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RESUMO

Esta pesquisa busca identificar, por meio do consumo no mercado de alimentacéo fora
do lar, como se distribuem as escolhas dos consumidores entre a tipologia definida por aqueles
que fazem a oferta dos servicos e se estas escolhas revelam, de um lado, habitus de classe, e,
de outro, manifestam expectativas de distingédo 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
identificad-lo como um ritual capaz de emprestar carisma a classe social que o pratica (Weber,

Parsons).

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

fora do lar, distin¢do social, food service.



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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INTRODUCAO

1. FOOD SERVICE COMO OBJETO DE ESTUDO

O mercado de food service no Brasil, ou de “refei¢des que sdo servidas fora de casa”,
tem sido objeto de atencdo de grandes empresas devido a sua rapida taxa de crescimento.
Acredita-se que isto se explica principalmente pelo recente desenvolvimento econdémico do
pais. Em paises desenvolvidos como o Reino Unido, as refei¢des 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 ja no ano seguinte. No Brasil, a participacdo das
despesas com alimentacdo fora de casa, dentro dos gastos totais com alimentagdo, em 1988,
representava 19,7%. Em 2002, este nimero cresce para 24,1% e, em 2014, este nimero 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 recessao econdmica no Brasil, o crescimento anual medido em julho de
2015 mostra um crescimento de 12,4% quando comparado ao ano anterior, onde 0 aumento em
nimero de restaurantes é um dos principais fatores que explica este crescimento?.

Apesar da caréncia de dados de mercado, a maioria das empresas acredita que a
ascensdo de pessoas da designada classe C ¢ o principal fator de crescimento deste e de outros
mercados. O instituto de pesquisa GS&MD Gouvéa de Souza publicou na revista Mercado &
Consumo (agosto, 2013) uma matéria cujo titulo € De Olho na Classe C onde se quantifica o
aporte em valor que a ascensdo de pessoas desta classe possui como potencial de consumo: “No
Brasil, segundo o socio-diretor da GS&BW Luiz Alberto Marinho, 76% dos consumidores de
shopping pertencem as 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
Presidéncia da Republica, se, em 2001, a classe C representava 38,6% dos brasileiros, hoje ela
é composta por 53,9% da populacdo. Além de crescer em nimero de pessoas, a nova classe
média se transformou em um novo mercado brasileiro, movimentando em 2011, R$ 1,03
trilhdo” (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,

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

2 Redacgdo Food Service News (2015) Contagem Regressiva. 11 de Dezembro de 2015.



sendo mais assertivos no desenvolvimento de produtos, cardapios, ambientes e solucGes que
atendam as necessidades do novo publico e a maneira como este mercado se desenvolve.

Porém, é importante descrever o qué exatamente este 6rgao do governo (SAE) define
como “pessoas da classe C”. Para isto devemos analisar o trabalho do Professor do
Departamento de Historia da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS), Mathias
Luce (2013), que, no seu artigo “Brasil: nova classe média ou novas formas de superexploracao
da classe trabalhadora?”, também faz referéncia a estatistica publicada pelo o6rgao da
Presidéncia da Republica: “Uma afirmagdo que tem sido repetida a exaustéo pela grande midia,
pela propaganda do governo e pelos setores académicos identificados com o discurso oficial é
o0 lugar-comum Brasil, pais de classe média’. Segundo essa visdo, a economia brasileira teria
se tornado um 'pais de classe média’, haja vista que no altimo periodo 35,7% da populagéo
ascenderam a faixa de renda intermediaria na classificacdo por estratos de A a E, ampliando
para 53% da populacdo (104 milhdes) os brasileiros pertencentes a assim chamada 'classe
média'. A esta pertencem, dizem os epigonos, todo individuo 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 idedlogos da suposta ascensdo de uma nova classe média: nova classe média foi
o0 apelido que demos a classe C (...). Chamar a pessoa de classe C soava depreciativo, pior do
que classe A ou B (...). Nova classe média da 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, ¢ chamada de “nova classe média no
Brasil”, ¢ determinado, principalmente, pela renda familiar. E justamente esta informacio que
também chama a atencdo do instituto de pesquisa Gouvéa de Souza (GS&MD) divulgada na
revista, referida ao nimero de pessoas que aumentam o seu poder aquisitivo e que possuem o
potencial de consumir nos mercados de servigos, inclusive o de food service.

Perguntas importantes que se devem fazer: ¢ correto que a definicao de “classe” seja
determinada principalmente pela renda? Por que no Brasil tem sido importante considerar como
“ascensao 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
forca das mudancas sociais provocadas pela dindmica econémica recente menciona que paises
que aumentaram a sua importancia no processo de produgdo mundial, como aconteceu nos

casos das economias capitalistas avangadas e como hoje ocorre no caso dos paises emergentes,



0 peso da renda familiar como determinagéo de uma classe ganha importancia, principalmente
por que se consolida um grupo representativo de trabalhadores industriais, com rendas,
necessidades e experiéncias similares. Porém, paises onde a importancia no processo de
producdo industrial decresce e o que se desenvolve séo servicos variados, a definicao de classe
ancorada no critério de renda se torna sem efeito. A mobilidade social se perde devido as
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 liquidas”, “sociedades sem classes”, “multidoes” (p. 159
— 160). O problema é justamente atribuir ao Brasil, um pais que se desenvolve tanto via
indUstrias como via servigos, o critério exclusivo de renda como defini¢do de classe: “Para o
caso brasileiro, em especial, estudos e pesquisas recentes indicam, cada vez mais, o engodo de
se associar a ascensdo nos rendimentos da populacdo assentada na base da piramide social aos
segmentos de classe média. Na realidade, trata-se do alargamento das classes trabalhadoras
impulsionado pela ampliagdo do setor terciario da economia nacional.” (Pochmann, 2013, p.
167).

Sendo assim, sdo dispostas na mesma definicdo de classe pessoas de diferentes setores
econdmicos, necessidades, realidades e que apenas se aproximam em renda e seu suposto
potencial de consumo de bens. Menciono “suposto” potencial por que a definicdo de classe
média também exclui o fator de endividamento familiar, o que poderia mudar radicalmente o
cenario 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 0 mesmo estilo de vida, e que, portanto, o critério renda ndo é suficiente para
classificar pessoas e suas escolhas de consumo ja que este consumo é reflexo de um estilo de
vida perseguido por pessoas de rendas distintas.

Entre outras motivacBes, o Instituto de Foodservice Brasil (IFB) foi criado para
compreender essas questfes no que diz respeito exclusivamente ao mercado de food service.
Grupo auténomo, formado por mais de 30 empresas relevantes e atuantes neste ramo no Brasil,
entre corporacdes globais e empresas locais, envolvendo indlstria, cadeias de restaurantes,
fornecedores e distribuidores de produtos e servicos, pretende, entre outras atividades, dividir
experiéncias, resolver tensdes e principalmente contribuir para o amadurecimento e
profissionalizacdo do setor no Brasil. Uma de suas primeiras a¢fes foi desenvolver uma
pesquisa quantitativa de mercado, por meio da qual pretendeu identificar como se distribui 0

consumo dos perfis socioecondmicos brasileiros entre os diversos tipos de restaurantes.



O problema desta pesquisa promovida pelo IFB é que ela também utiliza 0 mesmo
critério para estratificacdo socioecondmica, ancorado pela renda, mapeando quais niveis
socioeconémicos frequentam quais tipos de restaurantes e quanto gastam em média a cada
visita. Ou seja, menciona qual é a escolha, porém nao se pergunta pela razdo e pela motivagédo
dessa escolha. Os resultados desta pesquisa, que serdo discutidos com maior detalhe mais
adiante, confirmam dados ja suspeitados: pessoas de nivel econdmico social maior tendem a
frequentar restaurantes de servico completo ou Full Service Restaurants (FS), cujo custo por
refeicdo tende a ser mais elevado, ao passo que quanto mais baixo na escala social, a escolha
tenderd a recair nos mercados de fast food e de quilo ou buffets de auto servico (cujo custo, por
refeicdo, tende a ser menor).

Um dos primeiros dados da pesquisa do IFB que foram publicados se encontra no site
da Associacdo Brasileira de Bares e Restaurantes (ABRASEL), onde se menciona o gasto
médio da refei¢do por nivel socioeconémico e por visita a todos os restaurantes de food service.
Segundo eles, o gasto médio por refeicdo é de R$ 14,39, distribuido da seguinte forma: Classe
A: R$ 20,02; B: R$15,08; e C: R$ 11,473, Confirma-se assim a correlagio entre classe social e
gasto médio, algo que parece 6bvio 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 nivel socioecondmico como classes A, B, C, D, E) escolhe
quais restaurantes e quanto desembolsa, em média, por prato no dia. Estas informacGes
permitem conhecer um retrato do mercado de food service, de quem escolhe o qué e por quanto,
informacBes que para o IFB e as empresas que financiam o estudo ja sdo suficientes para
desenhar estratégias de abastecimento, lancamento de produtos e comunicacdo de marcas.

Esta dissertacdo pretende descobrir a razdo por trds destes gastos, ou seja, pretende
investigar se ha alguma motivacéo especial nas escolhas dos diferentes tipos de restaurantes de
food service, para além do poder aquisitivo. A hipotese € que o consumo de alimentos fora de

casa também expressa um desejo de distinc¢do social.

3 ABRASEL (2015). Online.



2. CONSUMO DE FOOD SERVICE COMO FORMA DE DISTINCAO

Acredita—se, fortemente, que a escolha de restaurantes e seus produtos e servi¢os € um
estudo socioldgico e ndo apenas mercadoldgico: a hipotese é que comer fora de casa é uma
maneira de distin¢do social. N&o s6 o poder aquisitivo orienta a escolha, mas também o estilo
de vida que determinado tipo de consumo de food service empresta aquele que consome. A
discussdo tedrica da sociologia do gosto tem sido utilizada para mercados de bens de luxo,
museus, arquitetura, entre outros. Nesta dissertacdo se pretende demonstrar o quanto o ato de
comer fora de casa também pode expressar um desejo de distingdo social. Pretende-se, com
iss0, acrescentar evidéncia ao ramo tedrico da Sociologia do Gosto ao incluir o habito de comer
fora de casa como traducdo 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 teérico que embasam a
pesquisa realizada nesta dissertacdo. Todos estes autores serdo discutidos com maior detalhe ao
longo deste estudo, principalmente Pierre Bourdieu cuja metodologia orientou a realizacdo do
questionario de minha pesquisa.

Para Thorstein Veblen, [1899] (1974), a escolha das pessoas no mercado esté orientada
para demonstrar, diante da sociedade, que elas possuem um determinado status social,
independente se elas realmente pertencem ao estilo de vida que esta sendo exibido pela via do
consumo. Essa afirmacao nos ofereceu a base para a elaboracdo da hip6tese, considerando agora
o consumo no mercado de food service, de que  uma parcela de pessoas de niveis
socioecondémicos mais baixos escolherdo restaurantes predominantemente freqiientados por
pessoas de niveis socioecondmicos 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 serd exatamente esse dado residual que
permitira 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 questdo 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 distin¢do social: a
diferenca entre um prato fast food e um full service restaurant* pode ser de R$ 30,00 e o

beneficio de status pode ser muito mais representativo para niveis socioecondmicos mais baixos

4 Esta diferenca entre tipologias de food service serd mais bem explicada adiante. Por ora, basta dizer que o Full
Service Restaurante sdo restaurantes de servico completo, onde o consumidor é atendido na mesa e fast food
sdo restaurantes de comida rdpida, onde o consumidor é atendido no balcdo de atendimento,



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 nivel socioecondmico mais elevado, onde a
diferenca do desembolso é enorme.

Max Weber [1922] (2002) explica que as acOes das pessoas sdo 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 a escolha de um tipo de
restaurante ou prato, é de que Ihe retorne um carisma® especifico cuja representacio diante da
sociedade lhe seja benéfica. Em outra publicacdo, em 1944, “Classes, Estamentos ¢ Partidos”
(Weber, [1944] (1982)), Weber também menciona especificamente que privilégios de status
sociais sdo percebidos pela sociedade quando um individuo se veste de determinada maneira,
se alimenta escolhendo pratos que sdo 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 referéncia que sustenta
a construcdo de minha hipotese.

Talcott Parsons [1937] (2010) aprofunda essa discussdo desenvolvendo o conceito de
gosto. Segundo ele, todo ato concreto possui um elemento de embelezamento, estabelecido por
referéncia a padrdes de gosto determinados. Critica a analise de Weber quando este ultimo
conclui que, apesar de as pessoas orientarem suas a¢Oes racionalmente em muitas situagoes, o
fato é que, agora segundo Parsons, apenas agem por “costume”, conforme o que ¢ mais aceito
por determinada sociedade. O “costume”, neste sentido, seria apenas “aquilo que todos fazem”
e, aparentemente, ndo envolveria uma escolha racional. Porém, ainda segundo Parsons, mesmo
que as pessoas possam agir por costume, ha maneiras que sdo percebidas pela sociedade como
sendo mais corretas do que outras, definindo-se, assim, 0 “bom” e “mau” gosto (pp. 856 -857).
Por exemplo, no caso que estamos estudando aqui, 0 ato de jantar possui uma convencao
bastante rigorosa em relagdo a como se janta ‘“corretamente”: utilizacdo de talheres, do
guardanapo, sequéncia dos pratos, das bebidas, posi¢cdo do corpo, nivel da voz para conversar.

Pierre Bourdieu, [1979] (2009), pretende construir o espaco social e 0s mecanismos de
reproducdo desse espaco para indicar as diferencas sociais reais que constituem a estrutura
social, bem como identificar as disposicOes (habitus) das pessoas dispostas em seu interior

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

5> Carisma em Weber: “serd aplicado a certas qualidades da personalidade de um individuo em que ele é
diferenciado de outras pessoas ordindrias e tratado como se possuisse poderes ou qualidades excepcionais”
Tradugdo do Autor. Stanford University Press (2005). The Max Weber Dictionary: Key Words and Central
Concepts. P.31. Disponivel em: http://www.sup.org/book.cgi?id=7742 Acesso em 16 de Outubro de 2014.
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dizer que apenas o nivel sécio econdmico ndo pode ser definidor da classe, pois que é preciso
considerar disposi¢des (habitus) e gostos e que podem ser diversos no interior de uma mesma
classe definida exclusivamente por meio da renda.

Nesta dissertacdo, parto da pesquisa realizada pelo IFB, mencionada acima, e elaboro
uma segunda pesquisa quantitativa complementar com o publico consumidor de food service,
cujo questionério foi inspirado na metodologia de Bourdieu, com perguntas relacionadas a
estilos de vida® e intencdo das escolhas. O questionario foi enviado por e-mail a pessoas
pertencentes a base de dados do Servico de Atendimento ao Consumidor da empresa Unilever
Brasil que, por sua vez, financiou os custos da pesquisa. O objetivo desta dissertacdo €
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 servigcos (0s
restaurantes) e se estas escolhas revelam, de um lado, habitus de classe, e, de outro, manifestam
expectativas de distin¢do 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
identifica-lo como um ritual capaz de emprestar carisma a classe (Weber, Parsons), levando em
consideracdo que as escolhas sdo parte de um “Sinnzusammenhang”’, 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 servico expressa uma distingdo social pelo gosto,
manifestando expectativas de status que o consumidor faz ao consumir em determinados
restaurantes, pratos, pregos, 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 hip6tese de que comer
fora de casa apresenta, entre outras caracteristicas, uma maneira de distin¢do social, para além
de uma correlacdo mecanica 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 néo

sO 0 poder aquisitivo orienta a escolha, mas também o estilo de vida que determinado tipo de

6 0 questionério por mim elaborado se baseia no questionario feito por Bourdieu [1979] (2010). Vide anexo A.

7 Significado: O aglomerado de significados dentro de um contexto social na qual atributos de motivagio devem
fazer referéncia a determinadas agbes. Tradugdo do Autor. Stanford University Press (2005). The Max Weber
Dictionary: Key Words and Central Concepts. P.48. Disponivel em: http://www.sup.org/book.cgi?id=7742 .
Acesso em 16 de Fevereiro de 2014.
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consumo de food service empresta aquele que consome, revelando, portanto, o tipo de consumo
de food service mais legitimado socialmente e, portanto, dominante no campo do gosto.

Para evidenciar a hipotese de que comer fora de casa demonstra distingdo social, foi
necessario incluir na pesquisa perguntas que tivessem relacdo com interesses pessoais,
atividades de lazer, como se vestem, estilos de musica 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 espaco social, como sugerido por Pierre Bourdieu
em suas pesquisas (Bourdieu, [1930] (2011), p.21 - 22). A pesquisa quantitativa liderada pelo
IFB, ao ndo identificar a motivacgdo das escolhas, apenas mapeia o tamanho dos mercados para
cada tipologia de restaurante por nivel socioeconémico.

Também é importante entender o que cada restaurante e ambiente representam para cada
grupo. Isto ¢ evidente em Bourdieu quando analisa a pratica de esportes: “... para compreender
a distribuicdo da pratica dos diferentes desportos entre as classes, seria necessario levar em
conta a representacdo que, em fungdo dos esquemas de percepcéo e de apreciacdo que Ihes séo
proprios, as diferentes classes t€ém dos custos (econdmico, cultural e ‘fisico’) e dos beneficios
ligados aos diferentes desportos, beneficios ‘fisicos’ imediatos ou diferidos (saude, beleza,
forca — visivel, como o culturismo, ou invisivel, com o higienismo etc.), beneficios econébmicos
e sociais (promocdo social etc.), beneficios simbolicos, 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 rugbi ou o culturismo evocando as classes populares, o
ténis e o esqui a burguesia e o golfe a alta burguesia)” (Bourdieu, 1970, p.64).

N&o seria errado mencionar que a representacdo sobre as tipologias de restaurantes
definidas pelo mercado de food service sdo expressdes culturais de cada sociedade e incidem
em diferentes grupos sociais de maneiras diversas. Pode ser que para pessoas de niveis
socioecondmicos mais elevados, os “restaurantes de servico completo” sejam apenas “mais um
restaurante” e possua pouco apelo emocional, enquanto para niveis socioeconémicos mais
baixos este tipo de restaurante seja um desejo de consumo com alto apelo emocional, de

distingéo social, portanto.



CAPITULO | - A ABORDAGEM SOCIOLOGICA DE UMA PESQUISA
DE MERCADO

1. METODOLOGIA DA PESQUISA DO IFB

Como mencionado anteriormente, o Instituto de Food Service Brasil (IFB) é uma
organizacdo formada por mais de 30 empresas da area de food service. Este 6rgéo realizou uma
pesquisa que mapeia 0 consumo de alimentacdo fora do lar pelos diversos niveis
socioecondmicos, ao longo do dia. O objetivo da pesquisa é mensurar o gasto das classes sociais
durante os diferentes periodos do dia, por tipo de restaurante. A seguir apresento a metodologia
da pesquisa, quem foi o responsavel 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 responsavel pelo desenho, coleta e organizacdo de dados
contratado pelo IFB foi o Instituto GS&MD (Gouvéa 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 distribuicdo. As metodologias integram inteligéncia de mercado,
estratégia, operacao e gestdo, voltadas ao incremento de resultados. Atuam nos setores de
varejo, atacado e industria para empresas de alimentos, produtos de beleza, eletroeletrénicos,
informatica, telecomunicacGes, vestuario, calcados, materiais de constru¢do, medicamentos,
combustiveis, veiculos, autopecas, servicos e shopping centers.

O Instituto de pesquisa Global NPD Group foi fundado em 1966, é o fornecedor lider
mundial de solu¢bes de pesquisa de mercado com foco em consumo e varejo em 14 setores da
industria. Oferecem o conhecimento sobre o comportamento do consumidor e 0 ponto-de-venda
e experiéncia de mercado em todos os setores. Através do monitoramento de informacGes para
0 consumo e varejo, pesquisas e relatorios personalizados, e outros produtos e servicos, ajudam
seus clientes a entender e lucrar através do entendimento do consumidor e as tendéncias de
varejo.

O questionério para a pesquisa do IFB foi desenhado a partir da experiéncia do NPD
Group, jarealizada em varios paises do mundo O objetivo da pesquisa foi de retratar a realidade
de consumo dos mercados de food service, considerando a faixa etaria, nivel socioeconémico,

ocupacdo, género e regifes do Brasil. A escolha do nimero absoluto de respondentes foi
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desenhada para fornecer dados confidveis e que espelhassem a realidade das escolhas no
mercado brasileiro.

Foram escolhidos cinco mil respondentes aproximadamente, de faixa etaria entre 18 a
59 anos. As classes econdmicas A, B, C, D, E, foram segmentadas conforme o Critério de
Classificacdo Econémica Brasil da Associacdo 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 domicilio, da renda e, em menor grau, da escolaridade. O Critério
Brasil 2014 foi construido para definir grandes classes considerando principalmente o poder
aquisitivo de forma a atender a necessidade de compreensédo da distribuigéo social por parte das
grandes empresas de mercado. Em primeiro lugar, atribui-se pontos aos respondentes, tomando
por referéncia a maior ou menor quantidade de bens que possuem (a pontuagdo pode variar de
0a 38).

Tabela 1: Pontuacéo por posse de itens

Posse de itens

Quantidade de Itens
1 2 3 4ou+

Televisdo emn cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maquina de lavar

Videocassete efou DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

[ =R = = R = Y o Y o i o i o i o
Bod B b B B s =
S = LN S i T I S
[ = S S = L = = I FE R P
B bR OB WD B R

Fonte: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2012. Dados com Base no Levantamento Sécio Econémico 2012 - IBOPE

Em segundo lugar, se lhes atribuem pontos ao grau de instrugdo do chefe de familia,

conforme tabela abaixo (a variacéo é entre O e 8):

8 ABEP Associac3o Brasileira de Empresas de Pesquisa (2014). Disponivel em:
www.abep.org/Servicos/Download.aspx?id=01. Acesso em 1 de Agosto de 2014
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Tabela 2: Pontuacéao por grau de instrugdo do chefe de familia

Grau de Instrucao do chefe de familia

Nomenclatura Antiga Nomenclatura Atual -

Analfabeto/ Priméario incompleto Analfabeto/ Fundamental 1 Incompleto 0
Primario completo/ Ginasial incompleto Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto 1
Ginasial completo/ Colegial incompleto Fundamental 2 Completo/ Médio Incompleto 2
Colegial completo/ Superior incompleto Médio Completo/ Superior Incompleto 4

8

Superior completo Superior Completo

Fonte: ABEP — Associagado Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2012. Dados com Base no Levantamento Sécio Econdémico 2012 - IBOPE

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

conforme a escala a seguir:

Tabela 3: Cortes do critério Brasil para classifica¢do social

Al 42 - 46
A2 35-41
Bl 29-34
B2 23-28
C1 18 - 22
C2 14 -17
D 8-13
E 0-7

Fonte: ABEP — Associacdo Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2012. Dados com Base no Levantamento Sécio Econémico 2012 - IBOPE

Percebe-se que o0 peso da pontuacdo da posse de bens é mais representativa para a
classificacdo: fazendo uma conta simples, no caso em que uma pessoa possua uma escolaridade
“Superior Completo” mas sem nenhuma pontuacdo na tabela de posse de bens, receberd 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 pontuagéo, 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 classificagdo do Critério Brasil 2014.

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

(tabela abaixo), o fator econdmico dos respondentes ganha ainda maior peso:
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Tabela 4: Renda media por classificacéo social

Renda média bruta

familiar no més em RS

Classe A 9.263
Classe B1 5.241
Classe B2 2.654
Classe C1 1.685
Classe C2 1.147
Classe DE 776

Fonte: ABEP — Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa — 2012. Dados com Base no Levantamento Sécio Econdémico 2012 - IBOPE

Voltando, agora, a pesquisa do IFB. O questionario 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
composicdo 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 marco de 2014. Apenas
alguns resultados desta pesquisa me foram liberados para publicacéo e séo analisados a seguir,
com énfase nos dados residuais das escolhas dos canais de food service, com vistas a constituir
a base da minha pesquisa, cujo objetivo foi desenhar o espaco 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 cardapios (pratos, lanches, porgdes, especialidades),
dindmicas de servico (o tipo de atendimento, a forma e sequéncia do pagamento) e estruturas
ou espacos fisicos em comum (mesas particulares, mesas em &areas comuns, balcGes). A
pesquisa detalha 28 canais de food service, mas apenas alguns deles concentram maior nimero
das visitas. Neste estudo, escolhi apenas cinco dentre os mais visitados que, por sua vez, ja
representam mais de 39% das visitas. Estes canais se encontram inseridos em uma das trés

grandes tipologias das ofertas por eles definidas e descritas a seguir:
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1. Full Service Restaurants (FS) ou Restaurantes de Servico Completo: do tipo a
la carte, geralmente possuem pratos de precos mais elevados. Segundo o IFB, o
FS é frequentado, principalmente, por familias, 0o ambiente é mais informal, com
toalha de mesa de pano. Caracterizado pelo seu servi¢o de atendimento, as
refeicBes sdo oferecidas em louga de porcelana num ambiente descontraido e
podem estar sujeitas a certo tempo de preparacdo. O pagamento das refeicdes é
feito ap6s o consumo. Exemplos: América, Outback, Capim Santo, Casa da
Fazenda. Nesta tipologia se encontram os canais mencionados abaixo, cujas
caracteristicas sdo as descritas a sequir:

a. Full Service Europeus (FS Européia): sdo aqueles grupos de restaurantes
que servem comida tipica europeia como pizzas, massas e receitas tipicas
italianas, francesa ou portuguesa. O consumo antecede o pagamento, 0
atendimento € completo e realizado na mesa.

b. Full Service Brasileiros (FS Brasil): sdo aqueles grupos de restaurantes
que possuem no cardapio comida tipica brasileira como pratos com
arroz, feijao, farofa, batatas fritas, filés de carne, frango, peixe, puré de
batata, couve. Também servem saladas e sobremesas. Dependendo das
diversas regides do Brasil, podem incluir pratos tipicos. O servico € o
mesmo do FS Europeia.

