -7% -20% -23% 22% -15% -16% -19% 7% 18%

Esportes de grupos 26% 9% 26% -1% -9% 1% 12% 42% 5% 11%

Esportes intelectuais -2% 27% 2% 4% -19% -8% 13% -8% -1% 8%

Jogar Boliche 5% -11% -19% -24% 20% -8% 26% 24% 29% 77%

Jogar Sinuca -9% 25% 2% 11% -54% 30% 55% -8% 24% 64%

Comparação das Médias entre Áreas versus Média Total 
Prefêrencia por Atividades

Áreas 

1 e 2

Áreas 

3 e 4 

Áreas 

3 e 5 

Áreas 

4 e 5

Áreas 

6 e 8

Áreas 

6 e 7

Áreas 

8 e 9

Compra de Roupas 2% 14% -14% -1% -11%
35%

-9%

Nível de Formalidade 21% -6% 3% 3% -20%
-28%

-6%

Estilo de Vestimenta

Comparação das Médias entre Áreas 

versus Média Total 
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suas características específicas, configurando os grupos conforme o estilo de vida a que 

pertencem.  

 

1.3.1 CLASSIFICACAO DOS GRUPOS DEFINIDOS POR ESTILO DE 

VIDA  

 

O grupo que unifica as antigas áreas 1 e 2, ambas de alto capital cultural e econômico, 

será chamado de os “afortunados”: este é o grupo que gosta mais intensamente de todos os tipos 

de música, realiza a maior quantidade de atividades de lazer, compra as roupas de mais alta 

qualidade, mais frequentemente, e se veste de maneira formal (porém não é o grupo mais 

formal) mostrando seu status perante os outros. Também, são aqueles que, no Brasil, 

frequentam mais vezes o food service. A tabela abaixo resume os dados que os caracterizam.  

 

Tabela 1: Estilo de vida do agrupamento das áreas 1 + 2 – “Afortunados” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O segundo grupo será denominado como os “Desapercebidos”: agrupamento das áreas 

3 e 4, de capital econômico médio alto e capital cultural alto. Caracterizam-se por ter quase as 

mesmas preferências de gosto dos “afortunados”, em intensidade menor. Frequentam o mesmo 

tipo de atividades, menos vezes do que eles, e não se destacam particularmente por nenhuma 

atividade específica. Sua vestimenta se encontra na média, tanto em qualidade e frequência de 

Capital Econômico: Alto

Capital Cultural: Alto

Classes A % / B % / C %

Rock Internacional

Anos 80

Rock Nacional

Pop

Samba

Assistir filme em casa

Ir ao Shopping/Cinema

Ler

Ir à praia ou parque

Ir a Bar ou Restaurante

Ir ao Teatro ou Museu

Ir à Academia

Esportes individuais

Qualidade e Compra de Roupa: Alto

Formalidade: Alta

Lazer

Vestimenta

Areas 1 + 2 = "Afotunados":

Capital

Musica
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compra como na formalidade. Desta forma, eles se encontram sempre presentes nos gostos e 

atividades realizados pelos “afortunados” só que passam “desapercebidos” ao frequentarem ou 

gostarem em menor grau do que seus parceiros de maior capital.  

 

Tabela 2: Estilo de vida do agrupamento das áreas 3 + 4 – “Desapercebidos” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O terceiro grupo será definido como os “Baladeiros”: de capital econômico médio alto 

e capital cultural médio, se caracterizam por gostar mais intensamente que todos os outros 

grupos de Pop, dos Rocks, tanto internacional como nacional, de ir ao parque ou praia, à balada 

e jogar sinuca. A qualidade, frequência de compra de roupa e sua formalidade está na média.  

 

 Tabela 3: Estilo de vida do agrupamento da área 5 – “Baladeiros” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Capital Econômico: Medio Alto

Capital Cultural: Alto

Classes A % / B % / C %

Rock Internacional

Anos 80

Rock Nacional

Pop

Assistir filme em casa

Ir ao Shopping/Cinema

Ir à praia ou parque

Ir a Bar ou Restaurante

Jogar Video Games

Qualidade e Compra de Roupa: Media

Formalidade: Media

Areas 3 + 4 = "Desapercebidos":

Capital

Musica

Lazer

Vestimenta

Capital Econômico: Medio Alto

Capital Cultural: Medio

Classes A % / B % / C %

Rock Internacional

Rock Nacional

Pop

Ler

Ir à praia ou parque

Sair para uma balada

Jogar Sinuca

Qualidade e Compra de Roupa: Media

Formalidade: Media

Area 5 = Baladeiros

Musica

Lazer

Capital

Vestimenta
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 O próximo grupo será chamado de “Sofisticados”: de capital econômico baixo e capital 

cultural alto, este grupo gosta de música Bossa Nova, Blues e Jazz mais do que os outros grupos. 

Suas atividades de maior destaque são ler e tocar instrumentos ou cantar. A compra e qualidade 

de roupa é baixa, mas mostram status perante os outros ao se apresentarem com uma 

formalidade mais alta do que todos os outros grupos.  

 

Tabela 4: Estilo de vida do agrupamento da área 6 – “Sofisticados” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O próximo grupo será chamado de “Competitivos”: de capital econômico alto e capital 

cultural baixo, este grupo gosta de Sertanejo e suas atividades de maior destaque são esportes 

de grupo e jogar vídeo game. A qualidade e frequência de compra de roupa se encontra na 

média e a formalidade é baixa.  

 

Tabela 5: Estilo de vida do agrupamento da área 7 – “Competitivos” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O penúltimo grupo concentra os “Introvertidos”: de capital econômico médio baixo e 

capital cultural médio, este grupo gosta com destaque de Sertanejo e Samba e um pouco de 

Pagode, mas não se destaca em nenhuma atividade. Inclusive, é o grupo que menos atividades 

Capital Econômico: Medio Baixo

Capital Cultural: Alto

Classes A % / B % / C %

Bossa Nova

Blues

Jazz

Ler

Tocar instrumento ou cantar

Qualidade e Compra de Roupa: Baixo

Formalidade: Alto
Vestimenta

Area 6 = Sofisticados

Lazer

Capital

Musica

Capital Econômico: Alto

Capital Cultural: Baixo

Classes A % / B % / C %

Musica Sertanejo

Jogar Video Games

Esportes de grupos

Compra e Qualidade Roupa: Media

Formalidade: Baixo

Capital

Lazer

Vestimenta

Area 7 = Competitivos



93 
 

de lazer realiza (por isso a caracterização de introvertidos). A compra e qualidade de roupa é 

baixa e a formalidade se encontra na média.   

 

Tabela 6: Estilo de vida do agrupamento da área 8 – “Introvertidos” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

O último grupo são dos “Extrovertidos”: de capital econômico baixo e capital cultural 

baixo, este grupo gosta com destaque de Pagode, música Eletrônica e Sertaneja. Apesar de se 

encontrarem na condição social de maior desvantagem, este grupo se destaca em liderar a 

frequência de atividades de andar de bicicleta, tocar instrumento ou cantar e jogar boliche. 

Também se encontra dentre os maiores frequentadores de jogo de sinuca. A frequência da 

compra e qualidade de roupa é baixa e a formalidade está na média.  