2. A segunda tipologia de oferta sdo os restaurantes de Quilo e Buffets de Auto
Servico (self service): geralmente possuem pratos de pre¢cos menos elevados,
oferecem servigo limitado e rapido, o cliente se serve em um buffet variado de
opcOes. No Brasil, 0 que mais se assemelha a esta categoria € o restaurante por
quilo, onde o consumidor paga um preco fixo e consome a vontade, ou paga pelo
peso do prato (grama/quilo). Nesta tipologia, se encontram o0s restaurantes
mencionados abaixo, cujas caracteristicas sdo as descritas a seguir:

a. Restaurantes de Quilo ou Self Service (quilo/self service): o preco € fixo
(seja do quilo ou da refeicéo) e oferecem, em balcdo, comidas variadas
(saladas, arroz, feijdo, puré, carnes, saladas de batata, batatas fritas,
outras preparagdes 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. Aterceira tipologia sdo os Quick Service Restaurants ou Fast Food (FF): sdo os
restaurantes de refeicdes rapidas e servico rapido, caracterizados por uma
decoracdo simples, familiar e para estudantes, com pouco ou nenhum servico de
mesa (servico de balcdo com um ou mais pontos de venda). Oferecem alimentos
de baixo custo, combinacdes prontas de carddpio (combo) e podem oferecer a
la carte. Quase sempre séo cadeias. Exemplo: Burger King, Mc Donald’s,
Subway. Nesta tipologia se encontram 0s canais mencionados abaixo, cujas
caracteristicas sao as descritas a sequir:

a. Fast Food Hamburguer (FF Hambdrguer): sdo aqueles grupos de
restaurantes (como Mc Donald’s, Bob’s, Burger King) que oferecem
hambdrguer ou nuggets de frango, acompanhados de batatas fritas,
refrigerantes ou milk shakes. Atualmente, alguns tém oferecido saladas,
cafés, pao de queijo, sanduiches naturais, wraps, saladas de fruta. Paga-
se antes de consumir, seja na propria loja ou no drive-in.

b. Rotisserias ou Pratos prontos de supermercado ou hipermercados
(Hiper/Super): sdo aqueles estabelecimentos que se encontram dentro de
supermercados ou hipermercados e que oferecem sanduiches, cafés,
pratos prontos variados como saladas, arroz e feijdo com alguma
proteina, legumes e até bandejas de salgados. Todos ficam expostos nas
gbndolas dos supermercados ou sao feitos atras de um balcéo. 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 periodos: café da manha, lanche da manha, almocgo,
lanche da tarde, jantar e lanche noturno (tabela abaixo). Embora a classificacdo por periodo
fosse do préprio instituto de pesquisa, cabia ao respondente informar se aquele consumo se
referia a qual refei¢do segundo seu proprio entendimento. O resultado pode ser observado no

gréafico abaixo:
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Gréfico 1: Consumo por periodo

Resultados Pesquisa IFB —Café da ma_nhé
Consumo por Partes do dia —Lanche matinal
e AlMOCO
= Jantar

===| anche noturno
===| anche da tarde

4:00 - 5:00 6:00 - 7:00 8:00 - 9:00 10:00-11:00 12:00-13:00 14:00-15:00 16:00-17:00 18:00 - 19:00 20:00-21:00 22:00-23:00

Fonte: Pesquisa IFB 2013

Segundo o grafico, pode-se observar que as visitas ao mercado de food service
acontecem principalmente nos periodos do “almog¢o” e do “lanche da tarde”, ambos com 27%
de participacdo de visitas, somando 54% das visitas totais. Isto se explica pelo fato de que sédo
periodos concentrados durante o horario de expediente de trabalho, quando as pessoas tendem

a, preferencialmente, comer fora de casa:

Tabela 5: Porcentagem de visitas por periodo

Parte do dia % de Visitas
Café da manha 5%
Lanche da manha 14%
Almogo 27%
Lanche da tarde 27%
Jantar 14%
Lanche noturno 12%

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

No entanto, e seguindo esta logica, 0 periodo “lanche da manha” ¢ tdo frequentado como
0 “jantar”, s6 que este ultimo se encontra fora dos horarios de expediente do trabalho. A
pergunta que este estudo ndo responde, mas que sera respondida com os resultados da pesquisa
desta dissertagdo €: 0 qué motiva pessoas a sairem das suas casas para jantar? Pode-se perceber
gue a porcentagem do jantar, em namero de visitas, € a terceira maior (tanto quanto no lanche
da tarde), porém é um periodo do dia em que as pessoas ndo estdo mais no trabalho e, portanto,

nédo se vém obrigadas a buscar o mercado de food service.
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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 medio destas visitas por periodo. Conforme
mencionado na Introducdo, a ABRASEL publicou que o gasto médio do total de food service é
de R$ 14,39, porém a tabela abaixo mostra que existem diferengas de gastos médios por
periodos:

Tabela 6: Gasto médio por periodo

Parte do dia Gasto Medio
Café da manha RS 7,64
Lanche da manha RS 10,56
Almogo RS 18,02
Lanche da tarde RS 10,01
Jantar RS 21,78
Lanche noturno RS 14,83

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 manha” ndo ¢ uma das principais refei¢cdes do dia, ja que possui 0 gasto médio mais
baixo. Ja o “almoco” e o “jantar” sdo refeicdes mais completas apenas pelo fato de seus gastos
serem os mais elevados. Os periodos de “lanches”, como o “lanche da manha”, “lanche da
tarde” e “lanche na noite” possuem gastos médios menores que 0s das refeicdes ja que, como
seus homes mencionam, é quando se consome mais lanches. Ja o jantar é o periodo do dia que
possui 0 gasto médio mais alto e, ao mesmo tempo, € uma ocasido de consumo para além do
horario de trabalho. Assume-se, portanto, que, neste caso, a motivacao esteja mais vinculada a
valores do que simplesmente a uma escolha voltada a fins, exatamente porque as pessoas tém
que decidir sair de casa para jantar.

De maneira geral, os resultados da pesquisa do IFB atendem a necessidade das empresas
financiadoras: consegue mapear com éxito o numero de visitas aos diversos tipos de
restaurantes e qual foi o gasto médio por visita aos diversos canais, por classe social, por
periodo. Desta forma, se obtém um tamanho de valor de mercado para cada ocasidao de
consumo. No capitulo a seguir, se mapeiam todas as visitas e seus gastos médios por periodos
e por classe social considerando os cinco canais escolhidos para analise neste estudo. O objetivo
é identificar em quais condicdes existe uma probabilidade de escolhas motivadas por uma
distingdo social ou em quais condi¢cdes a motivacdo é simplesmente a conveniéncia, por
exemplo. Para realizar esta tarefa, primeiro se expdem o0s tipos de restaurantes que sao
escolhidos por periodo, o que mostra qual tipo de oferta é mais escolhida para cada ocasido,

depois se analisam seus gastos médios e finalmente se mostram quais classes sociais frequentam
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estes canais. Desta forma, sdo mostradas, no detalhe, quais s&o as caracteristicas do consumo
brasileiro de food service que podem indicar uma probabilidade de escolha motivada por
distingdo social. Uma vez identificadas estas probabilidades, se apresentardo a construcao e os
resultados da pesquisa desta dissertacdo que explica, de fato, qual a motivagdo das visitas e
quais grupos sociais consomem alimentos fora de casa com intencdo de demonstrar status

social, comprovando ou refutando a hipdtese inicial.

2. OS RESULTADOS DA PESQUISA DO IFB

As visitas ao mercado de food service sdo concentradas por periodos ao longo do dia,
distribuidas pelas tipologias ou canais de restaurantes, cujos gastos médios sao 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 seréo
posteriormente respondidas relacionadas as motivacdes do consumo, de forma a demonstrar
que o food service pode ser uma evidéncia de distingéo social.

Para facilitar a analise das visitas aos diferentes tipos de restaurantes, foram criados uma
tabela e um gréafico por canal, mostrando 0 mesmo tipo de informacg6es, fazendo com que, desta
forma, todos os canais sejam observados sob a mesma 6tica, facilitando assim sua comparagéo
e entendimento. Tanto a informacéo relacionada ao nimero de visitas aos canais como seus
gastos médios foi exposta junto as informacdes dos totais de visitas e gastos médios de food
service. Isto permite que se identifiquem particularidades entre os canais e facilita a
comparagdo. Portanto, em todas as tabelas se 1éem, primeiro, a porcentagem do total de visitas
ao food service por periodos, e em qual posicao 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

periodo de consumo.

Canal Full Service Européia

A seguir, se encontra uma tabela que demonstra em qual posicdo do ranking se encontra
o canal Full Service Européia dentre os 10 mais visitados de food service, por periodo (se ndo
se encontra dentro destes 10, a posicdo no ranking sera zero) e qual o gasto medio versus a
média do food service, também por periodo. Devido a confidencialidade da informacéo, o IFB
ndo me permitiu publicar o gasto médio dos canais, porém me permitiu classificar os gastos

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

média®.

Tabela 1: Visitas e gasto médio por periodo — Full Service Européia

% Visitas Total | Ranking do | Gasto Medio Food | Gasto Médio vs

Full Service Européia Food Service Canal Service Food Service
Café da manh3a 5% 0 RS 7,64 N3o se Aplica
Lanche da manh3 14% 0 R$ 10,56 N&o se Aplica
Almogo 27% (] RS 18,02 N3o se Aplica
Lanche da tarde 27% 0 R$ 10,01 N3o se Aplica
Jantar 14% 1 R$ 21,78 Média

Lanche noturno 12% 0 R$ 14,83 N3o se Aplica

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 periodos. Isto é por que ele ndo aparece como um dos 10 canais mais
visitados nos outros periodos. 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 “ndo se aplica” (por que ndo € representativo para analise). Mesmo assim, ele é
um dos canais mais representativos em numeros de visitas de food service devido a ser tdo
escolhido no jantar. Inclusive, ao ser tdo 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 periodo que,
por sua vez, € 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 referéncia os niveis socioecondmicos. Na tabela a seguir, se
encontram dois dados: o primeiro apresenta a distribuicdo média de food service, chamado aqui
de “média mercado” (tabela acima do grafico) e, o segundo, ¢ o grafico que mostra qual o desvio
do canal, em porcentagem, versus esta média de food service (que € a linha central do grafico)™°.
Importante: devo mencionar que o proprio instituto de pesquisa afirma que o volume de

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

90s 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 classificacdo (“média”, “alto” e “baixo”) serdo
apresentados ao longo da andlise de cada canal.

10 0s dados do canal apresentados na tabela de distribuicdo socioecondmica da média mercado (acima) e o

grafico que mostra o desvio em porcentagem desta média serdo apresentados ao longo da analise de cada canal.
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seguranca a realidade do consumo deste nivel socioeconémico. Portanto, todo dado ou
conclusdo referente a classe DE dever ser entendida neste estudo apenas como indicativa:

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

Européia
A B C DE
Media Mercado | 11% 50% 37% 2%
FS Européia

o«
.

-50% 0% 50% 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

O canal Full Service Européia nao demonstra uma correlagdo direta entre “custos” e
“poder aquisitivo”: embora seja o canal que demande maior gasto, concentra maior nimero de
pessoas de classes B acima da média versus a média do food service, e ndo de classe A, como
poderia se esperar. Este canal especifico ndo parece, portanto, ter uma relacéo l6gica e racional
em relacdo a fins (Weber) e sim, acredita-se, que certamente ha valores e gostos (Parsons) por
trds das escolhas que precisam ser desvendados. O interesse da pesquisa desta dissertacédo &,
com maior enfoque, entender também por qué, embora em menor nimero, pessoas da classe C
frequentam este canal. S&o perguntas que esta dissertacdo podera responder para entender se
existe ou ndo motivacao de distin¢do social nas escolhas deste tipo de restaurantes. Neste
sentido, quais valores sdo atribuidos pelas diversas classes sociais para este tipo de consumo?
Sédo frequentados em ocasides especiais por todos 0s grupos sociais? O que explicaria o numero

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

Na tabela abaixo, novamente se demonstra em qual posic¢do do ranking se encontra este
canal dentro dos 10 mais visitados de food service por periodo e qual o gasto médio versus a
média do food service, por periodo, considerando a mesma regra para gastos (na “média”,

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

Tabela 2: Visitas e gasto medio por periodo - Full Service Brasil

% Visitas Total | Ranking do | Gasto Medio Food | Gasto Médio vs

Full Service Brasil Food Service Canal Service Food Service
Café da manha 5% 0 RS 7,64 N3o se Aplica
Lanche da manh3 14% 0 RS 10,56 N&o se Aplica
Almogo 27% 2 RS 18,02 Baixo

Lanche da tarde 27% (] R$ 10,01 N3o se Aplica
Jantar 14% 3 RS 21,78 Média

Lanche noturno 12% 0 RS 14,83 N3o se Aplica

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Este canal é visitado, principalmente, no almogo e, em menor quantidade, também no
jantar. Também possuem gastos médios diferentes por ocasido de consumo. No almogo, o custo
estad abaixo da média e no jantar se encontra na média (porém uma média que € a mais elevada
guando comparada as outras partes do dia). Isto se explica porque dentro dos canais existem
restaurantes de precos mais elevados e outros de pre¢os mais econémicos e, provavelmente, 0s
restaurantes deste canal, de precos mais elevados, sdo escolhidos no jantar. Desta forma,
novamente se demonstra que o jantar possui um valor social mais elevado, onde as pessoas
estdo dispostas a sair de casa e gastar mais do que em outros periodos. Entrando no detalhe da
sua distribuicdo socioecondmica versus a média de foods service (tabela abaixo) percebe-se que

todos os grupos se encontram préximos da média:
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Grafico 2: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social - Full Service

Brasil

A B C DE
Medla Mercado | 11% 50% 37% o

F5 Brasil

DE

100% S L5 S0 1008

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Em numeros absolutos este canal é frequentado em grande parte por pessoas de classe
B e C (mesmo que suas concentracdes versus a media estejam bem pouco desviadas). Porém,
0 que ndo se demonstra nos resultados da pesquisa do IFB é qual nivel socioeconémico escolhe
o0 canal para quais ocasides, por periodo. Existe uma pequena parcela de pessoas de classe A
que frequentam este canal, mas nao se sabe se na ocasido do jantar ou do almoco. Sera que
existe distincdo ao escolher este tipo de restaurantes no jantar, assim como se acredita existir
no Full Service Europeia? A motivacdo das classes A, B e C sdo as mesmas? Em qual periodo

cada qual frequenta este canal?

Canal Quilo ou Self Service
Na tabela abaixo demonstro em qual posi¢do do ranking se encontra este canal por
periodo e qual o gasto médio versus a média do food service, considerando 0s mesmos critérios

descritos anteriormente.
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Tabela 3: Visitas e gasto médio por periodo — Quilo/ Self Service

% Visitas Total | Ranking do | Gasto Medio Food | Gasto Médio vs
Quilo/ Self Service Food Service Canal Service Food Service
Café da manha 5% (] RS 7,64 No se Aplica
Lanche da manh3 14% (] R$ 10,56 N&o se Aplica
Almogo 27% 1 RS 18,02 Media
Lanche da tarde 27% 6 R$ 10,01 Baixo
Jantar 14% 4 RS 21,78 Baixo
Lanche noturno 12% (] RS 14,83 N3o se Aplica

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Este canal é altamente representativo no almoco 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 especifico, a pergunta que a pesquisa desta dissertacdo
precisa responder € qual a motivacao das pessoas que escolhem este canal? Quais grupos sociais
escolhem no almoco, e por quais razGes e em quais periodos? Olhando para sua distribuicdo
socioeconémica (abaixo) percebe-se que, em numeros absolutos, este canal € frequentado

principalmente por pessoas de classe B e C:
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Gréfico 3: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social — Quilo/
Self Service

Media Mercado | 11% 50% 3T Za

Quila/Self Service
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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 horério de trabalho, sera que a motivacao para escolher este tipo de
restaurante versus os outros dois canais é diferente? Serd 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? Serd que a motivacao para escolher este canal é porque otipo
de restaurante a que se refere providencia condi¢des para o que Bourdieu chamou de
‘jantarada’: conceito de “comer a vontade” e de maior preferéncia por niveis socioecondmicos
mais populares, que inclusive provoca uma “nega¢do” e uma “oposi¢do” por parte de niveis
socioeconbémicos mais elevados, cuja preferéncia 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? Serd que esta “oposi¢ao” a
“jantarada” aparece no motivo pelo qual as pessoas de classe A evitam visitar este tipo de canal?
A pesquisa desta dissertagdo deve responder estas perguntas e também mostrar se existe a

“oposi¢do” mencionada por Bourdieu: sera que existe um grupo de pessoas cuja motivagéo é



24

escolher canais cuja oferta de preco é mais elevado, onde a quantidade de comida é menor e a

qualidade maior?

Canal Fast Food Hamburguer

Na tabela abaixo demonstro em qual posi¢do 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 séo realizadas principalmente durante o lanche da tarde, e 0 gasto esta acima da média;
no almoco, o gasto estad na média; nos lanches da manha e noturnos, os gastos sdo mais elevados.
Resumindo: este canal oferece “lanches caros” e “refei¢gdes na média ou baixa” quando

comparadas ao gasto médio de food service por periodo.

Tabela 4: Visitas e gasto médio por periodo — Fast Food Hamburguer

% Visitas Total | Ranking do | Gasto Medio Food | Gasto Médio vs

Fast Food Hamburguer | Food Service Canal Service Food Service
Café da manh3 5% 3 RS 7,64 Alto
Lanche da manha 14% 2 R$ 10,56 Alto
Almogo 27% 3 R$ 18,02 Média
Lanche da tarde 27% 1 RS 10,01 Alto
Jantar 14% 2 R$ 21,78 Baixo
Lanche noturno 12% 1 RS 14,83 Média

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Por outro lado, este canal possui uma distribuicdo de niveis socioecondémicos bem

particular, como se pode observar na tabela abaixo:
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Gréfico 4: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social — Fast Food

Hamburguer
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Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Este canal consegue uma concentracdo 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 ja mencionado) mesmo sendo um “lanche mais caro”
ou uma “refeicdo um pouco mais barata”. A pergunta que a pesquisa da dissertacdo precisa
responder é: sera que as pessoas de diversas classes sociais atribuem os mesmos valores para
este canal? Sera que, talvez, pessoas de classe A se concentram neste canal para consumir
lanche e pessoas de classe mais baixa escolhem este canal para consumir refeicdo? Sera que as
pessoas de classe mais baixa acreditam que esta refei¢do ¢ mesmo “barata”? Serd que tanto

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

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

a media por periodo de food servisse
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Tabela 5: Visitas e gasto médio por periodo — Hlper/Super

% Visitas Total | Ranking do | Gasto Medio Food | Gasto Médio vs
Hiper/Super Food Service Canal Service Food Service
Café da manha 5% (] RS 7,64 N3o se Aplica
Lanche da manh3a 14% 5 R$ 10,56 Media
Almogo 27% (] RS 18,02 N3o se Aplica
Lanche da tarde 27% 3 R$ 10,01 Baixo
Jantar 14% ] R$ 21,78 N3o se Aplica
Lanche noturno 12% 2 R$ 14,83 Baixo

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Em numeros absolutos, sua distribui¢do socioecondémica 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 dissertacdo é se existe, neste canal, uma correlagao direta entre “custo” e “poder
aquisitivo™? Sera que pessoas consomem nestes locais devido a que a oferta ¢ de baixo custo,
ou existe distincdo por tras da escolha? Serd que a motivacao da escolha é principalmente a

conveniéncia e, portanto, ndo existe um motivo de distingao?

Graéfico 5: Desvio em porcentagem da média de visitas por classe social — Hiper/Super
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Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013

Outra pergunta importante que a pesquisa desta dissertacdo pretendeu responder é

porqué existe um desvio menor de pessoas de classe B versus sua média de visitas ao food
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service: sera que pessoas de classe B ndo gostam de visitar este canal devido a ser tdo
frequentado por pessoas de classe C? Sera que, no food service, ndo s6 existem motivagdes
onde classes sociais gostariam de frequentar mais um tipo de restaurante devido a que as classes
sociais acima também frequentam, mas, ao contrario, existe uma motivacdo de deixar de
frequentar um tipo de restaurante por que séo principalmente frequentados pela classe social
abaixo?

Os resultados da pesquisa do IFB demonstram que, na maioria dos casos, nao existe
uma correlacdo direta entre poder aquisitivo e tipo de oferta. Ou seja, a escolha néo
necessariamente ¢ determinada pela regra econdmica de “tipo de oferta” e “disponibilidade da
procura”. Esta € uma das principais descobertas que oferece indicios de que algumas
motivacdes das visitas sejam orientadas por valores atrelados a demonstrar status: o fato de que
ndo 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 ocasides de
consumo sdo escolhidos mais frequentemente por niveis socioecondmicos especificos. Mas
estes mesmos canais sdo também frequentados, embora em menor nimero de visitas, por outros
niveis socioecondmicos. Este fato é o segundo indicio que também aponta que certas escolhas
possam ser motivadas para demonstrar status social: que as escolhas dos grupos sociais que
frequentam em menor nimero de visitas algum canal talvez queiram espelhar o hébito de
consumo mais frequentemente realizado por outros niveis socioeconémicos. Todas as perguntas
mencionadas ao final da analise de cada canal de food service serdo respondidas adiante,
evidenciando em quais condicdes existem escolhas de distin¢do social.

Este fendbmeno evidenciado pelos resultados da pesquisa do IFB, quando niveis
socioecondmicos escolhem ofertas que ndo condizem com seu poder aquisitivo e/ou visitar
canais mais frequentados por outros niveis socioecondmicos, sera designado como residuo
(“categorias residuais”): denominagéo inspirada pelos estudos de Parsons e que sera explicada
no capitulo a seguir. Uma vez explicada esta denominagdo, se identificardo todas as “categorias
residuais” de cada canal ¢ serdo respondidas todas as perguntas que a pesquisa do IFB néo

responde, evidenciando a chave interpretativa da escolha.
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CAPITULO Il - ARGUMENTOS TEORICOS PARA UMA
METODOLOGIA DE PESQUISA

1. ADISTRIBUICAO RESIDUAL COMO METODO DE ANALISE

Quando Thorstein Veblen [1899] (1974), economista institucionalista, diz que o
mercado ndo explica a escolha das sociedades de maneira completa, pois as pessoas, apesar de
perseguirem a melhor condi¢do econdmica, se inclinam em demonstrar que possuem um status
social de riqueza antes de serem ricos per se, faz com que seja necessaria uma analise mais
profunda relacionada as expectativas, mencionadas em Weber [1922] (2002), do que apenas
entender a probabilidade de uma uniformidade (ou regularidade) de escolha de uma acao
relacionada a fins.

Para Veblen, existem outras varidveis que explicam o comportamento de mercado e que
residem na dindmica social. Segundo ele, a base sobre a qual, nas sociedades modernas, se
assenta uma boa reputacéo é a solidez financeira. O consumo ostensivo de bens ¢ de fato a acdo
social que predomina quanto mais riqueza hé na sociedade, diferente de sociedades mais antigas
em que demonstrar 6cio era justamente a maneira de transparecer riqueza. Ou seja, 0 cONsSUMo
de bens supérfluos é um meio de evidenciar status social. Desta forma, todas as classes sociais
envidam esforgos para atingir o padrdo de consumo da classe que lhes esta diretamente acima
na escala social e, por isso, todos os padrdes de consumo derivam, embora por gradacdes muitas
vezes infimas, dos usos e habitos da classe mais elevada. E pelo mesmo motivo que considera
que existe grande dificuldade quando se faz necessario romper um habito de consumo usual
para adotar outro padrdo 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 nivel
socioeconémico especifico seja espelhada nas escolhas realizadas pelo nivel socioecondmico
acima na escala social, como maneira de demonstrar status. Porém, também se espera que a
frequéncia deste tipo de consumo seja menor que o nivel socioecondémico acima, ja que nédo
seria 0 seu padrdo de consumo. Como demonstrado pelos resultados da pesquisa do IFB,
existem tipos de restaurantes frequentados por niveis socioecondémicos mais elevados que, por
sua vez, também sao frequentados, em menor nimero de visitas e, portanto, residualmente, por

niveis socioecondémicos mais baixos, acredita-se que com o objetivo de espelhar o estilo de vida



29

do nivel acima e dele emprestar o status que esta pratica outorga. E este residuo, ou seja, pessoas
que realizam com menos frequéncia do que outras uma determinada préatica que, para elas, ndo
é usual, a chave que poderia evidenciar que existe um valor de status dado aquela pratica pela
sociedade em questdo. Exemplo disto se encontra no resultado da pesquisa do IFB quando
analisado o canal Full Service Européia, onde 73% das visitas sdo realizadas por classes A e B
e apenas 23% das visitas sdo realizadas por classe C. Neste caso a classe C é 0 “residual” de
pessoas que frequenta tipos de restaurantes mais visitados por niveis socioeconémicos acima e
que sera estudado com maior detalhe mais adiante.

Na Introducéo de 1968, para A Estrutura da Acédo Social [1937] (2010), Parsons afirmou
que, quando seu livro foi publicado, além de Ihe ter sido atribuida importéncia por ter tratado
empiricamente algumas questdes da natureza da sociedade industrial em uma época de
mudangas sociais importantes como a revolugdo russa, a grande depressao, 0s movimentos
fascistas e a aproximacéo da segunda guerra mundial, “na parte tedrica, o livro concentrou-se
no problema das fronteiras e limitagdes da teoria econdmica. E o fez em termos que nédo
acompanharam as linhas estabelecidas nem da teoria do ‘individualismo econdmico’, nem de
seus oponentes socialistas, nem mesmo dos socialistas democraticos britanicos 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 explicacdo da acéo social econdémica, exclusivamente
considerada como sendo a busca racional da satisfacdo dos interesses individuais. Uma parte
importante da andlise de Parsons decorre, portanto, do que ele nomeia de “dilema utilitarista”,
que seria uma critica, principalmente, ao pensamento econémico que até entdo ndo conseguia
dar conta da explicacdo da sociedade, pois que as relagdes sociais apareciam em seus sistemas
analiticos apenas como “categorias residuais”. Ao contrario, para Parsons, S0 exatamente essas
categorias residuais que evidenciariam algo para além da acdo utilitarista, centrada
exclusivamente na escolha racional dos individuos.

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, 0S
utilitaristas terminam por concluir que os fins séo aleatdrios, ou que pelo menos tem
exclusivamente os individuos como parametro de referéncia, o que supde que ndo existe nada
que preconize a escolha dos fins ou que exista um fim ultimo da sociedade a orientar a acdo. A
unica explicacdo possivel, portanto, para aqueles individuos que ndo eram capazes de agir

racionalmente seria a “ignorancia” e/ou o “erro”.
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A partir de Parsons, é possivel compreender a abordagem de pesquisa das empresas
que compdem o IFB e que desenharam a pesquisa de mercado de food service no Brasil: ela
registra as caracteristicas do consumo sob um olhar mercadolégico e, portanto, mais
direcionada a economia ou ao olhar “utilitarista” mencionado acima.

Exemplo disto se encontra nos resultados da prépria pesquisa do IFB expostos no
capitulo 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 periodos. Para o
olhar “utilitarista”, mais preocupado em entender a curva normal, 0 mercado de food service se
resume a que 61% das visitas sdo realizadas por classes A e B, cujos gastos médios por visita
sdo 0s mais elevados; e que os periodos mais visitados sdo “almogo” ¢ “lanche da tarde” nos
canais Quilo/Self Service e Fast Food Hamburguer, respectivamente. Com esta informacéo,
seria racional que os investimentos das empresas do IFB apontassem para desenvolver estes
canais, nestes periodos e considerando este publico (Classes A e B), ja que sdo eles os que
aportam maior valor no food service, sem necessariamente entender a razéo das escolhas. Por
outro lado, se com a pesquisa que realizei se comprova que existe uma porcentagem
representativa de pessoas, independente da renda, cuja razdo da escolha € espelhar o estilo de
vida de niveis socioeconémicos acima, embora 0 consumo ocorra com menor frequéncia, entdo
este “residual” pode de fato ser o dado mais relevante de todos. J& que, dependendo das
condigdes de consumo, a situacdo social poderia influenciar quem néo 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 razdo das escolhas pode ser até mais valioso do que apenas entender quais
séo 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 nao observar os detalhes
do comportamento socioldgico e a motivacdo das escolhas (ndo apenas demonstrar quais sdo
as escolhas) dos diversos grupos sociais. Tomando Parsons por referéncia é possivel ndo apenas
olhar para a curva normal considerando as escolhas, mas sim para as suas ‘““categorias residuais”
gue geralmente sdo ignoradas pela 6tica econdmica e mercadoldgica dos departamentos de
pesquisas das empresas, consideradas pequenos “desvios” da pratica comum e, portanto, com
pouco valor de mercado, e, para as empresas, pouco relevante.

A principal critica de Parsons aos utilitaristas € que seu modelo tedrico presume que 0
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 relagdo a nossa propria a¢ao” (Parsons, [1937] (2010), p. 104). Para Parsons, as escolhas
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ndo sdo exclusivamente racionais, mas estdo referidas a cultura. E aqui que se revela a
“categoria residual” apresentada por Parsons: as pessoas ndo escolherdo se ndo possuirem um
parametro de escolha. Diante da ética utilitarista, uma escolha que nao segue a norma racional
(ou seja, que € irracional) seria o “erro” ou “ignorancia’; ja, para Parsons, ha nestes elementos,
a principio descartados pela analise utilitarista, uma importancia cientifica fundamental para o
estatuto dos préprios esquemas estruturais orientadores da acdo. Parsons explicard que existe
uma lacuna importante na teoria da acéo utilitarista: ““...na medida em que a posigéo utilitarista
¢ abandonada em qualquer um de seus dois principios mais importantes (racionalidade e meios
e fins), a Gnica alternativa em uma base positivista para a explicacdo da agdo esté nas condi¢bes
da situacdo da acdo consideradas objetivamente e ndo subjetivamente, o que, para a maioria dos
objetivos praticos, deve significar os fatores de hereditariedade e do meio...” (Parsons, [1937]
(2010), p. 105). . Assim, é por meio destas categorias analiticas 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 agcdo humana” (p.106), que Parsons revela que existem
“categorias residuais” capazes de orientar as escolhas para além da raz&o orientada a fins.
Descobertas da pesquisa do IFB que poderiam ser consideradas “erro” ou “ignorancia”
sob o olhar utilitarista seriam as frequéncias de visitas de classes sociais a canais cujos precos
ndo condizem com a sua realidade do poder aquisitivo respectivo. Exemplos, como
mencionados no capitulo anterior, sdo a frequéncia de classe C em canais de custos elevados
como o Full Service Europeia e Full Service Brasil. Este fendmeno é que é por mim considerado
como “categoria residual” e que seré objeto de analise. Max Weber considera que o tipo de agéo
racional com relacéo a fins é determinado por expectativas no comportamento (Weber, [1922]
(2002), p.20). Dito de outra forma, a satisfagdo da expectativa seria a condi¢do para escolher.
Esta descoberta é o primeiro elemento que se encontra na teoria referente a existéncia de normas
de eficiéncia e de racionalidade nas escolhas. Eficiéncia, pois que facilita resolver da melhor
maneira a equacdo sobre o que escolher, e racionalidade, pois que passa por um critério de
avaliacdo pessoal e do que transparecera para a sociedade. Portanto, é de se esperar que,
enquanto as pessoas continuem optando por orientar suas agdes racionalmente, exista
uniformidade na conduta social. O que significaria, em teoria, que o dado de tendéncia de
consumo, aparentemente, sofrera alteracdes lentas ao longo dos anos. O mais interessante para
0 método de andlise € que a repeticdo de um ato é também a garantia de manutencédo da ordem
estabelecida. Weber demonstra que uma acdo tende a se repetir, primeiramente, devido a que
as pessoas escolhem de maneira racional com relacdo a fins, mas também por que as pessoas,

na maioria das vezes, escolhem agir considerando as condic¢des validadas legitimamente pela
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sociedade. Assim reproduzem e, por sua vez, validam tanto as normas de eficiéncia como as
de legitimidade daquela sociedade (Weber, [1922] (2002), p. 25).

O problema na analise de Weber comeca, segundo Parsons, quando indagamos o que
Weber descreve por “costume”. Parsons menciona que Weber apenas explica as agdes
entendidas em seu sentido puramente técnico, que seria focar no que a maioria das pessoas
escolhe, ao invés de entender a razdo pela qual, as vezes, pessoas escolhem fora do que lhes é
de “costume”. Certamente deve existir uma maneira de distingdo pelo “gosto” entre os
diferentes grupos sociais: Parsons explica que ha maneiras diferentes de realizar um costume
que podem ser vistas pela sociedade como “de bom gosto” ou ndo. Isto sugere que existem
elementos de valor (e ndo apenas racionais) envolvidos na agdo social que, segundo Parsons,
Weber ndo explica (Parsons, [1937] (2010) pp. 856 -857).

Praticamente todo ato concreto possui por referéncia padrdes de gosto determinados. E
verdade que todas essas atividades envolvem cultura; dada uma norma de gosto, h4 formas
certas e erradas de realizé-la. A cultura ndo pode estar sujeita as tradicionais analises das
relacBes meios/fim. Parsons entende que a norma de gosto € a adequacao dos meios aos valores
legitimados de uma sociedade e tem como requisito o que € o correto para a obtencdo daquele
fim. As acles de escolha devem ser também entendidas como modos de expressdo de
disposi¢des em relagdo a valores. “O elemento normativo esta envolvido na medida em que,
para que essas atividades e seus produtos constituam uma expressdo 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
ndo. “Em principio, toda e qualquer atitude pode ser expressa em termos de gosto e, desta
maneira, a acdo pode ser orientada segundo essas normas. Mas deve estar evidente que as
atitudes em relacdo a valores, e acima de tudo as atitudes baseadas em valores Gltimos, em geral
encontrardo expressao nesse modo de relacdo com a agdo, bem como nos outros modos ja
discutidos” (Parsons, 1937, p.859 - 860). Uma vez que entendemos a anélise de Parsons, ao
dizer que as acOes sociais podem ser entendidas como modos de expressdo de disposi¢oes em
relacdo a valores e que a norma de gosto pode até orientar o resultado de uma acao, pode-se

aprofundar mais na explicagdo da “expectativa” de Weber.

1 Significado: O aglomerado de significados dentro de um contexto social na qual atributos de motivacdo devem
fazer referéncia a determinadas ag¢des. Tradug¢do 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
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Parsons entende que o termo “costume”, em Weber, seria apenas um habito, uma
convengdo, ¢ 0 que “geralmente ¢ feito”, como se fosse automatico. Porém, Parsons acredita
que a explicacdo da acdo pode ser encontrada quando se interroga 0 motivo pelo qual existem
pessoas que fazem escolhas fora do que lhes ¢ de “costume”, ou seja, residualmente: pessoas
que agem de forma diferente ao que é usual, do que “geralmente” é feito. E este “residual” que
foi, e ainda €, frequentemente desconsiderado pela economia e pelas pesquisas de orientacdo
mercadologica. Em resumo, a importancia da “distribui¢ao residual” para a agéo social nesta
pesquisa reside em que ela é a evidéncia de que a escolha carrega um valor produzido e
legitimado socialmente. Desta forma, quem realiza a acdo de maneira residual demonstra que
pertence ou que deseja pertencer a um grupo especifico de pessoas que agem de uma
determinada forma. A manutencéo deste habito significa também que as pessoas legitimam uma
determinada préatica e, ndo estaria errado mencionar, que existe a probabilidade de que continue
reproduzindo essa agéo no futuro.

Tomando como base as referéncias de Parsons [1937] (2010), o que neste estudo se
entende por categoria residual sdo aquelas escolhas no food service que fogem do que é comum
e que seriam consideradas irracionais sob o olhar utilitarista. Como, por exemplo, quando niveis
socioecondmicos escolhem ofertas que ndo condizem com seu poder aquisitivo; e/ou quando
escolhem visitar canais mais frequentados por outros niveis socioecondmicos; e/ou quando a
frequéncia de visitas de um canal especifico se distancia muito da sua média total de food
service e, portanto, se distancia do que € 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 nivel socioeconémico sdo identificados como residuais nesta
dissertacéo.

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 Ultima classe ndo condiz com o seu poder aquisitivo, as visitas da classe C a este
canal sdo consideradas residuais. O canal Full Service Brasil (FS Brasil), mais escolhido no
almocgo, é frequentado residualmente pela classe C no jantar, cujo gasto esta na “média”, que,
por sua vez, também € o periodo de gastos mais elevado. Desta forma, como o gasto desta classe
ndo condiz com o seu poder aquisitivo, as visitas da classe C a este canal, no jantar, sdo
consideradas residuais. O canal Quilo/Self Service, escolhido no almogo principalmente pela
classe B e residualmente pela classe C, é o canal que permite que pessoas comam quase “a

vontade” por um prego justo. Neste canal especifico, a dissertacdo pretende compreender se
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existe oposicao entre o motivo da escolha dos diversos grupos sociais. Sendo ele um canal que
permite “comer a vontade”, se acredita que este € 0 motivo de escolha das pessoas de classe C
em oposicdo ao baixo numero 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 Hamburguer (FF Hambdrguer) € escolhido no periodo de lanches, cujo gasto € alto e nas
refeicBes do almoco e jantar, cuja oferta é considerada na média. A classe social que frequenta
em menor numero de visitas, e, portanto, residualmente, é a classe C. Finalmente o canal
Rotisserie de Super e Hipermercados (Super/Hiper) é frequentado nos periodos de lanches, cujo
gasto € baixo. Desta forma, é visitado principalmente por pessoas de classe C. Existe, porém,
uma queda consideravel na frequéncia de pessoas de classe B, cuja porcentagem de vistas para
Super/Hiper é de 38%, quando comparado com a frequéncia média de visitas totais desta classe
ao food service, que ¢ de 50%. Como esta queda também foge do que “é comum” para esta
classe, suas visitas sdo consideradas residuais e o foco de anélise 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 distin¢do 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

Canais Gasto médio por Visitas por Classe Social
Visitas por Periodo refeicdo A B (o DE
Total Food Service RS 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%
Almoco, Lanche | Refeicao: Baixo
FF Hamburguer da Tarde e Jantar Lanche: Alto 20% 53% 23% 4%
Lanche de
Hiper/Super manha e Tarde Baixo 5% 38% 51% 6%

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 distin¢do social, a pesquisa desta dissertacéo foi

desenhada para responder quais os motivos das distribuigdes residuais: porqué existem pessoas
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que frequentam canais que ndo necessariamente condizem com seus poderes aquisitivos e

porqué frequentam canais principalmente frequentados por outros grupos?

2. IMPORTANCIA DO ESPACO SOCIAL E SEUS MECANISMOS DE
REPRODUCAO

A seguir, apresentarei como Bourdieu define espaco social, estilo de vida, habitus,
conceitos relevantes que orientaram a metodologia da pesquisa e estruturaram o questionario,
por meio do qual foi possivel identificar se por meio do consumo de food service também héa
uma disposic¢éo orientada para a distingdo social.

Uma das maiores contribuicdes de Pierre Bourdieu (1930-2002) é a sua teoria da pratica,
cuja primeira abordagem € publicada em 1972, e elaborada durante a sua pesquisa realizada
com a populacdo camponesa de Cabilia, na Argélia, durante o ano de 1958.

Segundo ele, a nocdo de préatica é a superacdo da oposi¢do entre objetivismo e subjetivismo
e demonstra que a pratica tem antes por principio "ndo regras conscientes e constantes, mas
esquemas praticos, opacos a si mesmos, sujeitos a variar, segundo a l6gica da situacao, o ponto
de vista, quase sempre parcial que ela impde™ ([1972] (2009), p. 27).

Assim, percebe que ha uma diferenca entre pratica e regras conscientes e racionais da a¢ao;
as pessoas agem mais por esquemas praticos do que por racionalizagcdes conscientes, e esta
muito mais referida a esquemas préaticos, dos quais nao se tem consciéncia. Desta forma, para
interpretar corretamente qualquer acdo social se faz necessario desvendar as estratégias que
orientam a acdo, mas que estdo referidas a esquemas praticos e ndo a decisdes racionais.
Segundo Bourdieu, a estratégia pode ser definida como “conjunto de praticas fenomenalmente
muito diferentes pelas quais os individuos ou as familias tendem, inconsciente e
conscientemente, a conservar ou aumentar o seu patrimonio e, correlativamente, a conservar
ou melhorar a sua posi¢ao na estrutura das relacdes de classe...” ([1972] (2009), p.214 — grifo
meu). “Patrimbnio” em Bourdieu deve ser entendido como o valor simboélico e real que os
individuos possuem em relacdo a uma situacéao social. Por exemplo, em uma exposicao de arte,
o0 estudante de Historia da Arte possui um patrimoénio mais elevado que um jogador de futebol.
Isto por que ele possui 0s codigos e a linguagem que a situagdo social requer. Quando Bourdieu
menciona que toda estratégia € orientada a manter ou aumentar patriménio dentro de uma
determinada situacdo social, nos oferece um direcionamento sobre como as praticas sdo

orientadas: para conservar ou melhorar a posi¢do em cada situagao social.
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Para entender as estratégias das praticas de food service, se faz necessario identificar quais
os valores atribuidos aos diversos tipos de restaurantes e ocasides de consumo. Apenas desta
forma poder-se-4 interpretar a motivacéo dos individuos. O que se pretende nesta dissertacao é
evidenciar que essas estratégias estdo 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 individuos como agentes sociais cujas praticas sao orientadas por estratégias que
tendem, consciente ou inconscientemente, manter ou aumentar suas posi¢des na estrutura das
relacdes sociais.

Ainda segundo este autor, ndo existe um determinismo mecanico na reproducéao social,
mas existe uma espécie de modus operandi que pode produzir probabilidades diversas de
resultados, que tem relacdo com as trajetorias pessoais e lugar no espaco social que os diversos
agentes sociais ocupam em um campo de andlise determinado: “Os condicionament0S
associados a uma classe particular de condicGes de existéncia produzem habitus, sistemas de
disposi¢des duraveis e transponiveis, estruturas estruturadas predispostas a funcionar como
estruturas estruturantes, ou seja, como principios geradores e organizadores de praticas e de
representacdes que podem ser objetivamente adaptadas ao seu objetivo sem supor a intencdo
consciente de fins e o dominio expresso das operacOes necessarias para alcangé-los,
objetivamente ‘reguladas’ e ‘regulares’ sem em nada ser o produto da obediéncia a algumas
regras e, sendo tudo isso, coletivamente orquestradas sem ser o produto da acdo organizadora
de um maestro” (2009, p.87). Habitus é formado pelas primeiras experiéncias (na esfera
privada) e também pelas que virdo na esfera publica, e esta relacionado ao capital econémico
(e.g. renda familiar) e ao capital cultural (e.g. nivel de educacdo) incorporado. As disposicdes
individuais para a acdo vao depender da condicao da familia, nivel cultural dos pais, tempo de
investimento em atividades de capital cultural e quais bens culturais estdo disponiveis para
serem apropriados também. Desta forma, a escolha, neste caso no mercado de food service, sera
orientada pelo habitus e pelas probabilidades objetivas de que certas escolhas acontegam.

Habitus ndo € a reproducdo automatica das estruturas, mas a abertura do habitus como
elemento gerador de possibilidades permite que a pratica seja realizada num leque de
probabilidades limitado. Nesse sentido, as regras e praticas estdo completamente ligadas, mas
a pratica ndo é necessariamente a reproducdo da regra. Os individuos ndo estdo sempre
conscientes das regras. Existe uma regra, mas existe uma mediacao entre a pratica e a regra que
é a estratégia que coloca em pratica a regra. Pratica como senso pratico "que se adquire pela
experiéncia do jogo e que funciona aquém da consciéncia e do discurso" (Bourdieu 2004 p. 79).

Dependendo de onde se esta na estrutura social, € o conjunto de disposic¢des incorporadas que
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oferece a possibilidade de jogar. As estratégias sdo as elaboracdes que se fazem para confirmar
se a regra convém para um agente ou ndo. Finalmente, a maneira como nos posicionamos no
mundo e como pensamos é determinada pelo habitus e as disposi¢Ges sdo mobilizadas para uma
acao ou outra, porém sempre estdo limitadas pela sua condicdo existencial.

Segundo Weber, quando um grupo de pessoas realiza uma atividade, sua acdo €
determinada pela expectativa que elas tém daquela agéo: o que esta acdo vai lhes emprestar de
carisma diante da sociedade e quais sdo os valores que eles demonstram ao realizar uma acao
(Weber, [1922] (2002), p. 20 - 25). Ja Bourdieu [1970] (2010) evidencia que se devem incluir
na andlise social das escolhas os processos de construciao do “espago social” e os mecanismos
de reproducéo deste espaco, principalmente para poder situar quais sdo estas expectativas dos
diversos grupos em relacdo a uma escolha. Caso contrario, ndo saberiamos explicar como se
constroem as expectativas e nem quais sdo estas expectativas para os diversos grupos sociais.
Este autor se refere ao espago social ndo como espaco fisico, mas sim como situagdo social.
Seu interesse é entender como as pessoas se relacionam em relagdo umas as outras em um
determinado momento socio histérico e em um ambiente especifico.

Ele percebe que as pessoas se aproximam mais daqueles onde existe maior afinidade de
habitus por oposicdo a outros, de habitus diverso. As pessoas se diferenciam de outras em
funcdo do habitus e dos capitais disponiveis (capital econdmico e cultural principalmente). A
maior afinidade do habitus em relagdo a uma campo de acdo social especifico constitui os
dominantes no referido campo, o inverso sendo verdadeiro.

Construir o espaco social é necessario para entender quais sao os valores e expectativas
envolvidos na acdo dos agentes sociais ao realizarem uma escolha. Desenhando o espaco social
é possivel observar a relacdo 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 distin¢cbes sociais entre grupos que aparecem
afastadas (ou como antagdnicos) no espago social: “De fato, por intermédio das condi¢des
econdmicas e sociais que pressupdem as diferentes maneiras, mais ou menos afastadas ou
distantes, de entrar em relacdo com as realidades e as ficgdes, de acreditar nas ficcbes ou nas
realidades que simulam, estdo intimamente ligadas as diferentes posi¢des possiveis no espago
social e, por isso, profundamente inseridas nos sistemas de disposi¢des (habitus) caracteristicos
das diferentes classes e fracdes de classes. O gosto classifica, e classifica quem classifica: os
sujeitos sociais distinguem-se pelas distingbes que operam, entre o belo e o feio, o distinto e 0
vulgar, e onde se exprime ou se traduz a posicao deles nas classificagdes 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 disposigdes (habitus) mencionadas em Bourdieu e faz com que habitus
opostos, inclusive, aparecam afastados dentro do espaco 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 situacéo. Isto oferece um indicio teérico de variaveis que aparecem na
minha pesquisa: quanto maior a semelhanca entre os estilos de vida de um grupo de pessoas,
maior sera a semelhanca 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 sdo construidos mediante um processo de socializacdo. Ele define estilo de vida
como a expressdo sistematica das condicdes de existéncia que se revelam através dos bens que
possuem, como vestimenta, utensilios no domicilio, as decoracfes da casa etc. e as praticas ou
atividades que realizam, o tipo de mdsica que ouvem, 0s pratos que gostam de consumir etc. e
conclui que os estilos de vida sdo produto do habitus . “Uma das fung¢des da nogao de habitus
é dar conta da unidade de estilo que vincula as praticas e 0s bens de um agente singular ou de
uma classe de agentes [...] O habitus é esse principio gerador e unificador que retraduz as
caracteristicas intrinsecas e relacionais de uma posic¢ao de um estilo de vida univoco, isto é, em
um conjunto univoco de escolhas de pessoas, de bens, de préaticas” (Bourdieu, [1930] (2011),
p.21 - 22). Assim, este autor faz com que a anélise seja feita de uma perspectiva em que 0
sujeito é visto como agente dotado de um senso pratico aprendido, de um sistema de
preferéncias, de principios de visdo e de divisao.

Tendo esclarecido 0s conceitos de categorias residuais em Parsons, de praticas,
estratégias, habitus, espaco 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 agdo exclusivamente racional, como no caso da pesquisa do IFB, ndo é o
suficiente para entender a razao por tras da escolha. Ao analisar 0s resultados da pesquisa do
IFB e cruzar com os dados tedricos do ambito da Sociologia do Gosto, se entende que, embora
o consumo de alimento fora de casa seja uma pratica comum, suas escolhas ndo sdo apenas
determinadas pela racionalidade econdmica e por regras constantes de consumo. Entender quais
sdo os valores envolvidos na escolha, qual € a expectativa das pessoas ao realizar uma agéo,
qual é o estilo de vida a que elas pertencem e/ou que elas querem aparentar pertencer, é a chave
interpretativa da acdo social. Os principios de construcéo do espago social e 0s mecanismos de

reproducédo desse espaco indicam diferencas reais que separam as disposic¢des (habitus) e cujo
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principio é preciso procurar nas particularidades de historias coletivas diferentes. Aqui entra
em questdo a variavel das relagdes sociais que nos permite minimizar o erro de concluir que
certos niveis socioecondémicos preferem um tipo de restaurante ou outro, ja que certamente
dentro de um nivel socioeconémico ainda teremos muita diferenca de disposicdes (habitus) e
gostos pela escolha de um mesmo restaurante.

O objetivo dessa dissertacdo, ao complementar o estudo mercadolégico com a
abordagem da sociologia, € evidenciar a razdo por tras das escolhas e mostrar que existem
estratégias de distin¢do social em algumas motivacdes que sdo importantes, ja que, embora ndo
seja 0 objetivo desta dissertagdo, oferecem indicios de tendéncias de consumo futuro ao
quererem legitimar um habitus construido socialmente. Para isto se faz necessario criar o
“espago social” desenhado nas pesquisas de Bourdieu e, também, analisar a distribuigao

residual de algumas escolhas, segundo os argumentos teéricos da Sociologia do Gosto.

3. CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO DA PESQUISA E SEUS
OBJETIVOS

Esclarecendo que a metodologia de pesquisa procura analisar o motivo de escolha da
distribuicdo residual, pois se acredita que nela existe maior probabilidade de que se evidencie
um valor de distin¢do social e, portanto, seja capaz de explicar a acdo social de se alimentar
fora de casa, e tomando os estudos de Bourdieu como referéncia, o questionario que elaborei
contiveram questdes cujos objetivos foram identificar, por um lado, seus estilos de vida e
gostos e, de outro, 0s motivos, as preferéncias e as percepcdes dos consumidores de food service
em relacdo aos tipos de restaurantes, para, desta maneira, situar as diversas classes de habitus
(ou de gostos) produzidos pelos diversos condicionamentos sociais associados a condicéo
correspondente dentro do espaco social de food service.