 

Tabela 7: Estilo de vida do agrupamento das áreas 9 – “Extrovertidos” 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 

Capital Econômico: Medio Baixo

Capital Cultural: Medio

Classes A % / B % / C %

Sertanejo

Samba

Pagode

Lazer Nenhuma Atividade Preferida

Qualidade e Compra de Roupa: Baixo

Formalidade: Media

Capital

Vestimenta

Area 8 =  Introvertidos

Musica

Capital Econômico: Baixo

Capital Cultural: Baixo

Classes A % / B % / C %

Sertanejo

Samba

Eletrônica

Pagode

Andar de bicicleta

Tocar instrumento ou cantar

Jogar Boliche

Jogar Sinuca

Qualidade e Compra de Roupa: Baixo

Formalidade: Media

Area 9 = Extrovertidos

Capital

Vestimenta

Lazer

Musica



94 
 

2 ESCOLHAS RESIDUAIS E SEUS MOTIVOS DE DISTINÇÃO 

 

A seguir, retomo a análise das escolhas residuais por canal de food service, mencionados 

anteriormente, procurando responder as perguntas deixadas em aberto e procurando identificar 

se essas escolhas são motivadas visando a distinção social.  As escolhas residuais, é o que 

pretendo demonstrar, são relevantes para análise sociológica, ainda que sejam dispensadas na 

análise mercadológica pela sua pouca representatividade estatística.  

Nesta dissertação, sem descuidar do rigor estatístico, o objetivo foi caracterizar os 

grupos por estilo de vida, identificando os polos opositores, tendo por parâmetro a curva normal 

dos consumidores de food service. Assim, até o momento, o que se pode observar, é que aqueles 

que estão na área 1 e 2, chamados de agora em diante “afortunados”, são os consumidores por 

excelência do food service. Mas, considerando que comer fora de casa requer de fato maior 

capital econômico, esse dado em si, isoladamente, revela pouco desses consumidores. O dado 

mais relevante – o dado residual – é o que se refere ao grupo dos introvertidos e extrovertidos 

(áreas 8 e 9), de menor capital econômico e cultural, mas ainda assim dispostos a comer fora 

de casa. A questão principal é agora saber se o grupo dos introvertidos e dos extrovertidos, de 

estilo de vida diverso ao dos afortunados, ainda assim buscam ou desejam alimentar-se em 

canais food service considerados mais caros e sofisticados. Se sim, aqui estaria claramente 

demonstrado o consumo de food service como elemento de distinção social, consagrando um 

determinado canal como responsável por atribuir status e carisma ao grupo que o frequenta e 

legitimando, para food service, o gosto de classe e estilo de vida do grupo dos afortunados.  

 

2.1 Canal Full Service Europeia 

 

A tabela abaixo retoma que este canal é frequentado principalmente no jantar, por 

classes A e B e possui um gasto médio elevado: 

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio – Full Service Europeia 

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013 
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O interesse da pesquisa desta dissertação é entender também por quê, embora em menor 

número, pessoas da classe C frequentam este canal? Quais valores são atribuídos pelas diversas 

classes sociais para este tipo de consumo? São frequentados em ocasiões especiais por todos os 

grupos sociais? O que explicaria o número mais reduzido de pessoas pertencentes à classe C? 

Para entender o principal motivo de frequência para este tipo de restaurantes, o 

questionário perguntou: “Pense no último ano e responda com qual freqüência você acostuma 

ir e consumir alimentos deste tipo de restaurante, sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, 

e “2” frequento”. Os respondentes precisavam colocar os valores mencionados para as seguintes 

ocasiões: “Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões especiais (por exemplo: aniversários, 

encontro romântico, assunto de trabalho)”, “Para ir com amigos para se divertir, descontrair e 

comemorar”, “Para ir no dia a dia, dentro da rotina” e “Vou geralmente quando estou com 

pressa”. 

A tabela a seguir demonstra a média total de todos os grupos e demonstra como este 

canal é mais escolhido em ocasiões especiais e com amigos, para se divertir, do que uma escolha 

motivada pela conveniência. Para todos os grupos, estes valores foram quase iguais, o que 

significa que a escolha por este tipo de restaurante carrega um valor simbólico relevante, motivo 

pelo qual faz com que as pessoas saiam de casa para frequentá-lo. É bom lembrar, como já se 

demonstrou no começo da dissertação, que é o canal escolhido quase que exclusivamente no 

jantar, período onde as pessoas não se encontram mais em horário de trabalho 

 

 Tabela 2: Motivo de escolha 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Também se perguntou: “Qual a frequência com a qual você acostuma ir e consumir 

alimentos deste tipo de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” 

frequento” para os períodos do dia café da manhã, lanche da tarde, almoço, lanche da tarde, 

jantar e lanche noturno. Como os respondentes podiam escolher mais de um período e mais de 

um tipo de frequência, foram somados todos os valores, de períodos e frequências, e calculadas 

as médias de cada grupo. A tabela abaixo mostra esta média de frequência na coluna 

“Frequência hoje”. O questionário também perguntou qual a frequência que os respondentes 

Ocasiões especiais
 Com amigos para se 

divertir

Para ir no dia a dia, 

dentro da rotina

Quando estou com 

pressa

0.72                                      0.60                                      0.25                                      0.12                                      

Motivo da escolha 
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gostariam de frequentar: sendo 1 “Gostaria de frequentar menos do que frequento hoje”, 2 “A 

frequência hoje está bem” e 3 “Mais do que frequento hoje”. Os resultados das médias do grupo 

se encontram na tabela abaixo na coluna “frequência desejada”. Finalmente a coluna à direita 

calcula a diferença em porcentagem da frequência hoje versus a frequência desejada para os 

grupos classificados segundo o estilo de vida (dos “afortunados” aos “extrovertidos”, 

respectivamente de maior e menor capitais econômico e cultural). 

Pode-se observar como a maior frequência hoje se encontra entre os grupos de capitais 

elevados e a menor frequência nos grupos de capitais menos elevados. Mas vale a pena chamar 

atenção para a pequena diferença no grupo dos afortunados (de apenas 13% entre a frequência 

hoje e a desejada), o que evidencia que este é mesmo o canal das classes sociais mais altas. 

Exatamente por isso, é que em todos os grupos a frequencia desejada é alta, produzindo-se uma 

diferença significativa em relação à frequencia hoje.  É o que, portanto, revela que este é um 

canal de alto valor simbólico socialmente e que o gosto dos afortunados é legitimado, o que se 

expressa no dado mais significativo: a diferença entre entre a frequência hoje e a frequência 

desejada, está o maior salto está no grupo dos “introvertidos”, de 201%, aquele de menor capital 

econômico e cultural juntamente com os extrovertidos.   

 

Tabela 3: Média de frequência dos grupos 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Como o objetivo da analise deste canal é explicar o motivo pelo qual o residual de 

pessoas de classe C frequenta este tipo de canal mais frequentado por pessoas de classe A e B, 

a tabela abaixo mostra, dentro do grupo de “introvertidos” qual classe respondeu que “Gostaria 

de frequentar mais”. A tabela abaixo mostra que, deste grupo, composto no total por 106 

respondentes, 47% gostaria de frequentar mais, ou seja, 50 pessoas. Quando se analisa a quebra 

por classe social (Critério Brasil 2014), observam-se que 68% pertencem à classe C, 30% à 

classe B e 2% à classe D, evidenciando, desta forma, que é justamente a classe C, a frequência 

residual deste canal, o público que mais deseja aumentar a frequência. 

Grupos Frequencia Hoje Frequencia Desejada Diferença

Afortunados 2.26                                                    2.56                                                    13%

Desapercibidos 1.21                                                    2.53                                                    109%

Baladeiros 1.17                                                    2.40                                                    105%

Sofisticados 0.94                                                    2.56                                                    173%

Competitivos 0.95                                                    2.48                                                    162%

Introvertidos 0.79                                                    2.39                                                    201%

Extrovertidos 1.20                                                    2.38                                                    98%
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Tabela 4: Número de respondentes que “gostariam de frequentar mais” - Introvertidos 

 Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Foi solicitado aos respondentes: “Selecione todas as frases ou palavras que você acredita 

que tem tudo a ver com este grupo de restaurantes”, oferecendo-se as opções “Sofisticado, 

Chique” e “Bem frequentado”. A tabela abaixo demonstra que, daquelas pessoas, do grupo de 

“Introvertidos” que mencionaram que gostariam de frequentar mais este tipo de restaurante (50 

pessoas no total), 74% selecionaram espontaneamente pelo menos uma destas frases 

mencionadas acima. Quando se analisa a quebra por classe social, para este grupo de pessoas, 

percebe-se que 76% são de classe C, 22% de classe B e 3% de classe D. Desta forma se 

evidencia que é exatamente na distribuição residual da frequência de pessoas de classe C que 

existe um motivo de frequência por distinção social. 