Entendendo habitus como o “principio gerador e unificador que retraduz as
caracteristicas intrinsecas e relacionais [...] em um conjunto univoco de escolhas” (Bourdieu,
[1970] (2010), p.21 - 22)*?, acredita-se fortemente que pessoas que compartilham ou buscam o
mesmo estilo de vida orientam suas praticas no food service de maneiras similares, mesmo
pertencendo, por exemplo, a classes sociais diferentes do Critério Brasil 2014. Assim, procurei

saber a profissdo de cada qual, as atividades de lazer, musicas preferidas, a escolaridade, se

12 Daqui em diante se citard sempre esta mesma obra de Bourdieu, quando aparecam apenas as paginas entre
0s parénteses.
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publica ou privada, estilo de vestimenta, onde realizam com maior frequéncia a compra de
roupas®®. A razdo pela qual foram escolhidas estas varidveis para definir estilo de vida sera
explicada ao longo deste segmento e tem por base as pesquisas de Bourdieu. O questionario foi
desenvolvido em trés partes: o filtro, o perfil ou estilo de vida dos respondentes e as perguntas
especificas sobre canais de food service.

Como o objetivo é dialogar com a pesquisa do IFB, se faz necessario que os resultados
obtidos na pesquisa por mim realizada sejam com ela compativeis. 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 frequéncia e tomou-se a
mesma proporcao de classes socioecondmicas 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 ja que possuem uma base quantitativa robusta
para retratar com confianga 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 més. Também se fizeram as mesmas perguntas realizadas na pesquisa do IFB
para poder determinar a qual nivel socioeconémico pertenciam, considerando o Critério Brasil
20144, Conforme mencionado anteriormente, o Critério Brasil 2014 divide as pessoas
principalmente por bens materiais e renda e, em menor peso, pelo grau de instru¢do do chefe
de familia. Bourdieu menciona que, para construir classes e fracdes de classes, devem-se levar
em conta as diversas espécies de capital, como bens materiais, e 0s niveis de instrucdo, porém
também se deve considerar a profissao, sexo idade, residéncia etc. (p. 184). Inclusive, nas suas
pesquisas, inclui o consumo das familias, como, por exemplo, da maquina de lavar louca e
telefone (p. 210). Desta forma, a manutencao da classificacdo do Critério Brasil 2014 para a
pesquisa da dissertacdo ndo é apenas necessaria para permitir a comparacdo entre os resultados,
mas também serd utilizada para incluir mais uma informag&o a classificacdo de grupos sociais.

Na pesquisa desta dissertacao se acrescentaram mais perguntas relacionadas a renda e a
escolaridade dos respondentes para poder retratar 0s capitais econdémicos e culturais descritos
nas pesquisas do Bourdieu. Capital em Bourdieu ¢ “uma relag@o social, ou seja, uma energia
social que s existe e produz seus efeitos no campo em que se produz e reproduz [...]. Na pratica,
significa que, num campo particular, nem todas as propriedades incorporadas (disposi¢des) ou

objetivadas (bens econdmicos ou culturais) associadas aos agentes sdo sempre simultaneamente

13 para a leitura do questiondrio, vide anexo 2
14 para classificagdo 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 necessario, em primeiro lugar, identificar os bens econémicos e
culturais dos agentes dentro do campo ja que, assim como nos estudos de Bourdieu feitos para
a Franca (p. 110), acredita-se que no Brasil renda e capital econdmico fornecem condicdes
importantes tanto para adquirir capital cultural quanto para obter acesso a praticas que possam
ser importante dentro do campo que, neste caso, é o food service. No caso do autor, percebeu-
se que a pratica regular dos esportes variava bastante em funcéo da classe social, principalmente
por que as condi¢Bes econémicas permitiam o acesso para alguns esportes especificos (p. 318).
Acredita-se que isto seja também verdadeiro para o acesso aos diversos tipos de restaurantes.

T&o importante quanto a renda familiar, no Brasil €, sem dlvida, a escolaridade. Quando
Bourdieu menciona, que existem diferencas entre instituicGes escolares onde em algumas o
ensino € mais completo e em outras ha pessoas que estrategicamente investem na prépria cultura
(autodidaxia) devido a lacunas deixadas pelas suas instituicbes de ensino (p. 152), no caso de
uma pesquisa realizada no Brasil, se faz necessario separar as escolas publicas das privadas, ja
gue o acesso a qualidade do ensino conforme cada uma destas instituicdes é diferente.

O objetivo das perguntas relacionadas tanto ao capital cultural (grau de escolaridade e
tipos de ensino) como econdmico (bens materiais e renda) reside em poder agrupar pessoas que
possuam 0 mesmo capital, ja que, no caso do Brasil, elas podem ter habitus e valores similares.
Acredita-se que estes capitais irdo produzir e reproduzir efeitos importantes no campo de food
service ja que € uma pratica que requer, por um lado, gasto monetario e, por outro, experiéncia
cultural, para ser realizada: “E a logica especifica do campo, daquilo que est4 em jogo e da
espécie de capital necessario para entrar no jogo que rege as propriedades atravées das quais se
estabelece a relacdo entre classe e pratica” (p.194).

Também foram feitas perguntas relacionadas ao estilo de vida dos respondentes.
Novamente orientado pelos estudos de Bourdieu, tentou-se interrogar pela formacdo e o
habitus. Assim como nos estudos do Bourdieu, questdes foram relacionadas a roupa que se usa
em cada ocasido e quais tipos de loja frequentam. Este autor descobre que, dependendo da
profissdo, a porcentagem de renda gasta com vestimenta pode chegar a ser quase o dobro entre
um grupo e outro e que, inclusive, este investimento ndo € realizado pelo grupo que possui a
renda mais alta (p. 288). Bourdieu explora a vestimenta tanto no ambiente privado como
publico e por diversas classes sociais devido a que, como ele mesmo menciona, 0s bens
materiais sdo um reflexo do estilo de vida. Este autor analisa preco e tipo de vestimenta e,
devido a esta razdo, este estudo também define tipos de loja distintos por preco e formalidade,

no ambito publico e privado.
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A pesquisa, também, incluiu temas retratados nas pesquisas de Bourdieu, como é a
pratica de esportes e de atividades fisicas em geral, e consumos de atividades culturais. Esta
ultima, no caso de Bourdieu, estd mais centrada no consumo de arte, teatro e filme e, no caso
desta pesquisa, o enfoque foi mais orientado para a masica, nem téo central nas pesquisas de
Bourdieu (p. 64, 321, 535). O objetivo destas perguntas é justamente mapear os diversos estilos
de vida que seréo situados no cruzamento dos capitais econdmicos e cultural e que, por sua vez,
sdo produto do habitus de cada grupo social. VVoltando as descobertas de Bourdieu, se o0 habitus
é construido mediante um processo de socializacdo (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 serd4 pardmetro 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 tém por objetivo desvendar em qual ocasido as pessoas
costumam consumir considerando os diversos canais, como sao percebidos, quais valores lhes
atribuem, qual a percepcdo do que é “caro” ou “barato”, se o objetivo do consumo no canal é
quantidade ou qualidade, rotina ou ocasido especial etc. As préaticas alimentares sdo também
retratadas nas pesquisas do Bourdieu, por meio das quais se percebem preferéncias por
alimentos diferentes para cada grupo social (p. 279 — 295), explicados justamente pelos habitus
de cada grupo. Por exemplo, segundo ele, existe uma diferenca entre a forma e a substancia por
meio da qual se expressa uma diferenca antagonica entre gostos de luxo e de necessidade: “os
primeiros sdo especificos dos individuos que séo o produto de condi¢Ges materiais de existéncia
definidas pela distancia relativamente a necessidade, pelas liberdades ou, como por vezes se
diz, pelas facilidades asseguradas pela posse de um capital; os segundos exprimem, no seu
proprio ajustamento, as necessidades de que sdo o produto. E assim que se podem deduzir os
gostos populares pelos alimentos mais nutritivos e mais econdémicos (o duplo pleonasmo mostra
a reducdo a pura fungdo primaria) da necessidade de reproduzir com o menor custo a forca de
trabalho que se impde, como a sua propria defini¢do, ao proletario” (p. 280). Esta descoberta
indica que provavelmente exista uma diferenca 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 anélise deve ser feita
desde uma perspectiva em que se entenda que o sujeito é visto como agente dotado de um senso

pratico aprendido, de um sistema de preferéncias, de principios de viséo e de divisdo. Deve-se
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também entender que o habitus, construido 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. “Principio de uma percepgao seletiva dos indicios apropriados a confirma-lo e a
reforgcd-lo mais do que a transformé-lo e matriz geradora de respostas de antemao adaptadas a
todas as condicdes objetivas idénticas ou homdlogas as condicbes (passadas) de sua producéo,
o0 habitus se determina em funcdo de um porvir provavel que ele antecipa e que contribui a fazer
porvir porque o |é diretamente no presente do mundo presumido, o Unico que ele sempre pode
conhecer” (Bourdieu, [1972] (1980), p. 106).

Em suma, sé por meio das pistas fornecidas por Bourdieu se torna possivel distinguir
no espaco social os diferentes grupos e, ao defini-los no espacgo social, entender como se
processa 0 consumo de food service. Nao apenas para a “classe C”, se ndo para todos grupos
sociais dentro dos seus niveis socioecondémicos. Somente identificando os diversos estilos de
vida, compostos pelos niveis de instrucdo, trajetorias 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 preferéncias por um determinado tipo de restaurante, expectativas por
um determinado tipo de servico, ocasides para cada tipo de consumo, sera possivel, com maior
assertividade, prever um crescimento ou ndo do food service (embora ndo seja um objetivo da
dissertagédo), pois estaremos mapeando a probabilidade dos mecanismos de reproducéo da
maneira com que 0s grupos se alimentam fora de casa. Somente desta forma, também, poder-
se-ia aventurar prever quais tipos de restaurantes e em quais ocasifes o fluxo de visitas por

parte de algum grupo determinado de pessoas seria incrementado.
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CAPITULO I11 - DISTINCAO SOCIAL NAS ESCOLHAS DE FOOD
SERVICE

1. OS ENTREVISTADOS E SEUS ESTILOS DE VIDA

1.1 CLASSE SOCIAL (CRITERIO BRASIL 2014) E CAPITAL SIMBOLICO

A partir da analise dos dados residuais da pesquisa realizada pelo IFB, realizei pesquisa
quantitativa com 671 respondentes, o0 que representa 13% do nimero de respondentes que
participaram da pesquisa anterior!®. Para que a porcentagem de respondentes por classe social
fosse compativel com a realidade retratada pela pesquisa do IFB, nesta pesquisa teve que se dar
maior peso as respostas dos pesquisados de classe C, ja que, apesar de se terem obtido mais do
que o minimo de respostas absolutas para ser estatisticamente confiavel, ndo se obtiveram na
mesma proporcdo do que na pesquisa do IFB. Portanto, apesar de obter 671 respostas, este
estudo considera o nimero 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 espacgo social de food
service, seguindo as orientagOes de Pierre Bourdieu, com o objetivo de identificar o habitus
que, por sua vez, é o principio unificador de estilos de vida, praticas e preferéncias.

Entendendo que o espaco social é o conjunto de relacBes entre grupos diversos que estao
imersos em uma situacdo social especifica (neste caso, a alimentagdo fora de casa), se faz
necessario, em primeiro lugar, “recompor as unidades mais homogéneas do ponto de vista das
condicdes de producdo dos habitus, ou seja, segundo a relacdo das condicBes elementares de
existéncia e dos condicionamentos que estas impdem” (p. 195). Estas condigdes de existéncia
que, por sua vez, distinguem as grandes classes de condicdes de vida e onde se encontram as
diferencas primarias entre os grupos sdo o capital econémico (renda e bens materiais), cultural
(escolarizacdo e conhecimento em geral) e social (principalmente funcdo e ocupagdo ou
profissdo). Segundo as descobertas de Bourdieu, “as diferentes classes (¢ fracOes de classe)
distribuemse assim a partir das que possuem maior capital econdmico e capital cultural até as

que sdo 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 consideravel 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 Franca,
(p. 212), considerando, agora para o Brasil, os respondentes situados nos eixos de + ou — capital
econémico e + ou — capital cultural.

Como primeiro passo para retratar o espaco social de food service no Brasil, deve-se
construir o quadro mencionado acima, onde se mostram 0s eixos de capital econémico e
cultural, para depois situar os respondentes em seus respectivos cruzamentos. O capital
econémico foi segmentado em 8 variacdes 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
variagBes de renda sdo situadas no grafico abaixo entre 1 e 8, no eixo vertical, sendo “1” a
variagdo de menor renda e “8” a de maior renda. O capital cultural foi representado neste grafico
segundo as escolaridades. No entanto, neste estudo, sdo atribuidos mais pontos quando os
ensinos “Fundamental” e “Médio” foram realizados em escolas privadas, uma vez que 0 acesso
a elas demanda ndo s6 maior capital econémico como resulta em maior reconhecimento social
do que as escolas publicas. Desta forma, a escolaridade esta distribuida em seis graus:
“Analfabeto, Ensino Fundamental Publico, Ensino Fundamental Privado, Ensino Médio
Publico, Ensino Médio Privado e Faculdade” classificados neste quadro com os valores de 1 a
6, seguindo a mesma ordem respectivamente e situadas no grafico abaixo no eixo horizontal.

No mesmo grafico, as circunferéncias azuis mostram a soma do numero de respondentes
(em verde), que se encontram nagueles cruzamentos (ou cruzamento) dos eixos econdémicos e
cultural. Somando todas as pessoas agrupadas dentro de todas as circunferéncias temos os 834
respondentes da pesquisa. Pode-se observar que os frequientadores de restaurantes estdo em sua
maioria no quadrante superior direito, entre 0s cruzamentos de mais capital econémico e
cultural. A soma de todos os respondentes das circunferéncias deste quadrante é de 465
respondentes, o que significa 56% do total (834). Isto revela que comer fora de casa demanda
capital econdmico, portanto, uma atividade mais realizada por aqueles que se encontram em
uma posicao privilegiada no Brasil, com alto capital econdémico e alto capital cultural. Somando
as circunferéncias do quadrante inferior direito, que possuem alto capital cultural e baixo capital
econémico, temos 169 respondentes, o que representa 20% do total. As circunferéncias do
quadrante superior esquerdo, de alto capital econdmico e baixo capital cultural, somam 96, o
que representa 12% do total. Finalmente, o quadrante inferior esquerdo, de baixo capital

econbmico e baixo capital cultural, somam 104 respondentes que representam 12% do total.
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Gréfico 1: Nimero de respondentes entre os cruzamentos de capitais econdmico e

cultural

+ Capital Econémico

- Capital Econd

Legendas: Capital Econdmico: 1 = até R$ 678 / 2 =deR$ 679 a R$1.356  Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino
Total Respondentes: 834. Porcentagens /3 =de R$1.357 a R$2.034 / 4= deRS 2.035 aR$ 2.712 /5= Fundamental Publico/3 = Ensino Fundamental
representamaporcentagemdaqueles  gepg 2,713 aR$4.746 / 6 =de R$4.747 a R$8.136 / 7=de  Privado/4= Ensino Médio Publico /5 = Ensino
respondentes em relacdo ao total. R$8.137 aRS 15.594 / 8 = acimade RS 15.595 Médio Privado /6 = Faculdade

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Uma vez situados o nimero de respondentes nos eixos do quadro, mostrando seus
cruzamentos entre capital cultural e econdémico, se faz necessario, como segundo passo,
construir classes ou grupos sociais que, provavelmente, vdo compartilhar o mesmo habitus e,
portanto, um mesmo estilo de vida. Para construir classes e frag0es de classes devem-se

considerar bens materiais, renda familiar, niveis de instrucdo, profissdo. A seguir apresento a
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classe social Critério Brasil 2014, a ocupacao dos entrevistados e a sua funcdo exercida (quando
sdo funcionarios com carteira assinada).

Como mencionado anteriormente, 0 peso das classes sociais é compativel com o peso
dos respondentes da pesquisa do IFB. Abaixo, evidencia-se que dos 834 respondentes 127 sdo
de classe A (0 que representa 15% do universo versus 11% como resultante da pesquisa do
IFB), 438 séo de classe B (53% versus 50%), 256 sdo de classe C (31% versus 37%) e 13 de

classe D (2% versus 2%):

Tabela 1: Namero de respondentes por classe social

Classe Social
(Critério Brasil 2014) |Numero |% do Total
A 127 15%
B 438 53%
C 256 31%
D 13 2%
Total 834 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Estas classes sociais, tanto como as func@es e as ocupacdes, se distribuem pelos diversos
quadrantes (chamados também de &reas a partir de agora), ao longo dos eixos dos capitais
econdmicos e culturais. A razdo pela qual no quadrante superior direito aparecem duas areas se
deve a grande quantidade de pessoas que se encontram neste quadrante especifico. Portanto, se
separam em duas areas apenas para mostrar a diferente distribuicdo de classes sociais que
podem existir em areas 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 areas, o que
significa que tanto podem possuir capitais econémicos e culturais altos, como baixos. Apenas
mencionar, por exemplo, que a classe C sera a responsavel pelo crescimento de food service,
como publicado na revista Mercado & Consumo e na introducdo desta dissertacdo, € muito
abrangente, o que nos leva a perguntar: sera que toda a classe C seria a responsavel pelo
crescimento ou apenas aquela parcela de classe C de alto capital econémico, 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 areas do grafico,
como, por exemplo, no quadrante inferior direito, de maior capital cultural e menor econdémico,

e no quadrante superior esquerdo, de maior capital econdmico e menor capital cultural que, por
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sua vez, sdo quadrantes opostos no grafico. Isto levanta a seguinte pergunta: sera que o perfil
destas pessoas é similar ou possuem habitus diferentes? Serd que eles escolhem da mesma

forma no mercado de food service? S&o estas as perguntas que serdo respondidas ao longo da
dissertacéo.

Gréfico 2: Distribuicdo das classes sociais por area
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1
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Legendas: Capital Econdmico: 1 =até RS 678 / 2 =deR$ 679 a R$1.356  Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino
Total Respondentes: 834. Porcentagens /3 =de R$1.357 a R$2.034 / 4=deR$2.035 aR$ 2.712 /5 = Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental
representamaporcentagemdaqueles  deR$ 2.713 aR$4.746 /6 =de R$4.747 a R$8.136 /7=de  Privado/ 4= EnsinoMédio Pablico/5 = Ensino
respondentes em relacdo ao total. R$8.137 a RS 15.594 / 8 = acima de RS 15.595 MédioPrivado /6 = Faculdade

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado
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Para determinar quais dados sdo relevantes para classificar um grupo de pessoas por
estilo de vida e gosto, se faz necessario cruzar todas as respostas e simular todos 0s cenarios de
maneira que, matematicamente, se determinem quais variaveis sdo as que principalmente
influenciam no comportamento das pessoas. Isto foi realizado com ajuda de um software que
automaticamente realiza este cruzamento e determina quais sdo as principais varidveis que
classificam grupos com afinidades em comum e identifica em quais situacGes as caracteristicas
referidas ao gosto resultam em comportamentos especificos para uma ou outra dire¢ao*®.

Para ter uma base de dados estatisticamente confiavel foi preciso produzir grupos de,
no minimo, 60 pessoas. Desta forma, os resultados das respostas e as médias do grau das
preferéncias de gosto (referente & masica, lazer, restaurante etc.) tem a sua margem de erro
minimizada, em torno de 3,5%, segundo os calculos realizados.

O gréfico abaixo mostra, nas circunferéncias azuis, 0 nimero de respondentes (em
verde) que se encontra nas intersec¢bes dos eixos de capital econémico e cultural. Como é
possivel observar, algumas circunferéncias ndo possuem mais de 60 pessoas e, portanto, para
poder analisar as médias de preferéncias minimizando o erro estatistico se fez necessario
agrupa-los com outros grupos. Seguindo a légica de proximidade no grafico, as pessoas das
circunferéncias e/ou interseccbes com menos de 60 pessoas foram agrupadas dentro das
circunferéncias para onde as setas em vermelho apontam. Em todos os casos se priorizou
agrupar as pessoas aqueles do mesmo nivel cultural e mais proximos economicamente. A razao
disto reside em que, como evidenciado anteriormente, o nivel econémico € uma variavel
importante para o consumo de alimentos fora de casa. No caso da circunferéncia de alto capital
econdmico e cultural, com 17 pessoas, se agrupou a circunferéncia inferior de 79 pessoas, ja
que esta Ultima possui 0 mesmo capital cultural. Todas as outras circunferéncias se agruparam

dentro das circunferéncias apontadas pelas setas vermelhas seguindo a mesma légica.

16 para a formatacdo estatistica confidvel de grupos, obtive o auxilio da Empresa de Pesquisa Net Quest que
possui uma Calculadora de Amostras disponivel 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 minimo 60 pessoas apresentam
uma margem de erro de 8% e um nivel de confianca de 85% para os consumidores de food service, taxas
consideradas como as minimas aceitaveis nesta dissertacdo. Se estima uma heterogeneidade de 75%
aproximadamente, principalmente devido a grande concentragdo de pessoas nos niveis de capitais elevados que,
como sera demonstrado a seguir, possuem estilos de vida semelhantes.



Gréfico 3: Numero de respondentes entre os cruzamentos de capitais econémico e
cultural
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Legendas:

Capital Econdmico: 1 =até RS 678 / 2 =deR$ 679 a R$ 1.356  Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino
Total Respondentes: 834. Porcentagens /3 =de R$1.357 a R$2.034 / 4= deRS 2.035 aRS 2.712 /5= Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental
representam aporcentagemdagueles  deR$2.713 aR$4.746 /6 =de R$4.747 a R$8.136 / 7=de

Privado /4 = EnsinoMédio Publico/ 5 = Ensino
respondentes em relacdo ao total. R$8.137 a RS 15.594 / 8 = acima de RS 15.595

Médio Privado /6 = Faculdade
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Entende-se que, provavelmente, as pessoas que foram ‘“agrupadas” possuam
preferéncias, talvez, distintas aquelas do grupo resultante, e que, devido a baixa
representatividade de pessoas dentro do grupo resultante, estas preferéncias se “escondam”
dentro da média de preferéncias do grupo maior. Porém, e infelizmente, sem ajuda de um
software ndo existe outra possibilidade de analise ja que grupos menores de pessoas ampliam a

margem de erro. E importante novamente dizer que estes agrupamentos visam apenas minorar

50
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0 erro estatistico, ndo evidenciando proximidade de estilo de vida ou habitus, 0 que s sera
possivel afirmar quando as preferéncias forem analisadas.

O gréafico abaixo mostra o resultado dos agrupamentos mencionados, com a quantidade
respectiva de respondentes, definindo-se 9 areas'’. Pode-se observar que todos os grupos
possuem mais de 60 pessoas, garantindo a confiabilidade estatistica dos dados. Por ora, é
importante dizer que a area 1 € a que possui maiores capital econémico e capital cultural e a
area 9 € a sua imediatamente inversa, constituindo areas polares, relevantes para a analise dos

dados a seguir.

Gréfico 4: Numero de respondentes por area identificada
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Legendas: Capital Econdmico: 1 = até RS 678 / 2 =deR$ 679 a R$1.356  Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino

Total Respondentes: 834, Porcentagens /3=deR31.357aR52.034 / 4=deR$ 2.035a RS 2.712 /5 = Fundamental Publico/ 3 = Ensino Fundamental
representamaporcentagemdaqueles  deRS 2.713 aR$4.746 / 6 =de R$4.747 a R$8.136 / 7=de  Privado/ 4= Ensino Médio Plblico/5 = Ensino
respondentes emrelagdo aototal. RS 8.137 a RS 15.594 / 8 = acima de R$ 15.595 Médio Privado/6 = Faculdade

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

17 Chamo de 4reas o agrupamento estatistico. Mais adiante, elas serdo classificadas e renomeadas considerando
o estilo de vida encontrado.
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A seguir, serdo analisados os dados de forma a produzir os grupos conforme a
proximidade de estilo de vida, considerando, para isso, as preferéncias em relagdo a masica,
lazer e vestimenta. A intencdo é de mapear as preferéncias destes grupos resultantes em relacéo
a alimentacéo fora do lar e verificar se os estilos de vida delimitam algumas escolhas no food

service, comprovando assim a hipotese que existem motivacdes de distingdo social.

1.2 GOSTOS DE CLASSE E ESTILO DE VIDA?®8

Considerando a tabela abaixo, dos 834 respondentes, 384 sdo funcionérios com carteira
assinada, o que representa 46% do universo. Depois temos 110 auténomos (13%), 67
proprietarios (8%), 58 desempregados procurando trabalho (7%). Com 6% de
representatividade, temos funcionarios sem carteira assinada, estudantes e donas de casa (49,
47 e 46 respondentes, respectivamente). Todas estas ocupacgdes mencionadas representam 91%
do total do universo. Finalmente, e em menos representatividade, temos aposentados, free

lancers, estagiarios, pessoas que vivem de renda e desempregados sem procurar trabalho:

Tabela 1: Distribuicéo das fungdes dos respondentes

Fungao Numero % do Total
Funcionario com carteira assinada 384 46%
Autébnomo 110 13%
Proprietdrio 67 8%
Desempregado (procurando trabalho) 58 7%
Funcionario sem carteira assinada 49 6%
Estudante 47 6%
Dona de Casa 46 6%
Aposentado 37 4%
Free Lancer 14 2%
Estagiario 11 1%
Vivo de renda 6 1%
Desempregado (sem procurar trabalho) 5 1%
Total 834 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

No grafico abaixo estdo dispostas as principais fungdes dos respondentes, representando

80% do universo: funcionarios com carteira assinada, autbnomos, proprietarios, desempregados

18 Titulo mimetizado de Bourdieu [1970] (2010)
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(procurando trabalho) e estudantes. Pode-se observar que os funcionarios com carteira assinada
se concentram mais nas areas de capital cultural e econémico mais elevado (como era de se
esperar), porém, com quase a mesma quantidade, se encontram nas areas de capital cultural
mais baixo diferenciados apenas pelo capital econdbmico: na area superior esquerda se
encontram 48 pessoas, e na esfera inferior esquerda se encontram 41. Nestas duas esferas
encontram-se também autdbnomos quase na mesma quantidade, na primeira sdo 17 e na segunda
sdo 21. Isto sugere que, embora as pessoas tenham uma mesma funcéo, suas atividades ou
profissbes podem ser diferentes. Ou seja, o tipo de funcionarios com carteira assinada ou
autbnomos, por exemplo, podem ser mais ou menos remunerados e/ou mais ou mMenos
escolarizados, embora exercam a mesma atividade. Outro exemplo s&o as pessoas
desempregadas procurando trabalho: se encontram na area inferior, de baixo capital econémico,
porém a direita, de alto capital cultural, e ndo na area de baixo capital cultural, como era de se
esperar. Isto sugere que 0s empregos podem estar mais escassos para pessoas mais

escolarizadas.



Gréfico 1: Nimero de respondentes por funcao por area identificada
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Legendas:

Total Respondentes: 834. Porcentagens /3=deR$1.357aR52.034 /4=deR52.035aR52.712 /5=

representam a porcentagem dagueles
respondentes em relacdo ao total.

Capital Econdmico: 1 = até RS 678 / 2 =de RS 679 a RS 1.356

deRS$ 2.713 aR$4.746 / 6 =de R$4.747 a R58.136 / 7=de
RS 8.137 a RS 15.594 / 8 = acima de RS 15.595

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Capital Cultural: 1 = Analfabeto/ 2 = Ensino
Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental
Privado /4 = EnsinoMédio Publico/ 5 = Ensino
Médio Privado /6 = Faculdade

Ao analisar este quadro, se faz necessario entender no detalhe quais atividades ou

profissfes sdo exercidas pelos diversos grupos de pessoas que pertencem a uma mesma fungéo

ja que, conforme os estudos de Bourdieu, os estilos de vida das fracGes de classes eram

altamente influenciados pelas profissdes (p. 288). Para entender se funcdo de fato é uma

caracteristica que distingue grupos de pessoas, precisa-se entender quais profissdes sdo

exercidas principalmente entre os funcionarios com carteira assinada. Para responder a essa

necessidade foi que se demandou que o0s respondentes mencionassem suas ocupagdes ou
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profissdes'®. A tabela abaixo mostra, infelizmente, que a maioria ndo identificou a sua profissdo
na lista oferecida pelo questionario. Dos 384 funcionarios com carteira assinada, 108 néo
identificaram sua ocupacdo, 0 que representa 28% do total. As profissdes mais mencionadas
em ordem de grandeza foram Administrador (55), Servidor Publico (38), Secretario (35) e
Comerciario (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 profissbes menos representativas se
encontram na tabela abaixo. Apenas uma observagdo para a denominagdo “Outros”: nesta
classificacdo se agruparam 19 respondentes que correspondem as profissdes Agrénomo,
Arquiteto, Assistente Social, Auxiliar de Limpeza, Biodlogo, Corretor de Imdveis,
Cozinheiro/Chef de Cozinha, Despachante Aduaneiro, Economista, Educacdo Fisica,
Estatistico, Geografo, Instrutor de Transito, Medicina Veterinaria, Médico, Musico, Técnico

em Radiologia, Turismo6logo, Zootecnista.

1% Vide lista de profissdes no questionario — Anexo 2.



56

Tabela 2: Distribuicao das ocupacgdes dos respondentes com carteira assinada

Ocupacdo ou Profissao de Funcionarios com

Carteira Assinada Numero % do Total
Nao Identificado 108 28%
Administrador 55 14%
Servidor Publico 38 10%
Secretario 35 9%
Comerciario 14 4%
Professor até Ensino Médio 13 3%
Advogado 12 3%
Engenheiro 12 3%
Técnico Industrial 12 3%
Contabilista 11 3%
Nutricionista 7 2%
Farmacéutico 6 2%
Professor de Ensino Superior 6 2%
Publicitério 6 2%
Representantes Comerciais 6 2%
Enfermagem 5 1%
RelagGes Publicas 4 1%
Técnico em Administragdo 4 1%
Jornalista 3 1%
Empregado/a Doméstico/a 2 1%
Garcom/Gargonete 2 1%
Psicologia 2 1%
Quimico 2 1%
Outros 19 5%
Grand Total 384 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

No grafico abaixo, apresento em que posi¢ao se encontram as principais ocupacdes e
profissdes, considerando as mencionadas anteriormente: Administrador, Servidor Publico,
Secretario e Comerciario, e que representam 33% do universo, excluidos aqueles que néo
identificaram a profissdo. Pode-se observar que os administradores se concentram na area de
capital econdmico e capital cultural elevados, mas, também, existem administradores na area
superior esquerda (de maior capital econdmico e baixo capital cultural). Isto sugere que ha mais
de um tipo de administrador: um de quem se requer mais capital cultural e outro em que o
capital cultural talvez ndo seja tdo necessario para exercer a fungdo. O Servidor Publico se
concentra nas areas de maior capital econdmico e cultural, mas o Secretario distribuido pelas

diversas areas, fazendo com que se deva entender esta profissdo mais no detalhe para entender
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suas diferengas. O comerciario se encontra mais concentrado tanto nas areas de capital
econdmico alto e baixo, embora, também, se encontre, em menor concentra¢do, nas outras

areas. Desta forma, se conclui que apenas a profissao nao é detalhe suficiente para evidenciar
diferencas de estilo de vida entre os grupos.

Gréfico 3: Numero de respondentes por ocupacao nas areas identificadas

+ Capital Econdmico
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado
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No gréfico acima parece claro que, apesar dos respondentes exercerem uma mesma
profissdo, ndo possuem 0S mesmos capitais econdmicos e culturais, 0 que sugere que, existe a
probabilidade de que seu estilo de vida também seja diferente.

Resumindo: ao distribuir os respondentes no grafico em que estdo dispostos 0s
diferentes capitais, tanto econdmico como cultural, quando cruzados com a fungéo, ocupagéo
e/ou profissdo e a classe social estabelecida pelo Critério Brasil 2014, pouco é possivel
distinguir os grupos conforme seu estilo de vida, além da obviedade dos dados. Por exemplo,
capital econdmico e capital cultural elevados situam mais Funcionarios com Carteira Assinada,
principalmente Administradores e Servidores Publicos de classes A e B. O mesmo vale para a
area 9, de capital econdbmico menos elevados e baixo capital cultural, em que também
encontramos Funcionarios com Carteira Assinada, mas agora Secretarios, € Autbnomos,
principalmente de classe C.

Nos dois grupos de capital cultural elevado e capital econdmico baixo, se encontram em
maior porcentagem pessoas das classes B e C, sendo 0s secretarios em maior ndmero
Finalmente, na area de capital cultural baixo e capital econémico alto, também se encontram
pessoas de classes B e C, Funcionarios de Carteira Assinada, porém suas profissdes sdo, em
maior porcentagem, Administradores e Comerciarios.

Na falta de detalhes suficientes sobre a profisséo e a fungdo, como o tipo de trabalhos
administrativos, tipo de autbnomos e secretarios, por exemplo, ndo é possivel entender o que
faz com que pessoas classificadas com a mesma profissdo se diferenciem entre os eixos de
capitais econémicos 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 tdo distante
nos eixos do grafico? 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 analise seguinte, é importante reter até aqui, conforme os dados
apresentados, que, da populacdo entrevistada de 834 respondentes, sdo preponderantemente
consumidores de food service aqueles que possuem maiores capital econdémico e capital
cultural, bem como profissbes mais bem posicionadas (56% do total, principalmente de classe
A e B). Sendo assim, sdo dado residual os consumidores que se encontram no polo oposto, com
menores capital econdémico e cultural (12% do total, principalmente de classe C). Os primeiros
estdo mais posicionados nas areas 1 e 2 do grafico, e os segundos nas areas 8 e 9. Assim, serdo
essas areas polares que serdo detalhadas conforme seu estilo de vida, exatamente para
identificar o que os diferencia em relagcdo ao consumo de food service. Dito de outra forma:

partindo do pressuposto de que comer fora de casa requer maior capital econémico, considero
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“curva normal” aqueles que estdo posicionados nas areas 1 e 2 e considero dado residual aqueles
que estdo na area 8 e 9. E o tipo de consumo destas duas areas de menor capital econdmico 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 A MUSICA

Neste segmento, as tabelas e graficos abaixo mostrardo as preferéncias dos grupos por
tipos de musica. A pergunta do questionario foi: “Selecione abaixo qual (ou quais) estilo (s) de
masica vocé mais gosta sendo 0 ndo gosto, 1 gosto pouco, 2 gosto e 3 gosto muito”. A lista de
tipos de musica continha Sertanejo, Hip Hop /Black Music/ Rap, Forrd, Axé, Samba, Funk
Brasileiro, Pagode, Anos 60, Anos 70, Anos 80, Eletronica, Rock Nacional, Rock Internacional,
Pop: Mdusica de moda na radio, Acustico, MPB, Reggae, Musica Classica, Jazz, Blues, Bossa
Nova.

Abaixo encontrar-se a tabela resumo que exp8e todas as médias de intensidade de gostos
por tipos de musica, considerando as areas do grafico que agrupam os respondentes pelas
proximidades dos cruzamentos de capitais. Abaixo dos titulos de “area”, estd o nimero de
pessoas que compde cada &rea e 0 cruzamento entre capitais em que se encontra cada area no
grafico.

Pode-se observar que as areas, de 1 a 9, se organizam do maior capital ao menor. O
circulo vermelho a direita mostra a média de intensidade do gosto total para cada tipo de musica,
ou seja, a intensidade de gosto total somando todas as areas. Desta forma, se observa que Rock
Internacional, por exemplo, € o tipo de musica preferido pelos consumidores de food service e
Pagode, é o menos preferido. O circulo vermelho abaixo mostra a intensidade de gosto total de
mausicas, por areas. Aqui se observa que as areas que se encontram nos cruzamentos de capitais
elevados gostam, de maneira geral, mais intensamente de musica (em geral) do que areas que
se encontram nos niveis menos elevados de capitais. Como o objetivo desta dissertacdo é
evidenciar gostos que mostram distin¢do social, serdo detalhados principalmente os gostos das
areas onde ha maior probabilidade de distingdo: areas de maior capital versus areas de menor

capital e/ou areas opostas nos grafico de cruzamentos de capitais.
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Tabela 1: Média de gosto por tipo de musica das areas

Areal Area2 Area3 Aread Areas Area 6 Area?7 Area8 Area9 Média

Numero de Respondentes 66 94 122 87 96 63 96 106 104 Total: Tinos
Capital Economico Alto Alto Médio Alto | Médio Alto | Médio Alto | Médio Baixo Alto Médio Baixo Baixo / " P
Capital Cultural Alto Alto Alto Alto Médio Alto Baixo Médio Baix | | & Misica
Rock Internacional 1.98 2.22 1.94 1.87 2.08 1.49 1.57 1.35 1.44 1.77
Anos 80 2.00 1.98 1.91 1.76 1.72 1.70 1.68 1.60 1.16 1.71
Rock Nacional 1.86 1.97 1.89 1.75 1.85 1.44 1.47 1.27 1.32 1.65
Pop: Musica de moda na radio 1.59 1.54 1.48 1.51 1.65 1.41 1.50 139 142 1.50
Sertanejo 121 112 1.38 1.08 122 1.37 1.59 1.59 1.46 1.35
Samba 1.38 1.38 1.37 1.11 1.09 1.16 1.16 1.30 1.24 1.25
Bossa Nova 139 146 1.20 1.30 1.10 1.25 1.06 0.92 0.80 1.15
Eletronica 1.11 1.04 1.12 0.98 1.13 1.13 1.00 0.95
Blues 1.29 1.49 1.18 1.24 0.96 1.25 0.98 0.77
Jazz 1.26 1.30 1.07 1.15 0.90 1.17 0.96 0.73
Pagode 0.79 0.79 1.07 0.82 0.70 1.02 3 -

< Média Total: Areas 1.44 1.48 1.42 1.32 1.31 1.31 1.26 1.20

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

A tabela abaixo mostra, com maior detalhe, as preferéncias musicais das areas 1 e 2 que,
por sua vez, possuem capitais econdémico e cultural altos. As cores identificam as distancias das
médias de gostos destas areas em relacdo a média total por tipo de mdsica e também em relacéo
as médias de cada area. Por exemplo, no caso de rock internacional, cuja média total é de 1.77,
as areas 1 e 2 possuem suas médias pintadas em verde, porque suas medias estdo acima da
média total por tipo de musica, 1.98 e 2.22 respectivamente, e, também, estdo acima das suas
proprias médias totais de musica, que sdo 1.44 e 1.48 respectivamente. Na medida em que as
médias se aproximam ao valor da média total e também as suas proprias 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 musica possuem
intensidades de gostos mais e menos elevados por area para, desta forma, comparar as
preferéncias musicais das areas opostas no gréfico, onde se acredita que existam gostos que
evidenciam distincdo social. Finalmente, a coluna a direita das areas mostra a distancia entre as
médias destas duas areas em relacdo a média total por tipo de musica. O objetivo desta
comparacdo € mostrar qudo distantes séo as preferéncias por tipo de musica das duas areas em
relacdo a média total e evidenciar se existem similitudes ou diferencas.

Percebe-se que estas duas areas possuem gostos muito similares entre elas, apenas se
distanciando em19% no tipo de musica Blues. O que ndo € uma distancia considerada muito
significativa. Desta maneira, se conclui que as areas 1 e 2 (de capitais elevados) possuem
preferéncias musicais similares, que gostam mais dos tipos de musica 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 musica das areas 1 e 2

Areal | Area2 |Distanciadas| . .
- a Média Total:
Num. Respondentes 66 94 Médias .

- - p Tipos de
Capital Econémico Alto Alto |Areas versus Musica
Capital Cultural Alto Alto | Total Musica
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 _ 7% 1.35
Samba 1.38 1.38 0% 1.25
Bossa Nova 1.39 1.46 -6% 1.15
Eletronica 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 0 A 0.97

Média Total: Areas 1.44 1.48

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

A tabela abaixo mostra 0 mesmo tipo de informacéo para as areas 8 e 9 que, por sua
vez, sdo opostas as areas 1 e 2, pois sdo as que possuem capitais econdmicos e culturais baixos.
Percebe-se que elas gostam e desgostam com maior intensidade justamente dos tipos de musicas
contrarios as areas 1 e 2: gostam mais de Sertanejo e Pagode e desgostam dos tipos de Rock,
Anos 80 e Pop. A Unica similitude que possuem com as areas 1 e 2 se encontra no Samba: tipo
de musica que se conclui que é preferido por todas estas areas aqui descritas. Uma mausica,
talvez, de gosto mais disseminado. Nestas areas 8 e 9, se percebe também que, de forma geral,
0s gostos sdo similares com excec¢do do tipo de musica eletrénica, mais preferido pelas pessoas
da area 9.

Tabela 3: Média de gosto por tipo de musica das areas 8 e 9

Area 8 Area9 | Distancia | Média
Num. Respondentes 106 104 das Médias| Total:
Capital Econdmico Médio Baixo Baixo Areas Tipos de
Capital Cultural Médio Baixo versus Muisica
Rock Internacional 5% 1.77
Anos 80 -26% 1.71
Rock Nacional 3% 1.65
Pop 2% 1.50
Sertanejo 1.59 1.46 -10% 1.35
Samba 1.30 1.24 -5% 1.25
Bossa Nova -10% 1.15
Eletronica 1.30 32% 1.08
Blues -4% 1.08
Jazz -4% 1.00
Pagode 1.31 1.24 -7% 0.97

Média Total: Areas 1.20 1.16

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado
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A comparacdo destas areas (as areas 1 e 2 versus as areas 8 e 9), areas polares
considerando o grafico disposto conforme a distribuicéo de capital econdmico e capital cultural,
como ja mencionado, evidencia claramente que existem gostos polares entre elas, assim como
gosto similares dentro de cada uma delas.

Em relagdo a area 7, de alto capital econémico e baixo capital cultural, percebe-se que
gostam muito intensamente do tipo de mdusica Sertanejo. Os outros tipos de musica se
encontram, na grande maioria, abaixo da média total, com destaque especial para os tipos de

musica Blues e Jazz, onde se encontram as médias mais baixas.

Tabela 4: Média de gosto por tipo de musica da &rea 7

Area 7 Média
NuUm. Respondentes 96 Total:
Capital Econdmico Alto Tipos de
Capital Cultural Baixo Musica
Rock Internacional 1.77
Anos 80 1.68 1.71
Rock Nacional 1.65
Pop 1.50 1.50
Sertanejo 1.59 1.35
Samba 1.25
Bossa Nova 1.15
Eletronica 1.08
Blues 1.08
Jazz 1.00
Pagode 0.90 0.97

Média Total: Areas 1.26

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

Como éarea oposta ao grafico a area 7, na tabela abaixo estdo as preferéncias musicais
da area 6 (de alto capital cultural e baixo capital econémico). Percebe-se que possuem médias
mais altas quando comparadas a média total justamente nos tipos de musicas menos preferidas
pela area 7: em Blues e Jazz. Também possui uma média alta no tipo de mdsica Bossa Nova.
Todos estes tipos de musicas podem ser considerados como mais sofisticados. Com esta
comparacao, mais uma vez se conclui como grupos opostos no grafico possuem gostos que
distinguem suas posicdes e os distanciam socialmente, ou seja, existem tipos de musica cujas

intensidades de gostos se opdem nos graficos, (assim como nas descobertas do Bourdieu).
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Tabela 5: Média de gosto por tipo de musica da &rea 6

Area 6 Média
Num. Respondentes 63 Total:
Capital Economico Médio Baixo| Tipos de
Capital Cultural Alto Musica
Rock Internacional 1.77
Anos 80 1.70 1.71
Rock Nacional 1.65
Pop 141 1.50
Sertanejo 1.37 1.35
Samba _ 1.25
Bossa Nova 1.25 1.15
Eletronica 1.13 1.08
Blues 1.25 1.08
Jazz 1.17 1.00
Pagode 1.02 0.97

Média Total: Areas 1.31

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

Abaixo se mostra a média de intensidade de gosto pelo tipo de mdsica “Anos 80”. A
média total, somando todos os grupos, € de 1,71 e se percebe que a intensidade do gosto atinge
seu ponto mais elevado na area 1 (média de 2,00), de capitais econdmico e cultural mais altos.
A medida que se diminui de capital, tanto econdmico como cultural, como indicado pelas setas,
esta média também diminui até atingir seu ponto minimo na area 9 (média de 1,16), de capitais
econémico e cultural mais baixo. Em todas as areas do quadrante superior direito (areas 1 a 5),
de capital econémico e cultural elevados, as médias sao mais elevadas que a média total, apenas
sendo mais baixas naqueles grupos fora deste quadrante. Como conclusdo deste grafico, se
entende que pessoas de alto capital cultural e econdmico gostam mais intensamente do tipo de
musica “Anos 80” e que, a medida que diminuem tanto o capital econémico como o capital

cultural, a intensidade do gosto deste tipo de musica também diminui:
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Gréfico 1: Média de gosto por tipo de misica “Anos 80” - Total 1,71
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Uma diferenca entre o estudo do Bourdieu e esta dissertacdo reside em que, no caso do
Bourdieu, as diversas profissées ou func¢fes se encontram agrupadas nos mesmos cruzamentos
de capitais e, nesta dissertacdo, as profissdes se encontram espalhadas pelos diversos
cruzamentos dos capitais em todo o gréfico, como demonstrado no comeco deste capitulo.
Abaixo faco um exercicio analisando as intensidades de gostos por tipo de musica,

considerando as principais fungdes e/ou profissdes, distribuidas pelos quadrantes de capital
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econdmico e cultural. O objetivo deste exercicio é evidenciar que as profissdes ndo organizam
as preferéncias de gostos, como nos estudos de Bourdieu, tanto como 0s cruzamentos dos
capitais no grafico. Embora a quantidade de respondentes por profissdes e por cruzamentos ndo
forme grupos estatisticamente confiaveis, se observa, tendencialmente, que a intensidade de
gostos segue a mesma regra que a do grafico demonstrado anteriormente.

O grafico abaixo mostra também as preferéncias pelo tipo de musica “Anos 80 s0, que,
desta vez, apresentando a distribuicdo por profissdo e/ou funcéo e suas médias de gosto, dentro

das diversas areas.

Gréfico 2: Média de gosto por tipo de misica “Anos 80” por ocupacio - Total 1,71
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertaco de mestrado
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Pode-se observar que as areas de maior capital cultural e econdmico gostam mais
intensamente deste tipo de musica independentemente de suas profissfes ou fun¢bes. Da mesma
forma, também se observa que, na medida em que se diminuem o0s capitais, estas médias
também diminuem ao longo das profissfes e funcdes. Inclusive, as médias entre as diversas
profissdes e fungbes que se encontram dentro das mesmas areas possuem mais similitudes do
que as médias das mesmas fung¢fes em outras areas. Por exemplo, quando se observa dentro da
area 1 a média de gostos dos Auténomos (2,13) em relacdo a media dos Proprietarios (2,20) e
Administradores (2,20) ¢ mais proxima do que quando se compraram isoladamente as médias
dos Auténomos distribuidos nas outras areas no gréafico, que variam entre 2,13 a maximae 1,12
a minima. Desta forma, se evidencia que os 21 Autbnomos da esfera de baixo capital cultural e
econdmico, gostam de musica “Anos 80 em intensidades muito diferentes quando comparado
aos 22 Autdnomos que se encontram na esfera de alto capital cultural e médio capital
econdmico. Isto também é valido para as outras profissoes e funcdes.

O grafico abaixo mostra a situagdo oposta aos graficos anteriores. A média de gostos do
tipo de musica “Pagode” possui sua intensidade de gosto mais elevada nas areas de baixo capital
econémico e baixo capital cultural, como séo as areas 9 (com a media 1,24) e 8 (com a média
1,34) médias muito proximas entre elas. Na medida em que se aumentam os capitais cultural e
econdmico, as médias vao diminuindo. Ao contrario do grafico anterior, as areas do quadrante
superior direito, de capitais mais elevados, possuem as menores medias de gosto. Como
conclusdo deste gréafico, se entende que pessoas de baixo capital cultural e econbmico gostam
mais intensamente do tipo de musica “Pagode” e que, na medida em que aumentam tanto o

capital econdmico como o capital cultural, a intensidade do gosto deste tipo de musica diminui.

20 Observac3o: os “Proprietéarios” e “Administradores” ndo aparecem em algumas esferas por que n3o formavam
um grupo de pessoas
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Gréfico 3: Média de gosto por tipo de musica “Pagode” - Total 0,97
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

O mesmo exercicio, detalhando funcgdes e profissdes, também foi realizado para o tipo
de musica “Pagode” e se mostra no grafico abaixo. A unica diferenca desta vez reside em que
neste gréafico abaixo se colocam as profissdes e fungdes mais importantes das esferas de menos
capital cultural e econdmico, onde a intensidade do gosto deste tipo de musica € mais elevado.
Pela falta de Administradores nestas areas, se adicionaram Funcionarios com Carteira Assinada

(Fun. Carteira Ass.). Pode-se observar o mesmo fenémeno descrito anteriormente. As médias



68

de gostos seguem a mesma “direcdo” do grafico de “Pagode” mostrado anteriormente: na
medida em que se aumento de capital, diminui a intensidade pelo gosto. O outro fendbmeno que
também se observa aqui € que as médias das diversas funcdes e/ou profissdes tendem a ser mais
proximas entre elas quando agrupadas nas areas do que quando se observam as diversas médias
de uma funcdo ou profissdo distribuidas pelo gréfico, apenas com algumas excecdes,
geralmente causadas por grupos com menor quantidade de pessoas (com maior margem de erro

estatistico).

Grafico 4: Média de gosto por tipo de musica “Pagode” por fun¢éo - Total 0,97
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado
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As preferéncias por trés obras musicais foram estudadas por Bourdieu considerando as
diversas fracOes de classes. Assim como nos graficos acima, ele também descobre que existem
diversas intensidades de preferéncias 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 econdmico. Em oposigéo
aos professores, ou seja, nos cruzamentos de baixo capital cultural e maior capital econdmico,
se encontram 0s pequenos comerciantes cuja preferéncia pela mesma obra é a segunda mais
baixa de todas as fragdes de classe. Por outro lado, este ultimo grupo demonstra a segunda taxa
mais alta de preferéncia pela obra Danubio Azul, que, por sua vez, € a menos preferida pelos
professores (p. 63 e 212). O mesmo ocorre quando comparadas as preferéncias pelas musicas
“Anos 80 e “Pagode”, gostos respectivamente polares entre aqueles que possuem alto capital
econdmico e alto capital cultural e baixo capital econdmico e baixo capital cultural.

Desde j4, portanto, € possivel dizer que as areas 1 e 2 preferem a musica dos anos 80,
enquanto as areas 8 e 9 preferem o pagode. Dito de outra forma, o gosto pela musica comprova

a polaridade evidente, em relacéo ao estilo de vida, entre essas areas.