 

Tabela 5: Número de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem 

frequentado” - Introvertidos 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Desta forma, fica aqui respondida a pergunta descrita no começo deste segmento: 

embora em número reduzido, a frequência de pessoas de classe C revela o valor simbólico deste 

canal de food service, pois mesmo que tenham estilo de vida diferente do dos afortunados e 

Total Grupo 106

Gostariam de Frequentar mais 50 47%

A 0 0%

B 15 30%

C 34 68%

D 1 2%

Total 50 100%

Introvertidos
% 

Total: Gostaria de frquentar mais" 50

Motivo: "Sofisticado, Chique" e "Bem 

Frequentado" 37 74%

A 0 0%

B 8 22%

C 28 76%

D 1 3%

Total 37 100%

Introvertidos
% 
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menos capital econômico (menor poder aquisitivo), nem por isso deixam de freqüentar e desejar 

freqüentar um canal que é legitimado pelos detentores de maior capital econômico e cultural. 

Ou, dito de outra forma, exatamente por isso é que desejam freqüentá-lo, pois, com isso, 

estariam freqüentando um restaurante que consideram “chique, sofisticado e bem frequentado”, 

valendo-se do carisma que este tipo de restaurante produz porque é exatamente a escolha 

preferencial das classes sociais mais altas, de maior capital econômico e cultural.     

 

2.2 Canal Full Service Brasil 

 

Como demonstrado na tabela abaixo e já mencionado nesta dissertação, em números 

absolutos, este canal é frequentado em grande parte por pessoas de classe B e C. Porém, o que 

a pesquisa do IFB não demonstra é qual o nível socioeconômico escolhe o canal em quais 

ocasiões, por período. Existe uma pequena parcela de pessoas de classe A que frequentam este 

canal, mas não se sabe se na ocasião do jantar ou do almoço.  

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio – Full Service Brasil 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Será que existe distinção ao escolher este tipo de restaurantes no jantar, assim como se 

acredita existir no Full Service Europeia? A motivação das classes A, B e C são as mesmas? 

Em qual período elas frequentam este canal? 

A tabela abaixo demonstra a diferença das respostas para a escolha deste tipo de 

restaurantes quando se somam todos os períodos e quando se mostram especificamente as 

respostas mencionadas no período “jantar”. Percebe-se que a média das respostas para 

“Ocasiões especiais” e “Com amigos, para se divertir” aumenta consideravelmente no jantar 

quando comparado à média da soma de todos os períodos. Desta forma, se evidencia que a 

escolha por este tipo de canal no jantar possui um valor simbólico maior, assim como também 

demonstrado no Full Service Europeia. 
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Tabela 2: Motivo de escolha 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 A tabela abaixo demonstra que, diferente do Full Service Europeia, este canal é mais 

frequentado por todos os grupos. Poder-se-ia concluir que este canal é mais accessível, já que 

seu gasto se encontra na média. A frequência maior se encontra entre os grupos de capital 

econômico mais elevado e a diferença maior entre a frequência hoje e a frequência desejada se 

encontra nos grupos de menor capital econômico: os sofisticados, com 38%, os introvertidos, 

com 36% e os extrovertidos, com 24%. 

 

Tabela 3: Média de frequência dos grupos  

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

  Quando se analisam estes três grupos, cujas distâncias entre a frequência hoje e a 

desejada são maiores, percebe-se que a soma destes grupos é de 273 pessoas e que 45% 

gostariam de frequentar mais, ou seja, 124 pessoas. Uma vez aberto por classes sociais se 

demonstra que 69% são de classe C, 23% de classe B, 8% de classe D e 1% de classe A. 

Novamente, se demonstra o desejo principalmente da classe C por aumentar sua frequência em 

um canal onde a razão da escolha é motivada por ocasiões especiais.  

 

 

 

Ocasiões especiais
 Com amigos para se 

divertir

Para ir no dia a dia, 

dentro da rotina

Quando estou com 

pressa

Todo os Períodos 0.95                                 0.87                                 0.52                                 0.26                                 

Periodo Jantar 1.28                                 1.20                                 0.68                                 0.31                                 

Motivo da escolha 

Grupos Frequencia Hoje Frequencia Desejada Diferença

Afortunados 2.70                                         2.35                                         -13%

Desapercibidos 2.09                                         2.44                                         17%

Baladeiros 2.41                                         2.43                                         1%

Sofisticados 1.71                                         2.36                                         38%

Competitivos 2.29                                         2.51                                         9%

Introvertidos 1.69                                         2.30                                         36%

Extrovertidos 1.84                                         2.28                                         24%
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Tabela 4: Número de respondentes que “gostariam de frequentar mais” – Sofisticados, 

Introvertidos e Extrovertidos 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 Das 124 pessoas que mencionam o desejo de frequentar mais, a tabela abaixo demonstra 

que 52% delas atribui espontaneamente as frases “Sofisticado, Chique” e “Bem frequentado a 

este canal”, evidenciando os seus motivos. Destas pessoas, 68% são de classe C, 23% de classe 

B, 8% de classe D e 2% de classe A. Mais uma vez, e fazendo referência à distribuição residual 

de classe C, comprova-se como este grupo é motivado a frequentar um tipo de restaurante 

escolhido preferencialmente por classes sociais mais elevadas. 

 

Tabela 5: Número de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem 

frequentado” – Sofisticados, Introvertidos e Extrovertidos 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 Entendendo que o habitus é construído mediante um processo de socialização 

(Bourdieu, [1930] (2011), p.21 - 22), se espera que grupos sociais que possuam estilos de vida 

afins, produzam escolhas similares no food service, assim como será demonstrado ao longo 

Total Grupos 273

Gostariam de Frequentar mais 124 45%

A 1 1%

B 29 23%

C 86 69%

D 8 6%

Total 124 100%

% 

Gostariam de frequentar mais

% 

Total: Gostaria de frquentar mais" 124

Motivo: "Sofisticado, Chique" e 

"Bem Frequentado" 65 52%

A 1 2%

B 15 23%

C 44 68%

D 5 8%

Total 65 100%

Gostariam de frequentar mais
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deste capítulo. Porém, aqui se evidencia um fenômeno interessante mencionado anteriormente 

na dissertação: existem escolhas residuais dentro de cada grupo que, a pesar de possuírem 

estilos de vida diferentes, escolhem consumir por motivos semelhantes. Isto quer dizer que, 

identificar o estilo de vida semelhante também é parâmetro para identificar quando estilos de 

vida diferentes fazem a mesma escolha, portanto, indo ao encontro da categoria residual. A 

tabela abaixo mostra que, destas 65 pessoas que gostariam de frequentar mais e que também 

atribuíram ao restaurante as frases “sofisticado, chique, bem frequentado”, pertencem a 3 

grupos de estilos de vida diferentes: os Sofisticados, Introvertidos e Extrovertidos. Porém, a 

tabela demonstra que estas pessoas apenas representam, na média, 24% dos seus grupos. Ou 

seja, o residual destes 3 grupos, de diferentes habitus, possuem a mesma percepção e 

frequentam este tipo de canal pelo mesmo motivo. 

 

Tabela 6: Número de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam como 

“sofisticado, chique e bem frequentado” – Sofisticados, Introvertidos e Extrovertidos 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

2.3 Canal Quilo ou Self Service 

 

Como demonstrado pelos resultados da pesquisa do IFB, este tipo de restaurante é 

principalmente freqüentado no almoço, por pessoas de classe B, e o gasto está na média. 

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio – Quilo/ Self Service 

 Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

As perguntas que precisam ser respondidas são: será que a motivação para escolher este 

tipo de restaurante por oposição aos dois canais anteriores, Full Service Europeia e Brasil, é 

Grupos Total Pessoas no Grupo

Pessoas que "Gostariam de 

frequentar mais" + Motivo: 

"Sofisticado, Chique" e "Bem 

Frequentado"

% destas pessoas 

para o total do grupo

Sofisticados 63 15 24%

Introvertidos 106 27 25%

Extrovertidos 104 23 22%

Total 273 65 24%
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diferente? Será que o motivo de escolha deste   canal é por que providencia condições para o 

que Bourdieu chamou de ‘jantarada”: conceito de “comer à vontade” e de maior preferência 

por níveis socioeconômicos mais populares, provocando, inclusive, “negação” por parte de 

níveis socioeconômicos mais elevados, cuja preferência de consumo alimentar recai mais na 

qualidade do alimento do que na quantidade ([1979] (2010), p.50)? Trata-se também de saber 

o motivo pelo qual poucas pessoas de classe elevada escolhem este canal. Seria exatamente 

opor-se à “jantarada”? 

Uma vez que se analisam as médias de cada grupo, relacionado ao motivo da escolha 

para este tipo de restaurante, percebe-se que, as médias mais altas para os grupos de capital 

econômico alto, residem no motivo “Para ir no dia a dia, dentro da rotina”, onde a média dos 

afortunados, desapercebidos, baladeiros e competitivos, são 1.15, 0.99, 0.79, 0,89 

respectivamente. Por outro lado, para os grupos de menor capital econômico e cultural, os 

introvertidos e extrovertidos, a frequência deste tipo de restaurante reside no motivo “ocasiões 

especiais”, onde as médias são 0.73 e 0.68 respectivamente. 

 

Tabela 2: Média de motivo da escolha dos grupos 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo menciona quais respondentes, dentro de cada grupo, desejam frequentar 

mais este canal. Na primeira coluna, à esquerda, apresentam-se os grupos; à direita, o total de 

pessoas que pertencem a estes grupos. Depois a quantidade de pessoas que gostariam de 

frequentar mais, totalizando 197 pessoas e, finalmente, a porcentagem das pessoas que 

gostariam de frequentar mais dentro de cada grupo.  

Ocasiões 

especiais

 Com amigos 

para se divertir

Para ir no dia a 

dia, dentro da 

rotina

Quando estou 

com pressa

Afortunados 0.51                    0.39                    1.15                    0.79                    

Desapercibidos 0.59                    0.50                    0.99                    0.64                    

Baladeiros 0.64                    0.71                    0.79                    0.56                    

Sofisticados 0.59                    0.57                    0.57                    0.54                    

Competitivos 0.79                    0.63                    0.89                    0.60                    

Introvertidos 0.73                    0.71                    0.52                    0.49                    

Extrovertidos 0.68                    0.48                    0.54                    0.49                    

Grupos

Motivo da escolha 
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Percebe-se que é justamente nos grupos onde o motivo da escolha reside em “ocasiões 

especiais”, nos introvertidos e extrovertidos, que se encontra a maior porcentagem, 42% e 36% 

respectivamente, o que significa que existe uma maior motivação para frequentar este canal.  

 

Tabela 3: Número de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por grupo 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Destes 197 respondentes que gostariam de frequentar mais, a tabela abaixo demonstra 

que 100, ou seja, 51% deles, atribui espontaneamente as frases: “Sofisticado, Chique” e/ou 

“Bem frequentado” a estes restaurantes. Destes 100, os números mais altos se encontram nos 

introvertidos (24) e Desapercebidos (19), o que parece estranho, pois estes grupos possuem 

estilos de vida diferentes e, se entende que devam possuir motivos diferentes para quererem 

frequentar mais o mesmo tipo de restaurantes. 

 

Tabela 4: Número de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem 

frequentado” por grupo 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Ao analisar mais detalhadamente o motivo do desejo de frequência destes dois grupos, 

desapercebidos e introvertidos, a tabela abaixo demonstra que, provavelmente, o motivo dos 

desapercebidos, apesar de mencionar que este canal é “Sofisticado, Chique” e/ou “Bem 

frequentado”, tem relação com a equação de valor. 

Grupos Total Grupos

Gostariam Frequentar 

Mais %

Afortunados 160 17 11%

Desapercibidos 209 46 22%

Baladeiros 96 20 21%

Sofisticados 63 13 21%

Competitivos 96 19 20%

Introvertidos 106 45 42%

Extrovertidos 104 37 36%

Total 834 197 24%

Gostariam de frequentar mais

Grupos Total Grupos

Motivo: "Sofisticado, 

Chique" e "Bem 

Frequentado" %

Afortunados 160 6 4%

Desapercibidos 209 19 9%

Baladeiros 96 16 17%

Sofisticados 63 5 8%

Competitivos 96 13 14%

Introvertidos 106 24 23%

Extrovertidos 104 17 16%

Total 834 100 12%

Gostariam de frequentar mais
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 Para criar esta relação de custo e benefício, dentro das frases que os respondentes 

podiam escolher para qualificar o canal, sugeri “Econômico”, a qual atribuí valor 1; “Preço 

Justo”, a qual atribuí valor 2, e “Caro”, a qual atribuí valor 3. Desta forma, na coluna “Preço”, 

se encontra a média dos respondentes ponderando estes valores, onde a média mais próxima de 

1 significa preço econômico e mais próxima de 3, mais caro. Por fim, também perguntei se o 

canal oferecia “Comida ruim”, a qual atribuí valor 1; “Comida razoável”, a qual atribuí valor 

2; e “Comida boa”, a qual atribuí valor 3. Esta medias se encontram na coluna “Qualidade”.  

A tabela abaixo demonstra as respostas desta equação de valor, aberto por classes 

sociais, tanto dos desapercebidos quanto dos introvertidos. Percebe-se que a maioria dos 

desapercebidos (19) são de classe B (12) e eles outorgam um preço justo ao canal (valor 2,00), 

e consideram que sua comida é de qualidade alta (valor 3,00). Por outro lado, o grupo dos 

introvertidos (24), a maioria de classe C (20), acredita que é caro (valor 2,90) e a qualidade é 

alta, (valor 3,00). Desta forma, se evidencia que o diferente estilo de vida  destes grupos  tem 

um papel importantíssimo na motivação das escolhas, mesmo quando  os dois grupos 

mencionam que gostariam de frequentar mais e que consideram o canal “sofisticado”: para o 

grupo de maior capital econômico e cultural, esta motivação diz respeito à equação de valor 

(bom preço pela qualidade), enquanto para o grupo de menor capital econômico e cultural a 

motivação é puramente simbólica, porque bem frequentado e em ocasiões especiais. 

 

Tabela 5: Número de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam como 

“sofisticado, chique e bem frequentado” – Desapercebidos e Introvertidos 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Ainda visando saber se o canal Quilo/Self Service proporciona condições para a 

“jantarada”, o que é preferido pelas classes populares, conforme Bourdieu, procurou-se saber 

se os respondentes iam a este tipo de restaurante “Para comer com fartura, quantidade” e “Para 

comer moderado e com qualidade”. 

Grupos Total Grupo Preco Qualidade

Desapercibidos 19 2.13 2.94

A 5 2.67 2.75

B 12 2.00 3.00

C 2 2.00 3.00

Introvertidos 24 2.79 3.00

B 3 2.33 3.00

C 20 2.90 3.00

D 1 2.00 3.00

Gostariam de frequentar mais + Motivo: "Sofisticado, Chique" e "Bem Frequentado"
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Analisadas as respostas, e comparando os grupos de maior capital, os afortunados e 

desapercebidos, versus os de menor capital, os introvertidos e extrovertidos, viu-se que, dentro 

dos respondentes que gostariam de frequentar mais, os grupos de capital elevado atribuem quase 

na mesma quantidade estas duas frases ao canal: 22 pessoas acreditam que este canal é para 

comer moderado e 21 para comer em quantidade. Por outro lado, nos grupos de menor capital, 

32 pessoas mencionaram que este canal é para comer moderado e apenas 20 para comer em 

quantidade, diferente das descobertas de Bourdieu.  