1.2.2 GOSTOS RELACIONADOS A ATIVIDADES DE LAZER

Nos graficos e tabelas abaixo mostro as preferéncias dos grupos por atividades de lazer.
A pergunta do questionario foi: “O que vocé gosta de fazer nas suas horas de lazer, para se
divertir quando tem tempo livre? Selecione as alternativas abaixo e mencione a frequéncia sobre
0 que vocé costuma realizar estas atividades, sendo “0” ndo 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 ténis, natacdo, golfe, correr, etc.), Esportes
intelectuais (como xadrez, dama, domind.), 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 peca de teatro ou Museu, Ir ao shopping e cinema, Tocar algum
instrumento musical ou cantar, Andar de bicicleta, Ir & praia, parque ou praga, Encontrar as
amigas/os fora de casa (restaurante/pub/bar/café/boteco), Encontrar amigos/as dentro de casas,
Praticar alguma habilidade (pintura, ceramica, croché, mosaico, etc), Ir a um show de masica,
Ir a academia de ginastica, 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, 0 objetivo é identificar quais preferéncias
distinguem os diversos grupos e onde se encontram atividades que demonstram disting¢ao social.

A tabela abaixo resume as médias de preferéncias pelas diversas atividades. O circulo
vermelho a direita mostra a meédia de intensidade do gosto total para cada tipo de atividade, ou
seja, a intensidade de gosto total somando todas as areas. Desta forma, se observa que “Assistir
a um filme em casa”, por exemplo, ¢ a atividade mais preferida pelos consumidores de food
service e “Jogar sinuca” é o menos preferido. O circulo vermelho embaixo da tabela mostra a
intensidade de gosto total de atividades, por areas. Aqui, assim como nos gostos de musica, se
observa que as areas que se encontram nos cruzamentos de capitais elevados realizam, de
maneira geral, mais atividades de lazer (em geral) do que &reas que se encontram nos niveis
menos elevados de capitais. Como o objetivo desta dissertacdo é evidenciar gostos que mostram
distingdo social, detalharei, principalmente, os gostos das areas onde existe uma maior
probabilidade de distingdo: areas de maior capital (1 e 2) versus areas de menor capital e/ou
areas opostas nos grafico de cruzamentos de capitais (8 e 9).

Tabela 1: Média de gosto por atividade de lazer das areas

Areal Area2 Area3 Areaq Area 5 Area 6 Area7 Area 8 Area 9 .

Nuam. Respondentes 66 94 122 87 9% 63 96 106 104 —
Capital Econémico Alto Alto Médio Alto | Médio Alto | Médio Alto |Médio Baixo Alto Médio Baixo|  Baixo Atividades
Capital Cultural Alto Alto Alto Alto Médio Alto Baixo Médio Baixo /
Assistir filme em casa 2.41 2.44 238 2.46 2.38 225 2.32 2.35 231 2.37
Irao Shopping/Cinema 2.06 2.09 210 2.01 1.92 176 188 169 194 1.94
Ler 2.06 1.94 183 1.93 2.09 202 190 176 190 1.92
Ira praia ou parque 1.89 1.95 1.83 171 1.85 1.44 1.78 1.51 161 1.74
Ir a Bar ou Restaurante 2.02 1.87 189 1.75 1.83 156 182 1.40 141 1.72
Ir ao Teatro ou Museu 136 1.49 123 1.45 1.22 1.08 129 0.87 094 1.21
Sair para uma balada 0.95 0.97 1.08 1.09 113 079 0.98 0.75 1.04 0.98
Ira Academia 117 1.35 093 1.01 0.99 0.76 0.92 0.61 0.87 0.95
Esportes individuais 120 117 098 0.86 0.86 0381 0.90 0.57 059 0.87
Andar de bicicleta 0.89 0.87 0.85 0.87 0.82 0.68 0.83 0.88 1.02 0.87
Jogar Video Games 0.65 0.72 0.78 0.95 0.73 0.73 0.82 0.75 0.77 0.77
Tocar instrumento ou cantar 0.61 0.59 0.74 0.69 0.59 0.70 0.57 0.65 0.77 0.66
Esportes de grupos 0.71 0.55 0.56 0.61 0.61 0.54 0.79 0.51 0.58 0.60
Esportes intelectuais 0.56 0.57 055 0.71 0.67 059 0.54 0.59 0.64 0.60
Jogar Boliche 0.47 0.45 0.56 0.51 0.47 035 0.46 0.22 057
Jogar Sinuca 038 0-4% 837 647 8:59 037 0.33 0.26 0.53

<] Média Total: Areas 1.21 1.21 1.17 1.19 1.17 1.03 1.13 0.96 1.09

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A tabela abaixo mostra com maior detalhe as preferéncias por atividades de lazer das
areas 1 e 2. Também se identificam, através de cores, as distancias das médias de gostos destas
areas em relacdo a média total por tipo de atividade e em relacdo as médias de cada area. Por
exemplo, no caso de “Assistir a um filme em casa”, cuja média total é de 2.37, as &reas 1 e 2
possuem suas médias pintadas em verde, pois suas médias estdo acima da média total, sendo

2.41 e 2.44 respectivamente, e também estdo acima das suas proprias medias totais de
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atividades, que séo, coincidentemente, 1.21. Na medida em que as médias se aproximam ao
valor da média total e também as suas proprias 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 area para, desta forma, comparar as preferéncias das atividades das
areas opostas no grafico, onde se acredita existam gostos que evidenciam distin¢cdo social.
Finalmente, a coluna a direita das areas, mostra a distancia entre as médias destas duas areas
em relacdo a média total por tipo de atividade. O objetivo desta comparacdo € mostrar quéo
distantes sdo as preferéncias das duas areas em relacdo & média total e evidenciar se existem
similitudes ou diferencas.

Percebe-se que, novamente, as areas 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
ndo é uma distancia considerada significativa. Desta maneira, se conclui que as areas 1 e 2 que,
por sua vez, se encontram nas areas de capitais elevados possuem, de novo, preferéncias
similares: gostam mais de “Assistir aum filme em casa”, “Ir ao shopping/Cinema”, “Ir a praia
ou parque”, “Ir a Bar ou Restaurante”, “Ir & 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 &reas 1 e 2

Areal | Area2 |Distancia das

Num. Respondentes 66 94 Médias Média Total:
Capital Economico Alto Alto Areas vs. Atividades
Capital Cultural Alto Alto Atividade
Assistir filme em casa 241 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 a 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 a 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 26% 0.60
Esportes intelectuais -2% 0.60
Jogar Boliche 5% 0.45
Jogar Sinuca -9% 0.41

Média Total: Areas 1.21 1.21

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado



72

A tabela abaixo mostra 0 mesmo tipo de informacdo para as areas 8 e 9 que, por sua
vez, s80 opostas as areas 1 e 2, pois possuem capitais econdmicos e culturais baixos. Desta vez,
se percebe que as duas areas possuem preferéncias de atividades muito diferentes entre elas: a
area 8 possui a menor média de atividades de todas as areas, 0.96 versus a area 9 que mostra
uma média de 1.09. Contrério ao que poderia se acreditar, a &rea de menor capital cultural e
econdmico ndo € a area que menos realiza atividades de lazer. Esclarecendo que a area 8 ndo
se destaca por nenhuma atividade em particular, passo a comparar as atividades da area 9 versus
as atividades das areas 1 e 2 mencionadas anteriormente.

Percebe-se que a area 9 gosta e desgosta com maior intensidade justamente dos tipos de
atividades contrarias as areas 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 areas 1 ¢ 2, onde estas atividades sao mais proximas das médias.

Tabela 3: Média de gosto por atividade de lazer das &reas 8 e 9

Area 8 Area 9 Distancia T
Num. Respondentes 106 104 dals Médias Total:
Capital Econ6mico Médio Baixo Baixo Areas vs. .
L. Atividades

Capital Cultural Médio Baixo Atividade

Assistir filme em casa 2.35 231 -2% 2.37
Ir ao Shopping/Cinema 1.94 13% 1.94
Ler 1.90 7% 1.92
Ir a praia ou parque 6% 1.74
Ir a Bar ou Restaurante 1% 1.72
Ir ao Teatro ou Museu 6% 1.21
Sair para uma balada 29% 0.98
Ir a Academia 27% 0.95
Esportes individuais 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 _ 0.58 11% 0.60
Esportes intelectuais 0.59 0.64 8% 0.60
Jogar Boliche - 0.57 77% 0.45
Jogar Sinuca 0.53 64% 0.41

Média Total: Areas 0.96 1.09

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A comparagéo das areas 1 e 2 versus a area 9 evidencia claramente que existem gostos
que distinguem os estilos das pessoas. Desta vez, também se evidencia que areas de capitais
similares podem possuir preferéncias, na maioria dos casos, similares, como é o caso das areas

1 e 2, como também podem possuir diferencas, como no caso das areas 8 e 9. O importante €
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justamente evidenciar quais estilos de vida séo similares e distintos que, por sua vez, evidencia
quais estilos agrupam e distanciam as pessoas.

A seguir se mostram as preferéncias de lazer da area 7, que possui um alto capital
econémico, mas baixo capital cultural. Percebe-se que gostam muito intensamente do “Jogar
video game” ¢ “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 areas 7

Area7 .
- Média
Num. Respondentes 96
- P Total:
Capital Econdmico Alto Atividades
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 a 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 a 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 _ 0.66
Esportes de grupos 0.79 0.60
Esportes intelectuais _ 0.60
Jogar Boliche 0.46 0.45
Jogar Sinuca _ 0.41
Média Total: Areas 1.13

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Como éarea oposta no grafico a area 7, apresento abaixo as preferéncias da area 6, de
alto capital cultural e baixo capital econdémico. Percebe-se que possui médias mais altas
justamente numa das atividades menos preferida pela area 7: “Tocar instrumento ou cantar”.
Também possui uma média alta em “Ler” que, por sua vez, se encontra na média da area 7, e
uma média baixa em “Jogar video game”, cuja média ¢ elevada na area 7. Em resumo, faz
sentido que a area 6, cujas preferéncias por musicas sdo 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 nivel cultural mais elevado. Ja se comega,
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portanto, a se desvelar o perfil dos grupos que, no entanto, sé sera mais bem configurado ao
final da anélise das preferéncias de gosto.

Tabela 5: Média de gosto por atividade de lazer das areas 6

Area 6 L
- Média
Num. Respondentes 63
Capital Econdmico Médio Baixo T?tal:
Atividades
Capital Cultural Alto
Assistir filme em casa 2.37
Ir ao Shopping/Cinema 1.94
Ler 1.92
Ir a praia ou parque 1.74
Ir a Bar ou Restaurante 1.72
Ir ao Teatro ou Museu 1.21
Sair para uma balada 0.98
Ir a Academia 0.95
Esportes individuais 0.87
Andar de bicicleta 0.87
Jogar Video Games 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 - 0.45
Jogar Sinuca 0.41
Média Total: Areas 1.03

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Com esta comparacdo, mais uma vez se conclui como grupos opostos no grafico
possuem gostos que distinguem suas posi¢cdes e os distanciam socialmente, ou seja, existem
tipos de atividades cujas intensidades de gostos e preferéncias se opdem nos graficos (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 dissertacdo. Assim como no gosto pela
musica “Anos 807, se percebe que a intensidade do gosto atinge seu ponto mais elevado na area
1 (média de 2.02), de capitais econdmico e cultural mais altos. A medida que se diminui de
capital, tanto econdmico como cultural, como indicado pelas setas, esta média também diminui
até atingir seu ponto minimo na area 9 (média de 1.41), de capitais econébmico e cultural mais
baixo. Em todas as areas do quadrante superior direito (areas 1 a 5), de capital econdmico e
cultural elevados, as médias sdo mais elevadas que a meédia total, apenas sendo mais baixas
naqueles grupos fora deste quadrante. Como conclusdo deste grafico, se entende que pessoas

de alto capital cultural e econdbmico gostam mais intensamente de “Ir a Bar ou Restaurante” e
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que, a medida que diminuem tanto o capital econdbmico como o capital cultural a intensidade
do gosto diminui:

Grafico 1: Média de preferéncia por “Ir ao Bar ou Restaurante” — Total 1,72

+ Capital Econémico
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Legendas: Capital Econdmico: 1 = até RS 678 / 2 =de RS 679 a RS 1.356 Capital Cultural: 1 = Analfabeto/ 2 = Ensino

/3=deR$1.357aR52.034 /4=deR52.035aR52.712 /5= Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental

deRS$2.713 aR54.746 / 6 =de R$4.747 a R58.136 / 7=de Privado /4 = EnsinoMédio Publico/ 5 = Ensino

RS$8.137 aR5 15.594 / 8 = acimade RS 15.595 Médio Privado /6 = Faculdade

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Realizando também o mesmo exercicio que o realizado pelas preferéncias musicais,
com o objetivo de mostrar as diferencas entre as descobertas do Bourdieu e desta dissertagéo,

0 gréafico abaixo mostra também as preferéncias para “Ir a Bar ou Restaurante” considerando a
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distribuicdo das pessoas por profissdo e/ou fungdo e suas médias de gosto, dentro dos diversos
cruzamentos de capitais.

Pode-se observar que as areas de maior capital cultural e econdmico gostam mais
intensamente desta atividade independentemente de suas profissdes ou funcdes. Também se
observa que, na medida em que se diminui o capital, as médias também diminuem. Inclusive,
as médias entre as diversas profissdes e fungdes que se encontram dentro das mesmas areas,
possuem mais similitudes do que as médias das mesmas funcées no diversos cruzamentos. Por
exemplo, quando se observa a area 1, mais elevada do cruzamento entre os capitais econémico
e cultural, a média de gostos dos Autdnomos (2,38) em relacdo a média dos Proprietarios (2,40)
e Administradores (2,20) é mais proxima que quando se compraram isoladamente as médias
dos Autbnomos entre 0s outros cruzamentos ao longo do grafico, que variam entre 2,38 a
méaxima e 0,86 a minima. Desta forma, se evidencia que os 21 Autdbnomos da esfera de baixo
capital cultural e econdémico gostam de “Ir a Bar e Restaurantes” em intensidades muito
diferentes quando comparado aos 22 Autdbnomos que se encontram na esfera de alto capital

cultural e médio capital econdmico. Isto também é valido para as outras profissdes e funcdes?’.

21 Observac3o: os “Proprietéarios” e “Administradores” ndo aparecem em algumas esferas por que n3o formavam
um grupo de pessoas.
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Grafico 2: Média de preferéncia por “Ir ao Bar ou Restaurante” por ocupac¢io —

Total 1,72
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

O grafico abaixo mostra a situacdo oposta aos graficos anteriores. A média de gostos

por “Andar de bicicleta” possui sua intensidade de gosto mais elevada na area 9, de baixo capital

econémico e baixo capital cultural, de média 1,02. Na medida em que se aumentam os capitais

cultural e econdmico, as médias vdo diminuindo. Diferente do grafico anterior, a menor média
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se encontra na area 6, que se opGe a area 9 no capital cultural, e ndo na &rea 1, de capital cultural
e econdmico elevados. Como conclusdo deste gréafico, se entende que “Andar de bicicleta” é
uma atividade que opde grupos mais pelo grau de capital cultural do que o capital econdmico.

Porém, mesmo assim, oferece uma caracteristica importante de distincao entre estes grupos,
também opostos no gréfico:

Graéfico 3: Média de preferéncia por “Andar de bicicleta” — Total 0,87
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado
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O mesmo exercicio, detalhando func@es e profissdes, foi realizado para esta atividade e
se mostra no gréafico abaixo. Como mencionado anteriormente, a Gnica diferenca reside em que,
neste grafico, se especificam as profissdes e funcdes mais importantes das esferas de menos
capital cultural e econdmico, cuja intensidade do gosto desta atividade é mais elevada.

Pode-se observar o mesmo fenémeno descrito anteriormente: as medias de gostos
seguem a mesma “dire¢do” que o grafico de “Andar de bicicleta”, mostrado anteriormente: na
medida em que se aumenta de capital, diminui a intensidade pelo gosto. O outro fenémeno que
também se observa aqui € que as médias das diversas funcdes e/ou profissbes tendem a ser mais
proximas entre elas quando agrupadas nos eixos dos capitais, do que quando se observam as
diversas médias de uma funcdo ou profissdo, considerando-se os diversos cruzamentos do
gréfico, apenas com algumas excecdes, geralmente causadas por grupos de menor quantidade

de pessoas (com maior margem de erro estatistico).
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Gréfico 4: Média de preferéncia por “Andar de bicicleta” por funcédo — Total 0,87
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Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino
Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental
Privado/ 4 = Ensino Médio Publico /5 = Ensino
Médio Privado /6 = Faculdade

Desta forma, se continua acreditando que, no caso da populacdo consumidora de food

service no Brasil, os cruzamentos dos capitais possam agrupar pessoas que possuam 0 mesmo

estilo de vida, mais que funcdo, profissao e classe social do Critério Brasil 2014. Ainda falta

descrever o estilo de vestimenta dos grupos, mas ja comeca a ficar claro que existem

intensidades de preferéncia de gosto diversas conforme a posi¢cdo ocupada pelos grupos

conforme a distribuicéo do capital econdémico e capital cultural e tanto mais intensa quanto mais

posicionados de forma oposta no gréafico.
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1.2.3. GOSTOS RELACIONADOS A VESTIMENTA

Nos gréaficos 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 questionario: o primeiro diz respeito a qualidade da roupa
adquirida e o segundo a frequéncia 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
preco. As opcdes do questionario para grupos de lojas, aqui listadas de maior a menor qualidade
e preco, 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 frequéncia da compra por agrupamento de loja onde 0 ¢
“nada frequente”, 1 é “pouco frequente”, 2 é “frequente” e 3 é “muito frequente”.

Apos ter analisado as respostas dessas duas perguntas acima, se realizei o cruzamento
entre elas e decidi outorgar “pontuac¢des” 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 ultimo grupo (“Pernambucanas, Lojas Americanas” etc.)
um multiplicador de 1. Finalmente, estas pontuacdes foram multiplicadas pela resposta de
frequéncia 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), recebera uma pontuagdo de 36 pontos (12 vezes 3).

O grafico abaixo mostra todas as médias da equagédo “qualidade de roupa vezes frequéncia
de compra” por areas e mostra, no titulo, que a pontuacdo média total das areas é de 9,04. Pode-
se observar, sem grandes surpresas, que a pontuacdo mais elevada se encontra na area de
capitais mais elevado e que encontra suas médias mais baixas nas areas de menores capitais, as

areas 8 e 9 respectivamente.
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Gréfico 1: Média do célculo de compra de roupa — Qualidade e Frequéncia —
Total 9,04
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Assim como demonstrado no caso de preferéncias musicais e atividades de lazer, abaixo
apresento o quadro incluindo as profissdes e ocupacdes, apenas para demonstrar, mais uma vez,
gue estes grupos ndo 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 profissao.

Podem-se observar as mesmas relacfes que as descritas nos graficos anteriores: tanto
os Autdnomos, como Proprietarios, como Administradores compram roupas de qualidades e
com frequéncia similares quando agrupados nos mesmos eixos de capitais, e distintos entre si

quando se encontram em outras areas do grafico. Desta forma, se evidencia, pela terceira vez,
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que, no caso da populagéo consumidora de food service no Brasil, os cruzamentos entre capitais

evidenciam estilos de vida semelhantes, mais do que as profissdes.

Graéfico 2: Média do célculo de compra de roupa — Qualidade e Frequéncia —

Total 9,04
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Capital Cultural: 1 = Analfabeto /2 = Ensino
Fundamental Publico /3 = Ensino Fundamental
Privado /4= Ensino Médio Pablico /5 = Ensino
MédioPrivado /6 = Faculdade

As ultimas perguntas do questionario relacionadas a vestimenta dizem respeito a

formalidade. Desta vez, se perguntou aos respondentes como eles costumam se vestir, em
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diversas ocasides, cruzando-se as respostas para, depois, classificar a formalidade da vestimenta
para cada grupo. Para entender esta equacdo, primeiro € preciso entender como foram definidas
as diversas maneiras de se vestir, assim por mim classificadas:

e "Informal”: para homens: Camiseta, Jeans ou Bermuda, Ténis ou chinelo; para
mulheres: Camiseta, Calca Jeans ou Leggin ou Calca de malha.

e "Semiformal”: para homens: Camisa ou Polo, Calca Jeans ou Bermuda, Ténis ou
Sapaténis; para mulheres: Camisa ou Blusinha, Calca Jeans, Sapatilha ou Sapato
tipo plataforma.

e "Formal”: para homens:r Camisa Social, Calca Social, Sapato; para mulheres:
Camisa ou Blusa, Calga Social Feminina, Blazer ou Terninho, Salto"

Também foi identificada a ocasido em que cada tipo de vestimenta era usada: “Durante

a semana na sua ocupacdo, “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 Ocasido 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 publicos, receberam nota de
0a1; como “apropriado”, quando se vestem de acordo com a norma da ocasido (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”,
guando se vestem desta forma em qualquer ambiente que ndo seja na sua ocupacao, receberam
nota 4 a 5. Resumindo: a média de valor mais alta significa maior formalidade e a mais baixa,
menor formalidade.

O gréfico abaixo mostra o grau de formalidade resultante para os grupos dos
cruzamentos dos capitais. A média total das areas se encontra no titulo 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 populagdo de consumidores de food service no Brasil se veste de
maneira apropriada. Porém, como o que se esta descrevendo € justamente a média, se entende
gue existem pessoas mais formais e outras mais informais dentro de cada grupo. Interessante é
observar que quase todas as areas 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
excecdo da area 1, que apresenta uma média de 1,80. Este fendmeno pode significar que

possuem um estilo de vida mais sedimentado, ou seja, ndo precisam mostrar status por meio da
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formalidade da vestimenta. No entanto, deve-se lembrar que estas areas possuem as médias
mais altas em relacdo a qualidade e frequéncia de compra da roupa que usam. Esta Gltima
caracteristica pode ser o suficiente para se distinguir como classe. Por outro lado, a area 6, que
possui um capital econdmico baixo e capital cultural elevado, apresenta a média mais alta de
formalidade, 1,84 e é também a &rea que possui uma das médias mais baixa em relagdo a
qualidade e da frequéncia de compra de roupa. Desta forma, € possivel dizer que pode ser
justamente pela formalidade que este grupo se diferencia do resto. Como contraponto ao grupo
6, 0 grupo 7, que se encontra justamente na area oposta ao 6 no grafico, de capital econémico
alto e cultural baixo, apresenta a média mais baixa da formalidade. Lembrando que possui
frequéncia 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 questdo de se vestir informalmente.
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Grafico 3;: Média da formalidade de vestimenta — Total 1,57
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Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 distancias e similitudes entre as preferéncias de gosto,
considerando masica, lazer e vestimenta de cada area (de 1 a 9). O objetivo é verificar quais
gostos e preferéncias indicam que possuem um mesmo estilo de vida e quais sdo claramente
aquelas que distinguem os grupos entre si. Para realizar esta tarefa, primeiro, foram calculadas
as distancias das médias de cada area versus a média total, em porcentagem. Em seguida, foram
analisadas quais areas apresentavam uma distancia diversa, evidéncia de que aquele dado é
Unico para o grupo, e quais areas apresentavam distancias proximas, evidéncia de um mesmo
estilo de vida. Por fim, foram selecionadas as areas cujas distancias em porcentagem eram mais
parecidas, subtraindo-se uma distancia da outra para medir exatamente quéo distantes estao as
suas preferéncias de gosto. Se as distancias entre as areas sdo pequenas, quer dizer que possuem
um mesmo estilo de vida. Se séo grandes, os estilos de vida s&o diferentes.

A tabela abaixo mostra a comparacdo do gosto por tipo de muasica. As colunas mostram
0 tipo de musica, a esquerda, e, a direita desta coluna, ja a subtracdo das porcentagens das
médias das areas mencionadas, em relacdo a média total, por tipo de mdsica. Esta subtracdo
pode resultar em nimeros positivos ou negativos e nos dois casos 0 que se esta medindo é a
distancia.