 

Tabela 6: Número de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam 

como “sofisticado, chique e bem frequentado” – Desapercebidos e Introvertido 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A razão desta diferença reside principalmente em que, como mencionado anteriormente, 

para as “classes populares”, que são os grupos introvertidos e extrovertidos, este canal, embora 

proporcione um ambiente para a “jantarada”, o canal é visto como um lugar para frequentar em 

ocasiões especiais, sofisticado, chique e bem frequentado. Não como um canal popular onde se 

come à vontade. Sobretudo, porque, no restaurante por quilo paga-se mais quando se quer 

comer mais. E é isso que pode também explicar a “ocasião especial”. Ou seja, se comer mais é 

pagar mais, então somente em ocasiões especiais – quando se tem condições econômicas para 

tanto – é que pode ser freqüentado.  

Comparando-se com os canais analisados anteriormente, talvez seja possível dizer: já 

que se trata de pagar mais, então é preferível fazer isso em restaurantes que também são 

reconhecidos pelas classes sociais mais altas como sendo chiques, sofisticados e bem 

freqüentados, o que não é verdade para o quilo, considerado por essa mesma classe como um 

lugar “para ir no dia a dia, dentro da rotina”. Novamente, é o padrão de comportamento da 

classe social mais elevada que é aqui reconhecido e legitimado.  
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2.4 Fast Food Hamburger  

 

Como visto nas descobertas da pesquisa do IFB, este canal consegue uma concentração 

mais elevada do que a média do mercado, tanto de classe social A como de classe DE mesmo 

sendo um “lanche mais caro” ou uma “refeição um pouco mais barata”.  

 

Tabela 1: Visitas e gasto médio – Fast Food Hambúrguer 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A pergunta que a pesquisa da dissertação precisa responder é: será que as pessoas de 

diversas classes sociais atribuem os mesmos valores para este canal? Será que, talvez, pessoas 

de classe A se concentram neste canal para consumir lanche e pessoas de classe mais baixas 

escolhem este canal para consumir refeição? Será que as pessoas de classes mais baixas 

acreditam que esta refeição é mesmo “barata”? Será que tanto pessoas de classe A como pessoas 

de classe C frequentam este canal com as mesmas intenções? 

A tabela abaixo mostra as motivações dos diversos grupos para frequentar este tipo de 

restaurante. Percebe-se que os grupos de maior capital econômico e cultural, os afortunados e 

os desapercebidos, frequentam principalmente quando estão com pressa. Ou seja, é uma escolha 

por conveniência. Já para os baladeiros, os sofisticados, competitivos e introvertidos, o motivo 

reside quando estão com amigos, quer dizer, é um momento social. Finalmente, para o grupo 

de menor capital econômico e cultural, os extrovertidos, o motivo maior seriam amigos e 

também ocasiões especiais, evidenciando que é o grupo que possui a maior taxa de pessoas de 

classe C, da distribuição residual. 
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 Tabela 2: Média de motivo da escolha por grupo 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Quando se analisam os pessoas que gostariam de frequentar mais, observa-se que são 

os grupos de menor capital: os competitivos (31%), introvertidos (35%) e extrovertidos (34%) 

que, por sua vez, escolhem este canal quando estão com amigos e em ocasiões especiais e não 

quando estão com pressa.  

 

Tabela 3: Número de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por grupo  

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Estes três grupos, competitivos, introvertidos e extrovertidos, somam um total de 306 

pessoas. Abaixo se encontra a tabela que menciona, dentro destes três grupos somados, a 

quantidade de pessoas que gostaria de frequentar mais, somando 102 pessoas, representando 

33% do total. Percebe-se que 69% pertencem à classe C. 

 

Ocasiões especiais
 Com amigos para 

se divertir

Para ir no dia 

a dia, dentro 

da rotina

Quando estou 

com pressa

Afortunados 0.52                                             0.76                           0.54                   0.89                    

Desapercibidos 0.56                                             0.84                           0.53                   0.89                    

Baladeiros 0.67                                             0.97                           0.52                   0.81                    

Sofisticados 0.78                                             1.05                           0.32                   0.59                    

Competitivos 0.77                                             0.85                           0.50                   0.73                    

Introvertidos 0.62                                             0.83                           0.46                   0.72                    

Extrovertidos 0.91                                             0.92                           0.47                   0.64                    

Motivo da escolha 
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Tabela 4: Número de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por classe social 

– Competitivos, Introvertidos e Extrovertidos 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Destas 102 pessoas, 54% atribuem espontaneamente as frases “Sofisticado, Chique” 

e/ou “Bem frequentado” a este tipo de restaurante, sendo 65% deles de classe C. Desta forma 

se evidencia, mais uma vez, que a distribuição residual, de diferentes grupos, frequenta um tipo 

de restaurante motivada pela frequência das classes que se encontram acima na escala social, 

onde, para a classe C, a frequência se dá em  ocasiões especiais e com amigos, enquanto que as 

classes de capital mais elevado o fazem quando “estão com pressa”. 

 

Tabela 5: Número de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem 

frequentado” por classe social – Competitivos, Introvertidos e Extrovertidos 

  Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

2.5 Rotisserie de Super e Hipermercados 

 

A tabela abaixo mostra que, em números absolutos, a distribuição socioeconômica deste 

canal mostra que é frequentado em grande parte por pessoas de classe B e C, porém com um 

desvio maior versus a média de pessoas de classe C e um desvio muito menor de pessoas de 

classe B que, por sua vez, frequentam o food service em 50% porém, este canal específico, em 

apenas 38%. 

 

% 

Total Grupos 306

Gostariam de 

Frequentar mais 102 33%

A 1 1%

B 23 23%

C 70 69%

D 8 8%

Gostariam de frequentar mais

% 

Total: Gostaria de frquentar 

mais" 102

Motivo: "Sofisticado, Chique" e 

"Bem Frequentado" 55 54%

A 1 2%

B 15 27%

C 36 65%

D 3 5%

Gostariam de frequentar mais
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Tabela 1: Visitas e gasto médio – Hiper/Super 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Desta forma, o que se pretende entender nesta dissertação é se existe, neste canal, uma 

correlação direta entre “custo” e “poder aquisitivo”? Será que pessoas consomem nestes locais 

por que o custo é baixo, ou existe distinção por trás da escolha? Será que a motivação da escolha 

é principalmente a conveniência e, portanto, não existe um motivo de distinção? Abaixo 

evidencia-se que este canal é escolhido por todos os grupos “no dia a dia, dentro da rotina” e 

“quando estou com pressa” evidenciando que este é um canal preponderantemente de 

conveniência. 

 

 Tabela 2: Média de motivo da escolha 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

A tabela abaixo também mostra que a frequência hoje é mais alta nos grupos de baixo 

capital, destaque para os extrovertidos com 2,29 que, por sua vez, atribuem um custo mais 

elevado ao canal (de 2,41), compensado qualidade mais alta a sua oferta (na média). 

 

Tabela 3: Média de frequência, preço e qualidade por grupo 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Outra pergunta importante que a pesquisa gostaria de responder é por que existe um 

desvio menor de pessoas de classe B versus sua média de visitas a este canal de food service: 

Ocasiões 

especiais

 Com amigos 

para se divertir

Para ir no dia a 

dia, dentro da 

Quando estou 

com pressa

0.24                      0.28                      0.44                      0.55                      

Motivo da escolha 

Frequencia Hoje Preco Qualidade Frequencia Desejada

Afortunados 1.62                      2.06                      2.10                      1.96                                 

Desapercibidos 1.63                      2.16                      2.19                      1.98                                 

Baladeiros 1.70                      2.16                      2.29                      2.02                                 

Sofisticados 2.02                      2.13                      2.45                      2.24                                 

Competitivos 2.04                      2.02                      2.09                      2.04                                 

Introvertidos 2.05                      2.47                      2.27                      2.07                                 

Extrovertidos 2.29                      2.41                      2.38                      2.07                                 

Total 1.85 2.20 2.23 2.03
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será que pessoas de classe B não gostam de visitá-lo por ser freqüentado por pessoas de classe 

C? Será que as escolhas são motivadas também por evitação de classes sociais mais baixas? A 

tabela abaixo mostra a quantidade de pessoas que gostaria de frequentar menos este canal. Elas 

somam 119 pessoas no total e o maior número se encontra na classe B, 56 pessoas. Todas estas 

pessoas acreditam que tanto o preço como a qualidade são justas, evidenciando que não é a 

oferta o que as faz desgostar deste canal. 

 

Tabela 4: Número de respondentes que “gostariam de frequentar menos” por classe social  

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

Dentro das frases que os respondentes podiam escolher para qualificar o canal, se 

encontravam “Mal frequentado” e “Simples, modesto”. Quando se analisam a quantidade de 

pessoas que gostariam de frequentar menos (119) e que, por sua vez, mencionaram pelo menos 

uma destas frases, se encontram 29 pessoas, das quais 72% pertencem à classe B. Pode-se 

observar também que estas pessoas não acreditam nem que o preço seja caro nem que a 

qualidade seja ruim, já que estão na média:  2,00 e 1,88 respectivamente. 

 

Tabela 5: Número de respondentes que classificam como “mal frequentado” por 

classe social 

 

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 Desta maneira, se evidencia que a razão pela qual existem menos pessoas, tanto de 

classe A como de classe B consumindo neste canal, se refere a que não querem ser vistas 

consumindo em um lugar onde principalmente existem pessoas de classe mais baixa. Estas 

Classe Social Quantidade Preco Qualidade

A 17                          2.18                      1.75                      

B 56                          2.22                      1.92                      

C 46                          2.14                      2.08                      

Total 119                        2.18                      1.95                      

Frequentar menos

Número

Gostariam de frequentar menos 119

Motivo: "Mal Frequentado" 29 24%

Classes Sociais motivo: "mal 

frequentado" Número

% de classe social em total 

"Mal frequentado" Preco Qualidade

A 4 14% 1.50 1.50

B 21 72% 2.00 1.88

C 4 14% 1.50 1.50

Total 29 100% 1.86 1.83

% de "Mal frequentado" 

em Frequentar menos"
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classes sociais existem em maior quantidade nos grupos afortunados e desapercebidos. Segue 

abaixo o gráfico que mostra as 29 pessoas que gostariam de frequentar menos este canal, o 

motivo sendo por que o canal é “mal frequentado”. Percebe-se que 69% se encontram nestes 

dois grupos mencionados acima. 

 

Tabela 6: Número de respondentes que “gostariam de frequentar menos” por grupo 

    Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertação de mestrado 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Motivo: "Mal frequentado" Quantidade %

Afortunados 8                          28%

Desapercibidos 12                       41%

Baladeiros 2                          7%

Competitivos 4                          14%

Introvertidos 2                          7%

Extrovertidos 1                          3%

Total 29 100%

Gostariam de frequentar menos
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CONSIDERAÇOES FINAIS 

 

Tem-se demonstrado que, no Brasil, o ato de consumir alimentos fora de casa é um 

hábito muito mais frequente em grupos de pessoas de capitais econômico e cultural elevados, 

aumentando assim, a probabilidade de que existam escolhas de distinção social por aqueles que 

também consomem porém possuem menos valor dos dois tipos de capitais. Acredita-se ter 

cumprido o objetivo desta dissertação que era identificar como se distribuem as escolhas dos 

consumidores através dos tipos de restaurantes e se estas escolhas revelam, de um lado, habitus 

de classe, e, de outro, manifestam expectativas de distinção social, já que, como demonstrado 

no capítulo anterior, o agrupamento de pessoas que possuem um mesmo habitus, demonstrado 

através da similitude dos estilos de vida, tendem a escolher nas mesmas ocasiões e pelos 

mesmos motivos um tipo de restaurante e, também, tendem a evitar outros tipos de restaurantes, 

claramente como parte de uma estratégia de aumentar o manter sua posição no espaço social de 

food service. 

Evidencia-se que os agrupamentos por habitus, possuem mais afinidade com o consumo 

do que função, profissão, classe social Critério Brasil 2014 já que, diferente das descobertas do 

IFB, não são apenas “as classes” as que frequentam mais ou menos algum tipo de restaurante e 

sim grupos sociais associados por habitus cujas afinidades com o consumo são similares e que, 

por sua vez, agrupam mais de uma classe, função e profissão.  

Assim como nos estudos de Veblen, se evidencia que algumas escolhas no mercado 

estão orientadas para demonstrar, diante da sociedade, que elas possuem um determinado status 

social, independente se elas realmente pertencem ao estilo de vida que está sendo exibido pela 

via do consumo. (Veblen, [1899] (1974), p.115). Especialmente as escolhas “residuais”, 

daquele grupo social que consome em desvio ao seu poder aquisitivo, permitem evidenciar que 

o consumo de food service representa algo além do que meramente comer fora de casa, pois a 

escolha do tipo de restaurante em questão é vista como uma maneira de demonstrar status social 

mais elevado ao que se pertence fazendo com que o mercado de food service seja, nestes casos, 

uma vitrine de distinção social.  

Embora em número reduzido, as escolhas residuais revelam o valor simbólico, pois 

mesmo que tenham estilo de vida diferente daqueles que frequentam mais e que, por sua vez, 

possuem mais valor capital, não deixam de frequentar e inclusive desejam frequentar 

restaurantes legitimados pelos dominadores deste espaço social. O fato de que este grupo 

residual considerem estes tipos de restaurantes como “chique, sofisticado e bem frequentado”, 
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evidencia que, ao consumir alimentos nestes lugares se valem do carisma que este tipo de 

restaurante lhes empresta. 

A hipótese desta dissertação se comprova: comer fora de casa, em alguns casos, é uma 

maneira de distinção social. Se evidencia que não só o poder aquisitivo orienta a escolha, mas 

também o estilo de vida que determinado tipo de consumo de food service empresta àquele que 

consome, revelando, portanto, o tipo de consumo de food service mais legitimado socialmente 

e, portanto, dominante no campo do gosto. Consegue-se acrescentar à discussão teórica da 

sociologia do gosto e do consumo, quanto o ato de comer fora de casa também pode expressar 

um desejo de distinção social como tradução de um estilo de vida. 

Partindo do pressuposto de que o ato de comer fora de casa revela um costume (Weber) 

ou um gosto (Parsons) ou um habitus (Bourdieu) nesta dissertação se identificou como um ritual 

capaz de emprestar carisma à classe (Weber, Parsons), quando se demonstra que algumas 

escolhas representam ou manifestam um estilo de vida ou uma expectativa de atingir 

determinado estilo (status) considerado dominante por meio do consumo.  

Conclui-se também que não apenas a distinção social existe quando um grupo de classe 

social mais baixa frequenta, mesmo que de maneira residual, um tipo de restaurante mais 

frequentado por classes sociais elevadas para lhe emprestar carisma, se não que também existe 

distinção quando classes socioeconômicas elevadas deixam de frequentar um tipo de 

restaurante mais frequentado por classes socioeconômicas mais baixas. Todas estas práticas 

fazem parte do que o Bourdieu chama de estratégia onde, seja consciente ou inconscientemente, 

as pessoas agem para aumentar ou manter suas posições no espaço social que, neste caso é o 

food service no Brasil. 
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ANEXOS: 

 

A. Questionário da Pesquisa: Dissertação de Mestrado 

 

Olá, 

Esta pesquisa refere-se às preferências de consumidores sobre alimentação fora de casa. Por 

favor, responda às questões abaixo de acordo com a sua realidade. 