Pode-se observar que a distdncia minima é de 0, ou seja, ndo existe distancia, e a
distdncia maior é de 45%. As areas 1 e 2 e as areas 3 e 4 parecem possuir médias muito parecidas
apenas apresentando as suas principais diferencas no tipo de musica Blues (-19%), para o
primeiro caso, e Pagode (-26%) para o segundo caso, pintadas no grafico de verde. As areas 4
e 5, e 6 e 7 também apresentam distancias pequenas, ambas obtendo suas maiores distancias no
tipo de masica Blues: no primeiro caso, se distancia em -26% e, no segundo, em -25%. Todas
as comparacges das outras areas apresentam nimeros acima destas porcentagens e se mostram
na tabela abaixo em vermelho. Apenas com esta analise pode-se dizer que a probabilidade de
que diversas areas possuam um mesmo estilo de vida seja mais elevada entre as areas 1 e 2, 3

ed, 4eb, e, finalmente, 6 e 7.
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Tabela 1: Comparacgdo das médias entre &reas versus média total — Tipo de musica

Comparagdo das Médias entre Areas versus Média Tota

Tipo de Musica Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas
le2 | 3e4 | 1e3 | 2e3 | 3e5 | 4e5 | 6e5 | 6e7 | 6e8 | 8e9

Rock Internacional -13%  -4% 2% 16% -8% 12% 5% 8% 5%
Anos 80 1% -9% 5% 4% 1% -2% 1% -1% 6%  -26%
Rock Nacional -6% -9% -2% 5% 2% 7% 25% 1% 10% 3%
Pop % 1% 7% A% -11% 9%  16% 6% 2% 2%
Sertan ej o 7%  -22% -12% -19% 12% 10% -11% 17% -17% -10%
Samba 0%  -20% 1% 1% 2% 2% -5% 0% -11% -5%

Bossa Nova 6% 8% 16% 22% 9% -17% -13% -17% -10%
Eletronica 6% -13% 2% -7% 0% 14% 0% -12%
Blues -19% 6%  10% - 21% | -26% -25%

Jazz 4% 8%  18% 2%  18%  -25% -22%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A tabela abaixo apresenta a mesma anélise, porém, desta vez, se mostram as distancias
por atividades de lazer. Pode-se observar novamente que a comparagdo entre as areas 1 e 2, e
entre as areas 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 comparacdo entre as areas 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 comparagdes apresentam distancias grandes entre atividades,

evidenciando que ndo possuem o mesmo estilo de vida.
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Tabela 2: Comparagdo das médias entre areas versus média total — Preferéncia por

atividades
R . . Comparagdo das Médias entre Areas versus Média Total
Preférencia por Atividades [Zreas [Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas
le2 | 3e4| 1e3 | 2e3[3e5[4e5[ 6e5] 6e7 1 6e81 8e9
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 a 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% 2% 1%  -19% 12% 18% 18% 6%
Sair para uma balada 1% 1% -13%  -12%  -4% 3% - 19% 4% -
Ir a Academia -19% 8%  24% - 6% 2% 24% 16%  16%  27%
Esportes individuais 3% -14% 25% 21% 14% 0% 6%  10% - 2%
Andar de bicicleta 2% 2% 5% 2% 3% 6% 16% 17% -23% 16%
Jogar Video Games 9% 23% -16% -7% 6% - 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% - 5%  11%
Esportes intelectuais 2% | 27% | 2% 4% -19% -8% 13% -8% -1% 8%
Jogar Boliche 5% -11% -19% -24% 20% 8%  26%
Jogar Sinuca 9% 25% 2% 11%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Finalmente se comparam as distancias pela qualidade e frequéncia de compra de roupa

e a formalidade da vestimenta. A maior diferenca esté entre as areas 6 e 7.

Tabela 3: Comparacdo das médias entre areas versus média total — Estilo de Vestimenta

Comparagdo das Médias entre Areas
versus Média Total

Estilo de Vestimenta ] ] ] ] ] ] ]
Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas | Areas

le2 | 3e4 | 3e5 | 4e5 | 6e8 | 6e7 | 8e9

o, ) 14% -1% -11% -9%
Compra de Roupas 2% 14% 14 1% 11% 9%

Vs . ) ) 0, 0, - 0, =)
Nivel de Formalidade 2% 6% 3% 3% -20% 6%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Pode-se concluir que apenas os grupos 1 e 2, e 3 e 4 possuem distancias pequenas
entre seus gostos e, portanto, tem o mesmo estilo de vida. A seguir se evidenciam quais Sao 0s
gostos distintivos para cada grupo, definindo-os por estilo de vida e nomeando-os. Uma vez

nomeados, deixarei de lado o termo usado até 0 momento (areas) para serem chamados pelas
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suas caracteristicas especificas, 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 areas 1 e 2, ambas de alto capital cultural e econdmico,
sera chamado de os “afortunados™: este ¢ o grupo que gosta mais intensamente de todos o0s tipos
de masica, realiza a maior quantidade de atividades de lazer, compra as roupas de mais alta
qualidade, mais frequentemente, e se veste de maneira formal (porém n&o é o grupo mais
formal) mostrando seu status perante os outros. Também, sdo 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 areas 1 + 2 — “Afortunados”

Areas 1 + 2 = "Afotunados":
Capital Economico: Alto
Capital Cultural: Alto
Classes (A% /B%/C%

Rock Internacional

Anos 80

Musica |Rock Nacional

Pop

Samba

Assistir filme em casa

Capital

Ir ao Shopping/Cinema

Ler

Ir a praia ou parque

Ir a Bar ou Restaurante

Ir ao Teatro ou Museu

Ir a Academia

Esportes individuais

Qualidade e Compra de Roupa: Alto

Formalidade: Alta
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Lazer

Vestimenta

O segundo grupo sera denominado como os “Desapercebidos”: agrupamento das areas
3 e 4, de capital econébmico médio alto e capital cultural alto. Caracterizam-se por ter quase as
mesmas preferéncias de gosto dos “afortunados”, em intensidade menor. Frequentam o mesmo
tipo de atividades, menos vezes do que eles, e ndo se destacam particularmente por nenhuma

atividade especifica. Sua vestimenta se encontra na média, tanto em qualidade e frequéncia de
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compra como na formalidade. Desta forma, eles se encontram sempre presentes nos gostos e

atividades realizados pelos “afortunados” s6 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 areas 3 + 4 — “Desapercebidos”

Areas 3 + 4 = "Desapercebidos":

Capital

Capital Econdmico: Medio Alto

Capital Cultural: Alto

Classes

A%/B%/C%

Musica

Rock Internacional

Anos 80

Rock Nacional

Pop

Lazer

Assistir filme em casa

Ir ao Shopping/Cinema

Ir 3 praia ou parque

Ir a Bar ou Restaurante

Jogar Video Games

Vestimenta

Qualidade e Compra de Roupa: Media

Formalidade: Media

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

O terceiro grupo seré definido como os “Baladeiros”: de capital econdmico médio alto

e capital cultural médio, se caracterizam por gostar mais intensamente que todos 0s outros

grupos de Pop, dos Rocks, tanto internacional como nacional, de ir ao parque ou praia, a balada

e jogar sinuca. A qualidade, frequéncia de compra de roupa e sua formalidade esta na média.

Tabela 3: Estilo de vida do agrupamento da area 5 — “Baladeiros”

Area 5 = Baladeiros

Capital

Capital Econdmico: Medio Alto

Capital Cultural: Medio

Classes

A%/B%/C%

Musica

Rock Internacional

Rock Nacional

Pop

Lazer

Ler

Ir a praia ou parque

Sair para uma balada

Jogar Sinuca

Vestimenta

Qualidade e Compra de Roupa: Media

Formalidade: Media

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado
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O préximo grupo serd chamado de “Sofisticados”: de capital econdmico baixo e capital
cultural alto, este grupo gosta de musica Bossa Nova, Blues e Jazz mais do que 0s outros grupos.
Suas atividades de maior destaque sdo ler e tocar instrumentos ou cantar. A compra e qualidade
de roupa é baixa, mas mostram status perante 0s outros ao se apresentarem com uma

formalidade mais alta do que todos os outros grupos.

Tabela 4: Estilo de vida do agrupamento da area 6 — “Sofisticados”

Area 6 = Sofisticados
Capital Economico: Medio Baixo
Capital Cultural: Alto
Classes |A%/B%/C%
Bossa Nova
Musica [Blues
Jazz

Capital

Ler
Lazer =
Tocar instrumento ou cantar
. ualidade e Compra de Roupa: Baixo
Vestimenta Q P P

Formalidade: Alto
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

O proximo grupo serd chamado de “Competitivos™: de capital economico alto e capital
cultural baixo, este grupo gosta de Sertanejo e suas atividades de maior destaque sdo esportes
de grupo e jogar video game. A qualidade e frequéncia de compra de roupa se encontra na
média e a formalidade é baixa.

Tabela 5: Estilo de vida do agrupamento da area 7 — “Competitivos”

Area 7 = Competitivos
Capital Economico: Alto

Capital
Capital Cultural: Baixo

Classes |[A%/B%/C%

Musica |Sertanejo

Jogar Video Games

Esportes de grupos

Compra e Qualidade Roupa: Media

Formalidade: Baixo
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Lazer

Vestimenta

O pendltimo grupo concentra os “Introvertidos™: de capital econémico médio baixo e
capital cultural médio, este grupo gosta com destaque de Sertanejo e Samba e um pouco de

Pagode, mas ndo se destaca em nenhuma atividade. Inclusive, é o grupo que menos atividades
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de lazer realiza (por isso a caracterizagdo 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 area 8 — “Introvertidos”

Area 8 = Introvertidos
Capital Economico: Medio Baixo

Capital
Capital Cultural: Medio

Classes |[A%/B%/C%

Sertanejo

Musica [Samba

Pagode

Lazer Nenhuma Atividade Preferida
Qualidade e Compra de Roupa: Baixo

Formalidade: Media
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Vestimenta

O ultimo grupo sao dos “Extrovertidos”: de capital econdmico baixo e capital cultural
baixo, este grupo gosta com destaque de Pagode, musica Eletronica e Sertaneja. Apesar de se
encontrarem na condicao social de maior desvantagem, este grupo se destaca em liderar a
frequéncia 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 frequéncia da
compra e qualidade de roupa € baixa e a formalidade esta na média.

Tabela 7: Estilo de vida do agrupamento das areas 9 — “Extrovertidos”

Area 9 = Extrovertidos
Capital Econémico: Baixo

Capital
Capital Cultural: Baixo

Classes (A% /B%/C%

Sertanejo

Samba

Eletronica

Pagode

Andar de bicicleta

Tocar instrumento ou cantar
Jogar Boliche

Jogar Sinuca

Qualidade e Compra de Roupa: Baixo
Formalidade: Media
Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Musica

Lazer

Vestimenta
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2 ESCOLHAS RESIDUAIS E SEUS MOTIVOS DE DISTINCAO

A seguir, retomo a andlise das escolhas residuais por canal de food service, mencionados
anteriormente, procurando responder as perguntas deixadas em aberto e procurando identificar
se essas escolhas sdo motivadas visando a distingdo social. As escolhas residuais, € 0 que
pretendo demonstrar, sdo relevantes para analise socioldgica, ainda que sejam dispensadas na
analise mercadoldgica pela sua pouca representatividade estatistica.

Nesta dissertacdo, sem descuidar do rigor estatistico, o objetivo foi caracterizar os
grupos por estilo de vida, identificando os polos opositores, tendo por pardmetro a curva normal
dos consumidores de food service. Assim, até 0 momento, o que se pode observar, é que aqueles
que estdo na area 1 e 2, chamados de agora em diante “afortunados”, sdo os consumidores por
exceléncia do food service. Mas, considerando que comer fora de casa requer de fato maior
capital econémico, 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
(&reas 8 e 9), de menor capital econdmico e cultural, mas ainda assim dispostos a comer fora
de casa. A questdo 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 distin¢éo social, consagrando um
determinado canal como responsavel por atribuir status e carisma ao grupo que o frequenta e

legitimando, para food service, 0 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

Canai Gasto médio por Visitas por Classe Social
nais .

Visitas por Periodo refeicio A B c DE
Total Food Service RS 14,39 11% 50% 37% 2%
FS Européia Jantar Alto 11% 62% 23% 3%

Elaborado pelo autor. Fonte: Pesquisa IFB 2013
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O interesse da pesquisa desta dissertacdo é entender também por qué, embora em menor
namero, pessoas da classe C frequentam este canal? Quais valores séo atribuidos pelas diversas
classes sociais para este tipo de consumo? Sao frequentados em ocasifes especiais por todos 0s
grupos sociais? O que explicaria 0 nUmero mais reduzido de pessoas pertencentes a classe C?

Para entender o principal motivo de frequéncia para este tipo de restaurantes, o
questionario perguntou: “Pense no ultimo ano e responda com qual frequéncia vocé acostuma
ir e consumir alimentos deste tipo de restaurante, sendo “0” nio frequento, “1” frequento pouco,
e “2” frequento”. Os respondentes precisavam colocar os valores mencionados para as seguintes
ocasides: “Para ir com a amigos ou parentes em ocasides especiais (por exemplo: aniversarios,
encontro romantico, 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”.

A tabela a seguir demonstra a média total de todos os grupos e demonstra como este
canal é mais escolhido em ocasides especiais e com amigos, para se divertir, do que uma escolha
motivada pela conveniéncia. Para todos os grupos, estes valores foram quase iguais, 0 que
significa que a escolha por este tipo de restaurante carrega um valor simbélico relevante, motivo
pelo qual faz com que as pessoas saiam de casa para frequentéa-lo. E bom lembrar, como ja se
demonstrou no comeco da dissertacdo, que € o canal escolhido quase que exclusivamente no

jantar, periodo onde as pessoas ndo se encontram mais em horario de trabalho

Tabela 2: Motivo de escolha

Motivo da escolha
. . Com amigos para se Parairno diaadia, Quando estou com
OcasiGes especiais i i :
divertir dentro darotina pressa
0.72 0.60 0.25 0.12

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Também se perguntou: “Qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir
alimentos deste tipo de restaurante. Sendo “0” ndo frequento, “1” frequento pouco, e “2”
frequento” para os periodos do dia café da manh&, lanche da tarde, almogo, lanche da tarde,
jantar e lanche noturno. Como os respondentes podiam escolher mais de um periodo e mais de
um tipo de frequéncia, foram somados todos os valores, de periodos e frequéncias, e calculadas
as médias de cada grupo. A tabela abaixo mostra esta média de frequéncia na coluna

“Frequéncia hoje”. O questionario também perguntou qual a frequéncia que os respondentes
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gostariam de frequentar: sendo 1 “Gostaria de frequentar menos do que frequento hoje”, 2 “A
frequéncia hoje estd bem” e 3 “Mais do que frequento hoje”. Os resultados das médias do grupo
se encontram na tabela abaixo na coluna “frequéncia desejada”. Finalmente a coluna a direita
calcula a diferenca em porcentagem da frequéncia hoje versus a frequéncia desejada para 0s
grupos classificados segundo o estilo de vida (dos “afortunados” aos ‘“extrovertidos”,
respectivamente de maior e menor capitais econdmico e cultural).

Pode-se observar como a maior frequéncia hoje se encontra entre os grupos de capitais
elevados e a menor frequéncia nos grupos de capitais menos elevados. Mas vale a pena chamar
atencdo para a pequena diferenga no grupo dos afortunados (de apenas 13% entre a frequéncia
hoje e a desejada), 0 que evidencia que este € mesmo o canal das classes sociais mais altas.
Exatamente por isso, é que em todos os grupos a frequencia desejada € alta, produzindo-se uma
diferenca significativa em relacéo a frequencia hoje. E o que, portanto, revela que este é um
canal de alto valor simbdlico socialmente e que o gosto dos afortunados é legitimado, o que se
expressa no dado mais significativo: a diferenca entre entre a frequéncia hoje e a frequéncia
desejada, esta 0 maior salto esta no grupo dos “introvertidos”, de 201%, aquele de menor capital

econémico e cultural juntamente com os extrovertidos.

Tabela 3: Média de frequéncia dos grupos

Grupos Frequencia Hoje Frequencia Desejada Diferenga
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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 a classe C, 30% a
classe B e 2% a classe D, evidenciando, desta forma, que é justamente a classe C, a frequéncia

residual deste canal, o publico que mais deseja aumentar a frequéncia.
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Tabela 4: Namero de respondentes que “gostariam de frequentar mais” - Introvertidos

Introvertidos %
Total Grupo 106
Gostariam de Frequentar mais 50 47%
A 0 0%
B 15 30%
C 34 68%
D 1 2%
Total 50 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

Foi solicitado aos respondentes: “Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita

que tem tudo a ver com este grupo de restaurantes”, oferecendo-se as opc¢des ““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% sdo de classe C, 22% de classe B e 3% de classe D. Desta forma se

evidencia que é exatamente na distribuicdo residual da frequéncia de pessoas de classe C que

existe um motivo de frequéncia por distin¢ao social.

: N ue classificam como “sofisticado, chique e bem
Tabela 5: Namero de respondentes que classifi “sofisticado, chiq b

frequentado” - Introvertidos

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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Desta forma, fica aqui respondida a pergunta descrita no comego deste segmento:

embora em numero reduzido, a frequéncia de pessoas de classe C revela o valor simbolico deste

canal de food service, pois mesmo que tenham estilo de vida diferente do dos afortunados e
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menos capital econdmico (menor poder aquisitivo), nem por isso deixam de frequientar e desejar
freqUentar um canal que € legitimado pelos detentores de maior capital econdmico e cultural.
Ou, dito de outra forma, exatamente por isso € que desejam freqlienta-lo, pois, com isso,
estariam fregiientando 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 econémico e cultural.

2.2 Canal Full Service Brasil

Como demonstrado na tabela abaixo e ja mencionado nesta dissertacdo, em nimeros
absolutos, este canal é frequentado em grande parte por pessoas de classe B e C. Porém, o que
a pesquisa do IFB ndo demonstra é qual o nivel socioecondmico escolhe o canal em quais
ocasides, por periodo. Existe uma pequena parcela de pessoas de classe A que frequentam este

canal, mas n&o se sabe se na ocasido do jantar ou do almogo.

Tabela 1: Visitas e gasto medio — Full Service Brasil

Canai Gasto médio por Visitas por Classe Social
nais e

Visitas por Periodo refeicio A B c DE
Total Food Service RS 14,39 11% 50% 37% 2%
FS Brasil Jantar Média 10% 55% 33% 2%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Seré que existe distincdo ao escolher este tipo de restaurantes no jantar, assim como se
acredita existir no Full Service Europeia? A motivacdo das classes A, B e C sdo as mesmas?
Em qual periodo elas frequentam este canal?

A tabela abaixo demonstra a diferenca das respostas para a escolha deste tipo de
restaurantes quando se somam todos 0s periodos e quando se mostram especificamente as
respostas mencionadas no periodo “jantar”. Percebe-se que a média das respostas para
“Ocasides especiais” e “Com amigos, para se divertir” aumenta consideravelmente no jantar
quando comparado a média da soma de todos os periodos. Desta forma, se evidencia que a
escolha por este tipo de canal no jantar possui um valor simbélico maior, assim como também

demonstrado no Full Service Europeia.
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Motivo da escolha

Ocasides especiais

Com amigos para se
divertir

Parairno diaadia,
dentro darotina

Quando estou com
pressa

Todo os Periodos

0.95

0.87

0.52

0.26

Periodo Jantar

1.28

1.20

0.68

0.31

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A tabela abaixo demonstra que, diferente do Full Service Europeia, este canal € mais

frequentado por todos os grupos. Poder-se-ia concluir que este canal € mais accessivel, ja que

seu gasto se encontra na media. A frequéncia maior se encontra entre 0s grupos de capital

econdmico mais elevado e a diferenca maior entre a frequéncia hoje e a frequéncia desejada se

encontra nos grupos de menor capital econdmico: os sofisticados, com 38%, os introvertidos,

com 36% e os extrovertidos, com 24%.

Tabela 3: Média de frequéncia dos grupos

Grupos Frequencia Hoje Frequencia Desejada Diferenca

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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Quando se analisam estes trés grupos, cujas distancias entre a frequéncia hoje e a

desejada sdo maiores, percebe-se que a soma destes grupos € de 273 pessoas e que 45%

gostariam de frequentar mais, ou seja, 124 pessoas. Uma vez aberto por classes sociais se

demonstra que 69% sdo 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 frequéncia em

um canal onde a razdo da escolha € motivada por ocasides especiais.




100

Tabela 4: Nimero de respondentes que “gostariam de frequentar mais” — Sofisticados,

Introvertidos e Extrovertidos

Gostariam de frequentar mais
Total Grupos 273 %
Gostariam de Frequentar mais 124 45%
A 1 1%
B 29 23%
C 86 69%
D 8 6%
Total 124 100%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 0S seus motivos. Destas pessoas, 68% séo de classe C, 23% de classe
B, 8% de classe D e 2% de classe A. Mais uma vez, e fazendo referéncia a distribuicéo residual
de classe C, comprova-se como este grupo € motivado a frequentar um tipo de restaurante

escolhido preferencialmente por classes sociais mais elevadas.

Tabela 5: Numero de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem

frequentado” — Sofisticados, Introvertidos e Extrovertidos

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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Entendendo que o habitus é construido mediante um processo de socializacdo
(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 sera demonstrado ao longo
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deste capitulo. Porém, aqui se evidencia um fendmeno interessante mencionado anteriormente
na dissertacdo: existem escolhas residuais dentro de cada grupo que, a pesar de possuirem
estilos de vida diferentes, escolhnem consumir por motivos semelhantes. Isto quer dizer que,
identificar o estilo de vida semelhante também é parametro 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
atribuiram 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 media, 24% dos seus grupos. Ou
seja, o0 residual destes 3 grupos, de diferentes habitus, possuem a mesma percepgdo e

frequentam este tipo de canal pelo mesmo motivo.

Tabela 6: Numero de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam como

“sofisticado, chique e bem frequentado” — Sofisticados, Introvertidos e Extrovertidos

Pessoas que "Gostariam de
frequentar mais" + Motivo: % destas pessoas
Grupos Total Pessoas no Grupo e .
"Sofisticado, Chique" e "Bem para o total do grupo
Frequentado"
Sofisticados 63 15 24%
Introvertidos 106 27 25%
Extrovertidos 104 23 22%
Total 273 65 24%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

2.3 Canal Quilo ou Self Service

Como demonstrado pelos resultados da pesquisa do IFB, este tipo de restaurante é

principalmente frequentado no almoco, por pessoas de classe B, e 0 gasto esta na média.

Tabela 1: Visitas e gasto medio — Quilo/ Self Service

P Gasto médio por Visitas por Classe Social
Visitas por Periodo refeicdo A B c DE
Total Food Service RS 14,39 11% 50% 37% 2%
Quilo/ Self Service Almoco Média 8% 56% 31% 5%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

As perguntas que precisam ser respondidas s&o: seré que a motivacao para escolher este

tipo de restaurante por oposi¢do aos dois canais anteriores, Full Service Europeia e Brasil, €
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diferente? Ser& que o motivo de escolha deste canal é por que providencia condi¢des para 0
que Bourdieu chamou de ‘jantarada”: conceito de “comer a vontade” e de maior preferéncia
por niveis socioecondmicos mais populares, provocando, inclusive, “nega¢ao” por parte de
niveis socioecondmicos mais elevados, cuja preferéncia de consumo alimentar recai mais na
qualidade do alimento do que na quantidade ([1979] (2010), p.50)? Trata-se também de saber
0 motivo pelo qual poucas pessoas de classe elevada escolhem este canal. Seria exatamente
opor-se a “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
econdmico alto, residem no motivo “Para ir no dia a dia, dentro da rotina”, onde a média dos
afortunados, desapercebidos, baladeiros e competitivos, sdao 1.15, 0.99, 0.79, 0,89
respectivamente. Por outro lado, para os grupos de menor capital econémico e cultural, os
introvertidos e extrovertidos, a frequéncia deste tipo de restaurante reside no motivo “ocasides

especiais”, onde as médias sdo 0.73 e 0.68 respectivamente.

Tabela 2: Média de motivo da escolha dos grupos

Motivo da escolha

Parairnodiaa
Grupos Ocasides Com amigos . Quando estou

. . . |dia, dentro da

especiais parase divertir| | com pressa
rotina

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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A tabela abaixo menciona quais respondentes, dentro de cada grupo, desejam frequentar
mais este canal. Na primeira coluna, a esquerda, apresentam-se 0s grupos; a direita, o total de
pessoas gque 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.
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Percebe-se que ¢ justamente nos grupos onde o motivo da escolha reside em “ocasides

especiais”, nos introvertidos e extrovertidos, que se encontra a maior porcentagem, 42% e 36%

respectivamente, o que significa que existe uma maior motivacdo para frequentar este canal.

Tabela 3: Numero de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por grupo

Gostariam de frequentar mais

Gostariam Frequentar

Grupos Total Grupos 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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 nimeros 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: Numero de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem

frequentado” por grupo

Gostariam de frequentar mais

Motivo: "Sofisticado,
Chique" e "Bem

Grupos Total Grupos 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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Ao analisar mais detalhadamente o motivo do desejo de frequéncia 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 relacdo com a equacéo de valor.
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Para criar esta relacdo de custo e beneficio, dentro das frases que os respondentes
podiam escolher para qualificar o canal, sugeri “Econdmico”, a qual atribui valor 1; “Preco
Justo”, a qual atribui valor 2, e “Caro”, a qual atribui valor 3. Desta forma, na coluna “Pre¢o”,
se encontra a média dos respondentes ponderando estes valores, onde a média mais proxima de
1 significa pre¢o econdmico e mais proxima de 3, mais caro. Por fim, também perguntei se o
canal oferecia “Comida ruim”, a qual atribui valor 1; “Comida razoavel”, a qual atribui valor
2; e “Comida boa”, a qual atribui valor 3. Esta medias se encontram na coluna “Qualidade”.

A tabela abaixo demonstra as respostas desta equacdo de valor, aberto por classes
sociais, tanto dos desapercebidos quanto dos introvertidos. Percebe-se que a maioria dos
desapercebidos (19) séo de classe B (12) e eles outorgam um preco justo ao canal (valor 2,00),
e consideram que sua comida € 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 importantissimo na motivacdo das escolhas, mesmo quando 0s dois grupos
mencionam que gostariam de frequentar mais e que consideram o canal “sofisticado”: para o
grupo de maior capital econémico e cultural, esta motivacao diz respeito a equacdo de valor
(bom preco pela qualidade), enquanto para o grupo de menor capital econdémico e cultural a

motivacdo é puramente simbolica, porque bem frequentado e em ocasides especiais.