FILTRO: 

1. Você consome alimentos fora de casa pelo menos duas vezes por mês (seja em 

restaurantes, padarias, lanchonetes, lugares de comida rápida, se compra pratos pronto 

de supermercado, em refeitórios de escola, trabalho ou faculdade)? 

a. Sim 

b. Não  

 

2. Por favor, para cada item abaixo selecione a quantidade do mesmo que você possui. 

 

 

3. Por favor, selecione abaixo o grau de instrução do chefe de sua família. 

 

Analfabeto / Fundamental 1 Incompleto   

Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto    

Fundamental 2 Completo / Médio Incompleto   

Médio Completo / Superior Incompleto   

Superior Completo    

 

CARACTERIZAÇÃO DE PERFIL DO RESPONDENTE: 

1) Cidade onde você mora 

a. Incluir lista ou escrever cidade/estado 

2) Idade: 
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3) Gênero: 

a. Masculino 

b. Feminino 

4) Por favor, indique abaixo se estudou em instituição pública ou privada em cada etapa 

escolar: 

a. Escola Pública 

b. Escola Privada 

c. Ensino Médio Público  

d. Ensino Médio Privado 

e. Faculdade Pública  

f. Faculdade Privada  

 

5) Hoje em dia você é: 

a. Funcionário com carteira assinada 

b. Funcionário sem carteira assinada 

c. Proprietário 

d. Autônomo 

e. Free Lancer 

f. Estagiário 

g. Estudante 

h. Vivo de renda 

i. Aposentado  

j. Desempregado (sem procurar trabalho) 

k. Desempregado (procurando trabalho) 

l. Dona de Casa  

 

(Pergunta apenas para aqueles que mencionaram ser funcionários) Qual é a sua 

ocupação? 

 

Administrador Empregado/a Doméstico/a Odontologia 

Advogado Enfermagem Peção de Rodeio 

Aeronauta Enólogo Pescador Profissional 

Agrônomo  Engenharia de Segurança 

Professor até Ensino 

Médio 

Arquivista Estatístico 

Professor de Ensino 

Superior 

Arquiteto  Fisioterapeuta Psicologia 

Artista Farmacêutico Publicitário 

Assistente Social Fonoaudiólogo Químico 

Atleta Profissional Garçom/Garçonete Radialista 

Atuário Garimpeiro Relações Públicas 

Auxiliar de Limpeza Geógrafo 

Representantes 

Comerciais 

Bibliotecário Geólogo Repentista 

Biomédico 

Guardador e Lavador de 

Veículos Secretário 
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Biólogo Instrutor de Trânsito Servidor Público 

Bombeiro Civil Jornalista Sociólogo 

Cozinheiro/Chef de 

Cozinha Leiloeiro Sommelier 

Comerciário Massagista Taxista 

Contabilista Médico Tradutor e Intérprete  

Corretor de Imóveis Medicina Veterinária 

Técnico em 

Administração 

Corretor de Seguros Mototaxista e Motoboy Técnico Industrial 

Despachante 

Aduaneiro Museólogo 

Técnico em Prótese 

Dentária 

Engenheiro Músico Técnico em Radiologia 

Economista Nutricionista Turismólogo 

Educação Física Oceanógrafo Zootecnista 

 

m. Outra 

 

6) Esta pergunta é relacionada ao responsável pela maior parte do ingresso familiar da 

residência onde você mora ou morou: 

a. Por favor, indique abaixo se ele ou ela estudou em instituição pública ou 

privada em cada etapa escolar Escola Pública 

i. Escola Privada 

ii. Ensino Médio Público  

iii. Ensino Médio Privado 

iv. Faculdade Pública  

v. Faculdade Privada  

vi. Não sei 

b. Esta pessoa é ou era: 

i. Proprietário 

ii. Autônomo 

iii. Free Lancer 

iv. Vive de renda 

v. Aposentado  

vi. Desempregado (sem procurar trabalho) 

vii. Desempregado (procurando trabalho) 

viii. Não sei 

 

7) Por favor, indique a renda mensal depois dos impostos do seu domicilio, contando 

com a renda de todos os integrantes, incluindo o recebimento de salários, vencimentos, 

aplicações financeiras e todas as outras fontes de renda.  

 

Acima de R$ 15.595  

De R$ 8.137 a R$ 15.594  

De R$ 4.747 a R$ 8.136  

De R$ 2.713 a R$ 4.746  
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De R$ 2.035 a R$ 2.712  

De R$ 1.357 a R$ 2.034  

De R$ 679 a R$ 1.356  

Até R$ 678  

 

 

8) Selecione abaixo uma ou mais alternativas sobre onde você costuma comprar sua 

roupa e a frequência. Onde 0 é “nada frequente”, 1 é “pouco frequente”, 2 é 

“frequente” e 3 é “muito freqüente”: 

 

  0 1 2 3 

No exterior, fora do pais. 

        

Lojas como por exemplo: Riachuelo, 

C&A, Renner, Hering, Hand Book, 

TNG, Khelf, Centauro, Liquido, Nada 

Brasil, Decatlhon, Luigi Bertolli         

Lojas como por exemplo: 

Pernambucanas, Lojas Americanas, 

Marisa, Carrefour, Extra, Wallmart, 

Colombo, Dorinhos         

Lojas como por exemplo: Zara, M 

Officer, Brooksfield, Richards, Levis, 

Lelis Blanc, Adidas, Nike, Speedo, 

Shoulder, Siberian         

Lojas de Bairro 

        

 

 

9) Marque abaixo como você costuma vestir-se para cada ocasião: 
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10) Selecione abaixo qual (ou quais) estilo (s) de música você mais gosta sendo “0” não 

gosto, “1” gosto pouco, “2” gosto e “3” gosto muito: 

 

Tipos de Musica 0 1 2 3 

Sertanejo         

Hip Hop, Black Music, Rap         

Forró         

Axé         

Samba         

Funk Brasileiro         

Pagode         

Anos 60         

Anos 70         

Anos 80         

Eletrônica         

Rock Nacional         

Rock Internacional         

Pop: Musica de moda na radio         

Acústico         

MPB         

Reggae         

Musica Clássica         

Jazz          

Blues         

Bossa Nova         

 

 

Durante semana na 

sua ocupaçao

Para se divertir com 

Amigos/Parentes 

dentro em sua Casa 

ou de amigos 

De Passeio  no 

Shopping, Cinema

Para se divertir com 

Amigos/Parentes em 

Bar ou Restaurante 

comum

Para uma Festa ou 

Ocasião Especial com 

Amigos/Parentes ou 

Colegas de Trabalho

INFORMAL

Homem: Camiseta, Jeans ou Bermuda, Tenis 

ou chinelo

Mulher: Camiseta, Calça Jeans/Leggin/ 

Calça de malha

SEMI FORMAL

Homem: Camisa ou Polo, Calça Jeans ou 

Bermuda, Tenis ou Zapatenis

Mulher: Camisa ou Blusinha, Calça Jeans, 

Sapatilha ou Zapato tipo plataforma

FORMAL

Homem: Camisa Social, Calça Social, 

Zapato

Mulher: Camisa ou Blusa, Calça Social 

Feminina, Blazer ou Terninho, Salto

MUITO FORMAL 

Homem: Terno ou Smoking, Gravata, 

Zapato

Mulher: Vestido formal ou Longo, Tailleur, 

salto alto
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11) O que você gosta de fazer nas suas horas de lazer, para se divertir quando tem tempo 

livre? Selecione as alternativas abaixo e mencione a freqüência sobre o que você 

costuma realizar estas atividades, sendo “0” não realizo, “1” realizo um pouco, “2” 

realizo médio e “3” realizo muito: 

Atividades 0 1 2 3 

Esportes de grupos (como futebol, volley, 

basquete, etc.)         

Esportes individuais (como tênis, 

natação, golfe, correr, etc.)         

Esportes intelectuais (como xadrez, 

dama, dominó.)         

Esportes radicais (como surf, skate, 

patins, escalada, Paint Ball, Go Cart.)         

Ler 
        

Assistir um filme em casa 
        

Assistir TV/Novela/Series dentro de casa 
        

Ir a uma peça de teatro ou Museu 
        

Ir ao shoping e cinema 
        

Tocar algum instrumento musical ou 

cantar         

Andar de bicicleta 
        

Ir à praia, parque ou praça 
        

Encontrar as amigas/os fora de casa 

(restaurante/pub/bar/café/boteco)         

Encontrar amigos/as dentro de casas  
        

Praticar alguma habilidade (pintura, 

cerâmica, crochê, mosaico, etc)         

Ir a um show de musica 
        

Ir à academia de ginástica 
        

Jogar Boliche 
        

Jogar Sinuca 
        

Jogar Poker e outros jogos de aposta 
        

Jogar Video Game 
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Sair para festas/baladas/boates 
        

 

a. Outras atividades: ______________________________________________ 

 

SOBRE PREFERÊNCIAS DE RESTAURANTES 

Por favor, leia abaixo a descrição dos principais grupos de restaurantes e a seguir responda as 

questões. 

12) Comida Rápida especializada em Hambúrguer (como Mc Donald’s, Bob’s, 

Burger King): são aqueles grupos de restaurantes que se especializam em hambúrguer 

acompanhado de batatas fritas ou nuggets de frango e refrigerantes ou Milk Shakes, 

porém ultimamente alguns também tem oferecido saladas, cafés, pão de queijo, 

sanduíches naturais, wraps.  Você acostuma pedir e pagar antes de receber os 

produtos. Pode ser consumido no local, no carro ou na rua. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
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Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

13) Padarias: são aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender pão, 

porém também vendem alguns produtos para abastecer sua casa e também salgadinhos 

como coxinhas, bolinhos de arroz, pão de queijo, cafés, lanches, sanduíches, sucos, 

vitaminas e refrigerantes. Você acostuma pedir primeiro, consumir e no final pagar a 

conta. Pode ser atendido na mesa ou no balcão. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 
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Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 
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Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

14) Restaurantes de Quilo, Self Service ou de Preço fixo onde você se serve à vontade: 

são aqueles grupos de restaurantes que oferecem balcões variados de tipos de comidas 

como saladas, arroz, feijão, purê, carnes, saladas de batata, batatas fritas, outras 

preparações quentes, sucos, refrigerantes, salgadinhos, até sobremesas  e as pessoas 

pegam uma bandeja no começo do balcão e vão se servindo. No caso dos restaurantes 

por Quilo, ao final do balcão há uma balança para pesar os pratos e ha uma pessoa que 

entrega o valor da refeição escrita em uma comanda. Você acostuma se servir 

primeiro, consumir e no final pagar a conta. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       
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De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 
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15) Restaurante a la carte ou de serviço completo de comida Brasileira: são aqueles 

grupos de restaurantes que servem comida típica Brasileira como arroz, feijão, farofa, 

batatas fritas, files de carne, frango, peixe, purê de batata, couve. Também servem 

saladas e sobremesas. Dependendo das diversas regiões do Brasil podem incluir pratos 

típicos. Você acostuma pedir primeiro ao garçom ou garçonete, consumir na mesa e no 

final pagar a conta. O atendimento é completo e realizado na mesa. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 
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Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

16) Rotisserias, Lanchonetes, Padarias e Pratos prontos de Supermercado ou 

Hipermercados: são aqueles estabelecimentos que se encontram dentro de 

supermercados ou hipermercados e que oferecem sanduíches, cafés, pratos prontos 

variados como saladas, arroz e feijão com alguma proteína, legumes e ate bandejas de 

salgados. Todos ficam expostos em gôndolas dos supermercados ou são feitos atrás de 

algum balcão. Geralmente você pede o produto, recebe e paga no caixa do 

supermercado. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       
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Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 
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Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

17) Comida Rápida especializada em Café (como Starbucks e outros): são aqueles 

grupos de restaurantes que se especializam em cafés variados; quentes, frios, com e 

sem leite, chantilly, caldas adicionais e usualmente acompanhado pão de queijo, 

lanches, sanduíches, bolos, brownies. Também acostumam vender sucos e chás. Você 

acostuma pedir primeiro, pagar a conta e depois consumir. Atendimento é realizado no 

balcão e pode ser consumido no local ou levar. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       
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Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

18) Restaurante a la carte ou de serviço completo de comida Européia (Francesa, 

Italiana, Portuguesa, Espanhola, Alemã): são aqueles grupos de restaurantes que 

servem comida típica Europeia que pode variar como massas e receitas típicas 

italianas, culinária francesa como L’entrecot ou portuguesa como por exemplo receitas 

de bacalhau português. Você acostuma pedir primeiro ao garçom ou garçonete, 

consumir e no final pagar a conta. O atendimento é completo e realizado na mesa. 
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a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 
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Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

19) Lanchonetes: são aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender 

lanches como sanduíches e salgadinhos como coxinhas, pastéis, quiches, tortas porém 

também oferecem cafés, chás, sucos, vitaminas, bolos, brownies e biscoitos. Você 

acostuma pedir no balcão primeiro, consumir e no final pagar a conta. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a freqüência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       
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De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 
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20) Bar ou Boteco: são aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender 

bebidas alcoólicas como cervejas, caipirinhas e todo tipo de destilados. Musica 

ambiente é mais elevada e geralmente animada. Para comer possuem geralmente um 

cardápio de porções como batas fritas mandioca/aipim/macaxeira frita, bolinhos 

salgados fritos, croquetes, camarões e lulas fritas e/ou empanados, pasteis variados, 

queijos, azeitonas, amendoins, batatas chips. Também oferecem diferentes tipos de 

carnes, frangos e lingüiças. Você acostuma pedir primeiro, consumir e no final pagar a 

conta. Geralmente é atendido na mesa ou pode pedir no balcão. 

a. Tendo em consideração a descrição anterior, pense no último ano e responda 

qual a frequência com a qual você acostuma ir e consumir alimentos deste tipo 

de restaurante. Sendo “0” não frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento: 

Ocasião 0 1 2 

Vou para café da manhã       

Vou para lanche da tarde       

Vou para Almoço       

Vou para Lanche da Tarde       

Vou para Jantar       

Vou para Lanche Noturno       

Durante a semana       

De fim de Semana       

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer 

ocasião       

Para ir com a amigos ou parentes em ocasiões 

especiais (por exemplo: aniversários, encontro 

romântico, assunto de trabalho)       

Para ir com amigos para se divertir, 

descontrair e comemorar       

Para ir no dia a dia, dentro da rotina 
      

Vou geralmente quando estou com pressa 
      

 

b. Você gostaria de freqüentar: 

i. Mais do que eu freqüento hoje 

ii. Menos do que eu freqüento hoje 



135 
 

iii. A freqüência hoje está bem 

c. Selecione todas as frases ou palavras que você acredita que tem tudo a ver com 

este grupo de restaurantes: 

 

Caro Divertido 

Preço justo Limpo 

Econômico Sujo 

Comida boa Sofisticado, Chique 

Comida razoável Honesto, normal 

Comida ruim Simples, modesto 

Para comer com fartura, quantidade Confio na qualidade da comida 

Para comer moderado e com 

qualidade 

Não confio na qualidade da 

comida 

Rápido e prático Saudável 

Jovem, na moda Pouco saudável 

Tradicional, clássico Bem freqüentado 

Antiquado, ultrapassado Mal freqüentado 

 

 

Obrigado pela participação! Caso deseje, deixe abaixo comentários e/ou sugestões. 
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B. Curriculum Lattes 

 