Tabela 5: Numero de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam como

“sofisticado, chique e bem frequentado” — Desapercebidos e Introvertidos

Gostariam de frequentar mais + Motivo: "Sofisticado, Chique" e "Bem Frequentado"

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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Ainda visando saber se o canal Quilo/Self Service proporciona condigbes para a
“jantarada”, 0 que é preferido pelas classes populares, conforme Bourdieu, procurou-se saber
se 0s respondentes iam a este tipo de restaurante “Para comer com fartura, quantidade” e “Para

comer moderado e com qualidade”.
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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: NUmero de respondentes que gostariam de frequentar mais e classificam

como “sofisticado, chique e bem frequentado” — Desapercebidos e Introvertido

Gostariam de frequentar mais Frases
"Para comer N
Para comer
moderado e
Grupos Total Grupo com % com fartura, %
tidade"
qualidade" Lo
Afortunados + Desapercibidos 369 22 6% 21 6%
Introvertidos + Extrovertidos 210 32 15% 20 10%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A razdo desta diferenca reside principalmente em que, como mencionado anteriormente,
para as “classes populares”, que sdo os grupos introvertidos e extrovertidos, este canal, embora
proporcione um ambiente para a “jantarada”, o canal é visto como um lugar para frequentar em
ocasides especiais, sofisticado, chique e bem frequentado. N&o como um canal popular onde se
come a vontade. Sobretudo, porque, no restaurante por quilo paga-se mais quando se quer
comer mais. E ¢é isso que pode também explicar a “ocasido especial”. Ou seja, se comer mais €
pagar mais, entdo somente em ocasides especiais — quando se tem condig¢des econdmicas para
tanto — é que pode ser freqlientado.

Comparando-se com 0s canais analisados anteriormente, talvez seja possivel dizer: ja
que se trata de pagar mais, entdo é preferivel fazer isso em restaurantes que também sdo
reconhecidos pelas classes sociais mais altas como sendo chiques, sofisticados e bem
frequentados, o que ndo é verdade para o quilo, considerado por essa mesma classe como um
lugar “para ir no dia a dia, dentro da rotina”. Novamente, ¢ o padrdo 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 concentracdo
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 “refeicdo um pouco mais barata”.

Tabela 1: Visitas e gasto médio — Fast Food Hamburguer

Canais Gasto médio por Visitas por Classe Social
Visitas por Periodo refeicao A B c DE
Total Food Service RS 14,39 11% 50% 37% 2%
Almoco, Lanche | Refeicao: Baixo
FF Hamburguer da Tarde e Jantar Lanche: Alto 20% 53% 23% 4%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A pergunta que a pesquisa da dissertacdo precisa responder é: serd que as pessoas de
diversas classes sociais atribuem os mesmos valores para este canal? Sera que, talvez, pessoas
de classe A se concentram neste canal para consumir lanche e pessoas de classe mais baixas
escolhem este canal para consumir refeicdo? Serd que as pessoas de classes mais baixas
acreditam que esta refeicao ¢ mesmo “barata”? Sera que tanto pessoas de classe A como pessoas
de classe C frequentam este canal com as mesmas intences?

A tabela abaixo mostra as motivac6es dos diversos grupos para frequentar este tipo de
restaurante. Percebe-se que 0s grupos de maior capital econdmico e cultural, os afortunados e
os desapercebidos, frequentam principalmente quando estdo com pressa. Ou seja, € uma escolha
por conveniéncia. J& para os baladeiros, os sofisticados, competitivos e introvertidos, o motivo
reside quando estdo com amigos, quer dizer, € um momento social. Finalmente, para o grupo
de menor capital econémico e cultural, os extrovertidos, 0 motivo maior seriam amigos e
também ocasibes especiais, evidenciando que é 0 grupo que possui a maior taxa de pessoas de

classe C, da distribuicao residual.
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Tabela 2: Média de motivo da escolha por grupo

Motivo da escolha

Parair no dia
o . Com amigos para . Quando estou

OcasiGes especiais . . adia, dentro

se divertir . com pressa
darotina

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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertacdo de mestrado

Quando se analisam o0s pessoas que gostariam de frequentar mais, observa-se que séo
0s grupos de menor capital: os competitivos (31%), introvertidos (35%) e extrovertidos (34%)
que, por sua vez, escolhem este canal quando estdo com amigos e em ocasides especiais e ndo

quando estdo com pressa.

Tabela 3: Nimero de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por grupo

Gostariam de freque ntar mais
Grupos Total Grupos Freque ntar mais %
Afortunados 160 15 9%
Desapercibidos 209 31 15%
Baladeiros 96 11 11%
Sofisticados 63 16 25%
Competitivos 96 30 31%
Introve rtidos 106 37 35%
Extrovertidos 104 35 34%
TOTAL 834 175 21%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Estes trés grupos, competitivos, introvertidos e extrovertidos, somam um total de 306
pessoas. Abaixo se encontra a tabela que menciona, dentro destes trés grupos somados, a
guantidade de pessoas que gostaria de frequentar mais, somando 102 pessoas, representando

33% do total. Percebe-se que 69% pertencem a classe C.
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Tabela 4: Numero de respondentes que “gostariam de frequentar mais” por classe social

— Competitivos, Introvertidos e Extrovertidos

Gostariam de frequentar mais %

Total Grupos 306

Gostariam de

Frequentar mais 102 33%
A 1 1%
B 23 23%
C 70 69%
D 8 8%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 distribuicao residual, de diferentes grupos, frequenta um tipo

de restaurante motivada pela frequéncia das classes que se encontram acima na escala social,

onde, para a classe C, a frequéncia se da em ocasides especiais e com amigos, enquanto que as

classes de capital mais elevado o fazem quando “estdo com pressa”.

Tabela 5: NUmero de respondentes que classificam como “sofisticado, chique e bem

frequentado” por classe social — Competitivos, Introvertidos e Extrovertidos

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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

2.5 Rotisserie de Super e Hipermercados

A tabela abaixo mostra que, em nimeros absolutos, a distribui¢do socioeconémica deste

canal mostra que é frequentado em grande parte por pessoas de classe B e C, porém com um

desvio maior versus a media 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 especifico, em

apenas 38%.
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Tabela 1: Visitas e gasto médio — Hiper/Super

Canais Gasto médio por Visitas por Classe Social
Visitas por Periodo refei¢io A B c DE
Total Food Service RS 14,39 11% 50% 37% 2%
Lanche de
Hiper/Super manhae Tarde Baixo 5% 38% 51% 6%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Desta forma, o que se pretende entender nesta dissertacdo € se existe, neste canal, uma
correlagdo direta entre “custo” e “poder aquisitivo”? Sera que pessoas consomem nestes locais
por que o custo é baixo, ou existe distingdo por tras da escolha? Serd que a motivacgdo da escolha
é principalmente a conveniéncia e, portanto, ndo existe um motivo de distin¢cdo? Abaixo
evidencia-se que este canal ¢ escolhido por todos os grupos “no dia a dia, dentro da rotina” e
“quando estou com pressa” evidenciando que este ¢ um canal preponderantemente de

conveniéncia.

Tabela 2: Média de motivo da escolha

Motivo da escolha
Ocasides Com amigos Parairnodiaa [Quando estou
especiais para se divertir |dia, dentroda |com pressa
0.24 0.28 0.44 0.55

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

A tabela abaixo também mostra que a frequéncia 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 frequéncia, preco e qualidade por grupo

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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 media de visitas a este canal de food service:
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sera que pessoas de classe B ndo gostam de visita-lo por ser freqlientado por pessoas de classe
C? Sera que as escolhas sdo motivadas também por evitacdo 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 0 maior numero se encontra na classe B, 56 pessoas. Todas estas
pessoas acreditam que tanto o preco como a qualidade sdo justas, evidenciando que ndo é a

oferta o que as faz desgostar deste canal.

Tabela 4: Nimero de respondentes que “gostariam de frequentar menos” por classe social

Frequentar menos
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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo 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 a classe B. Pode-se
observar também que estas pessoas ndo acreditam nem que O preco seja caro nem que a

qualidade seja ruim, ja que estdo na média: 2,00 e 1,88 respectivamente.

Tabela 5: Numero de respondentes que classificam como “mal frequentado” por

classe social

Nudmero % de "Mal frequentado"
Gostariam de frequentar menos 119 em Frequentar menos"
Motivo: "Mal Frequentado" 29 24%
Classes Sociais motivo: "mal % de classe social em total
frequentado" NUmero "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

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado

Desta maneira, se evidencia que a razdo pela qual existem menos pessoas, tanto de
classe A como de classe B consumindo neste canal, se refere a que ndo querem ser vistas

consumindo em um lugar onde principalmente existem pessoas de classe mais baixa. Estas
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classes sociais existem em maior quantidade nos grupos afortunados e desapercebidos. Segue
abaixo o gréfico que mostra as 29 pessoas que gostariam de frequentar menos este canal, 0
motivo sendo por que o canal € “mal frequentado”. Percebe-se que 69% Se encontram nestes

dois grupos mencionados acima.

Tabela 6: Numero de respondentes que “gostariam de frequentar menos” por grupo

Gostariam de frequentar menos
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%

Elaborado pelo autor. Fonte: Dissertagdo de mestrado
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CONSIDERACOES FINAIS

Tem-se demonstrado que, no Brasil, 0 ato de consumir alimentos fora de casa € um
habito muito mais frequente em grupos de pessoas de capitais econdmico e cultural elevados,
aumentando assim, a probabilidade de que existam escolhas de distin¢do social por aqueles que
também consomem porém possuem menos valor dos dois tipos de capitais. Acredita-se ter
cumprido o objetivo desta dissertacdo 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 distin¢do social, j que, como demonstrado
no capitulo anterior, 0 agrupamento de pessoas que possuem um mesmo habitus, demonstrado
através da similitude dos estilos de vida, tendem a escolher nas mesmas ocasifes 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 posi¢do no espaco social de
food service.

Evidencia-se que os agrupamentos por habitus, possuem mais afinidade com o consumo
do que funcéo, profissdo, classe social Critério Brasil 2014 ja que, diferente das descobertas do
IFB, ndo sdo 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 séo similares e que,
por sua vez, agrupam mais de uma classe, funcéo e profissao.

Assim como nos estudos de Veblen, se evidencia que algumas escolhas no mercado
estdo orientadas para demonstrar, diante da sociedade, que elas possuem um determinado status
social, independente se elas realmente pertencem ao estilo de vida que esta 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 questdo 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 distincdo social.

Embora em namero reduzido, as escolhas residuais revelam o valor simbolico, pois
mesmo que tenham estilo de vida diferente daqueles que frequentam mais e que, por sua vez,
possuem mais valor capital, ndo deixam de frequentar e inclusive desejam frequentar
restaurantes legitimados pelos dominadores deste espacgo 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 Ihes empresta.

A hipotese desta dissertacdo se comprova: comer fora de casa, em alguns casos, € uma
maneira de distin¢do social. Se evidencia que ndo s o poder aquisitivo orienta a escolha, mas
também o estilo de vida que determinado tipo de consumo de food service empresta aquele que
consome, revelando, portanto, o tipo de consumo de food service mais legitimado socialmente
e, portanto, dominante no campo do gosto. Consegue-se acrescentar a discussao teorica da
sociologia do gosto e do consumo, quanto o ato de comer fora de casa também pode expressar
um desejo de distingdo social como traducéo 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 dissertacdo se identificou como um ritual
capaz de emprestar carisma a 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 néo apenas a distin¢do 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 ndo que também existe
distingdo quando classes socioeconémicas elevadas deixam de frequentar um tipo de
restaurante mais frequentado por classes socioecondmicas mais baixas. Todas estas praticas
fazem parte do que o Bourdieu chama de estratégia onde, seja consciente ou inconscientemente,
as pessoas agem para aumentar ou manter suas posi¢des no espaco social que, neste caso € 0

food service no Brasil.
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ANEXOS:

A. Questionario da Pesquisa: Dissertacdo de Mestrado

Ola,
Esta pesquisa refere-se as preferéncias de consumidores sobre alimentagdo fora de casa. Por

favor, responda as questdes abaixo de acordo com a sua realidade.
FILTRO:

1. Vocé consome alimentos fora de casa pelo menos duas vezes por més (seja em
restaurantes, padarias, lanchonetes, lugares de comida rapida, se compra pratos pronto
de supermercado, em refeitdrios de escola, trabalho ou faculdade)?

a. Sim
b. Néo

2. Por favor, para cada item abaixo selecione a quantidade do mesmo que vocé possuli.

Quantidade de Itens
ITEM f/ QTDE

0 1 2 3

dou+

Televisdo em cores

Radio

Banheiro

Automovel

Empregada mensalista

Maguina de lavar

Videocassete efouw DVD

Geladeira

Freezer (aparelho independente ou parte da geladeira duplex)

3. Por favor, selecione abaixo o grau de instrucao do chefe de sua familia.

Analfabeto / Fundamental 1 Incompleto

Fundamental 1 Completo / Fundamental 2 Incompleto
Fundamental 2 Completo / Médio Incompleto

Médio Completo / Superior Incompleto

Superior Completo

CARACTERIZACAO DE PERFIL DO RESPONDENTE:

1) Cidade onde vocé mora

a. Incluir lista ou escrever cidade/estado
2) Idade:




3) Género:
a. Masculino
b. Feminino
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4) Por favor, indique abaixo se estudou em instituicdo publica ou privada em cada etapa

escolar:
Escola Publica
Escola Privada

~P o0 o

5) Hoje em dia vocé é:

Proprietario
Autbnomo
Free Lancer
Estagiario
Estudante
Vivo de renda
Aposentado
Desempregado
Desempregado
Dona de Casa

—ART T Se@ho o0 T

Ensino Médio Publico
Ensino Médio Privado
Faculdade Publica
Faculdade Privada

Funcionario com carteira assinada
Funcionario sem carteira assinada

(sem procurar trabalho)
(procurando trabalho)

(Pergunta apenas para aqueles que mencionaram ser funcionarios) Qual é a sua

ocupacgao?

Administrador Empregado/a Domeéstico/a | Odontologia

Advogado Enfermagem Pecdo de Rodeio

Aeronauta Endlogo Pescador Profissional
Professor até  Ensino

Agroénomo Engenharia de Seguranca Médio
Professor de  Ensino

Arquivista Estatistico Superior

Arquiteto Fisioterapeuta Psicologia

Artista Farmacéutico Publicitario

Assistente Social Fonoaudiélogo Quimico

Atleta Profissional Garcom/Garcgonete Radialista

Atuario Garimpeiro Relacbes Publicas
Representantes

Auxiliar de Limpeza | Gedgrafo Comerciais

Bibliotecario Geoblogo Repentista

Guardador e Lavador de
Biomédico Veiculos Secretario
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Bidlogo Instrutor de Transito Servidor Publico

Bombeiro Civil Jornalista Sociodlogo

Cozinheiro/Chef de

Cozinha Leiloeiro Sommelier

Comerciario Massagista Taxista

Contabilista Meédico Tradutor e Intérprete
Técnico em

Corretor de Imoveis Medicina Veterinaria Administracao

Corretor de Seguros Mototaxista e Motoboy Técnico Industrial

Despachante Técnico em  Protese

Aduaneiro Musedblogo Dentéria

Engenheiro Musico Técnico em Radiologia

Economista Nutricionista Turismdlogo

Educacdo Fisica Oceanografo Zootecnista

m. Outra

6) Esta pergunta é relacionada ao responsavel pela maior parte do ingresso familiar da
residéncia onde vocé mora ou morou:
a. Por favor, indique abaixo se ele ou ela estudou em institui¢do publica ou
privada em cada etapa escolar Escola Publica

i.
ii.
iii.
iv.
V.
vi.

Escola Privada
Ensino Médio Publico
Ensino Médio Privado
Faculdade Publica
Faculdade Privada
Nao sei

b. Esta pessoa é ou era:

i
ii.
iii.
iv.
V.
Vi.
Vii.
Viii.

Proprietario

Autbnomo

Free Lancer

Vive de renda

Aposentado

Desempregado (sem procurar trabalho)
Desempregado (procurando trabalho)
N&o 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 salarios, vencimentos,
aplicacdes 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 aR$ 8.136

De R$ 2.713aR$ 4.746




De R$ 2.035a R$ 2.712
De R$ 1.357 aR$ 2.034
De R$ 679 a R$ 1.356
Até R$ 678

8) Selecione abaixo uma ou mais alternativas sobre onde vocé costuma comprar sua
roupa ¢ a frequéncia. Onde 0 ¢ “nada frequente”, 1 € “pouco frequente”, 2 ¢
“frequente” e 3 ¢ “muito freqiiente”:
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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 vOocé costuma vestir-se para cada ocasiéo:
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Durante semana na
sua ocupagao

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
Ocasido Especial com
Amigos/Parentes ou
Colegas de Trabalho

INFORMAL

Homem: Camiseta, Jeans ou Bermuda, Tenis
ou chinelo

Mulher: Camiseta, Calga Jeans/Leggin/
Calga de malha

SEMI FORMAL

Homem: Camisa ou Polo, Calga Jeans ou
Bermuda, Tenis ou Zapatenis

Mulher: Camisa ou Blusinha, Calga Jeans,
Sapatilha ou Zapato tipo plataforma

FORMAL

Homem: Camisa Social, Calga Social,
Zapato

Mulher: Camisa ou Blusa, Calga Social
Feminina, Blazer ou Terninho, Salto

MUITO FORMAL

Homem: Terno ou Smoking, Gravata,
Zapato

Mulher: Vestido formal ou Longo, Tailleur,
salto alto

10) Selecione abaixo qual (ou quais) estilo (s) de musica vocé mais gosta sendo “0” nao
gosto, “1” gosto pouco, “2” gosto e “3” gosto muito:

Tipos de Musica

Sertanejo

Hip Hop, Black Music, Rap

Forro

Axé

Samba

Funk Brasileiro

Pagode

Anos 60

Anos 70

Anos 80

Eletronica

Rock Nacional

Rock Internacional

Pop: Musica de moda na radio

Acustico

MPB

Reggae

Musica Classica

Jazz

Blues

Bossa Nova




120

11) O que vocé gosta de fazer nas suas horas de lazer, para se divertir quando tem tempo

livre? Selecione as alternativas abaixo e mencione a freqiiéncia sobre o que vocé
costuma realizar estas atividades, sendo “0” ndo 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 ténis,
natacdo, golfe, correr, etc.)

Esportes intelectuais (como xadrez,
dama, domind.)

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 peca de teatro ou Museu

Ir ao shoping e cinema

Tocar algum instrumento musical ou
cantar

Andar de bicicleta

Ir & praia, parque ou praca

Encontrar as amigas/os fora de casa
(restaurante/pub/bar/café/boteco)

Encontrar amigos/as dentro de casas

Praticar alguma habilidade (pintura,
ceramica, croché, mosaico, etc)

Ir a um show de musica

Ir & academia de ginastica

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 PREFERENCIAS DE RESTAURANTES
Por favor, leia abaixo a descrigéo dos principais grupos de restaurantes e a seguir responda as
questdes.

12) Comida Rapida especializada em Hamburguer (como Mc Donald’s, Bob’s,
Burger King): sdo aqueles grupos de restaurantes que se especializam em hamburguer
acompanhado de batatas fritas ou nuggets de frango e refrigerantes ou Milk Shakes,
porém ultimamente alguns também tem oferecido saladas, cafés, pao de queijo,
sanduiches naturais, wraps. Vocé acostuma pedir e pagar antes de receber os
produtos. Pode ser consumido no local, no carro ou na rua.

a. Tendo em consideracdo a descri¢do anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” nao frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasido 0 1 2

Vou para café da manha

\ou para lanche da tarde

\ou para Almogo

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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasides
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro
romantico, 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. Vocé gostaria de freqiientar:

I. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem
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c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com

este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoével

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

Ndo confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado

13) Padarias: s@o aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender pdo,

porém também vendem alguns produtos para abastecer sua casa e também salgadinhos

como coxinhas, bolinhos de arroz, pao de queijo, cafés, lanches, sanduiches, sucos,

vitaminas e refrigerantes. VVocé acostuma pedir primeiro, consumir e no final pagar a

conta. Pode ser atendido na mesa ou no balcéo.
a. Tendo em consideracdo a descri¢do anterior, pense no ultimo ano e responda

qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo

de restaurante. Sendo “0” nao frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:



Ocasido

\ou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almogo

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

ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasioes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro

romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:
i. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje estd bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique
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Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

Ndo confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado
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14) Restaurantes de Quilo, Self Service ou de Preco fixo onde vocé se serve a vontade:
séo aqueles grupos de restaurantes que oferecem balcdes variados de tipos de comidas

como saladas, arroz, feijdo, puré, carnes, saladas de batata, batatas fritas, outras

preparagdes quentes, sucos, refrigerantes, salgadinhos, até sobremesas e as pessoas
pegam uma bandeja no comeco do balcdo e vao se servindo. No caso dos restaurantes
por Quilo, ao final do balcdo ha uma balancga para pesar os pratos e ha uma pessoa que

entrega o valor da refeicdo escrita em uma comanda. VVocé acostuma se servir

primeiro, consumir e no final pagar a conta.
a. Tendo em consideracdo a descri¢do anterior, pense no ultimo ano e responda

qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo

de restaurante. Sendo “0” nao frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasiao

0 1

Vou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almoco

Vou para Lanche da Tarde

\Vou para Jantar

\ou para Lanche Noturno

Durante a semana




De fim de Semana

Para ir com a amigos ou parentes em qualquer
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasioes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro

romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:
I. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

N&o confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freglientado
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15) Restaurante a la carte ou de servi¢co completo de comida Brasileira: sdo aqueles
grupos de restaurantes que servem comida tipica Brasileira como arroz, feijdo, farofa,

batatas fritas, files de carne, frango, peixe, puré de batata, couve. Também servem

saladas e sobremesas. Dependendo das diversas regides do Brasil podem incluir pratos
tipicos. Vocé acostuma pedir primeiro ao garcom ou gargonete, consumir na mesa € no

final pagar a conta. O atendimento é completo e realizado na mesa.

a. Tendo em consideracdo a descricdo anterior, pense no Ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” ndo frequento, “1” frequento pouco, ¢ “2” frequento:

Ocasido

0

Vou para café da manha

\ou para lanche da tarde

\ou para Almogo

\ou 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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasides
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro
romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:

I. Mais do que eu frequiento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje estd bem

c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com

este grupo de restaurantes:



Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

Ndo confio na qualidade da
comida

Répido e pratico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado

16) Rotisserias, Lanchonetes, Padarias e Pratos prontos de Supermercado ou
Hipermercados: sdo aqueles estabelecimentos que se encontram dentro de
supermercados ou hipermercados e que oferecem sanduiches, cafés, pratos prontos
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variados como saladas, arroz e feijdo com alguma proteina, legumes e ate bandejas de
salgados. Todos ficam expostos em gdndolas dos supermercados ou sdo feitos atras de

algum balcdo. Geralmente vocé pede o produto, recebe e paga no caixa do

supermercado.

a. Tendo em consideracdo a descricdo anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” nao frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasido

0 1

Vou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almocgo




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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasioes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro

romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:
I. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

Ndo confio na qualidade da
comida
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Rapido e pratico Saudavel

Jovem, na moda Pouco saudavel
Tradicional, classico Bem freqlientado
Antiquado, ultrapassado Mal frequientado

17) Comida Rapida especializada em Café (como Starbucks e outros): sdo aqueles
grupos de restaurantes que se especializam em cafés variados; quentes, frios, com e
sem leite, chantilly, caldas adicionais e usualmente acompanhado pao de queijo,
lanches, sanduiches, bolos, brownies. Também acostumam vender sucos e chas. Vocé
acostuma pedir primeiro, pagar a conta e depois consumir. Atendimento é realizado no
balcdo e pode ser consumido no local ou levar.

a. Tendo em consideracdo a descri¢do anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” nao frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasido 0 1 2

Vou para café da manha

\ou para lanche da tarde

\ou para Almogo

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
ocasiao

Para ir com a amigos ou parentes em ocasifes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro
romantico, assunto de trabalho)

Para ir com amigos para se divertir,
descontrair e comemorar




Para ir no dia a dia, dentro da rotina

VVou geralmente quando estou com pressa

b. Vocé gostaria de frequentar:
i. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

Ndo confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado

18) Restaurante a la carte ou de servigo completo de comida Européia (Francesa,
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Italiana, Portuguesa, Espanhola, Alema): sdo aqueles grupos de restaurantes que

servem comida tipica Europeia que pode variar como massas e receitas tipicas

italianas, culindria francesa como L’entrecot ou portuguesa como por exemplo receitas

de bacalhau portugués. Vocé acostuma pedir primeiro ao gargom ou gargonete,
consumir e no final pagar a conta. O atendimento é completo e realizado na mesa.
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a. Tendo em consideracdo a descricdo anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” ndo frequento, “1” frequento pouco, ¢ “2” frequento:

Ocasido

0

Vou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almoco

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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasioes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro
romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:

i. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do gue eu freqtiento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem

c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com

este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo




Econbmico

Sujo

Comida boa

Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

N&o confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado

19) Lanchonetes: sdo aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender
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lanches como sanduiches e salgadinhos como coxinhas, pastéis, quiches, tortas porém

também oferecem cafés, chas, sucos, vitaminas, bolos, brownies e biscoitos. VVocé
acostuma pedir no balcdo primeiro, consumir e no final pagar a conta.

a. Tendo em consideracdo a descricdo anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” ndo frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasiao

0 1

Vou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almoco

\ou 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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasioes
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro

romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:
I. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje
iii. A frequéncia hoje esta bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

N&o confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freglientado
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20) Bar ou Boteco: sdo aqueles grupos de restaurantes que se especializam em vender
bebidas alcodlicas como cervejas, caipirinhas e todo tipo de destilados. Musica
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ambiente é mais elevada e geralmente animada. Para comer possuem geralmente um

cardapio de porcBes como batas fritas mandioca/aipim/macaxeira frita, bolinhos
salgados fritos, croquetes, camardes e lulas fritas e/ou empanados, pasteis variados,
queijos, azeitonas, amendoins, batatas chips. Também oferecem diferentes tipos de

carnes, frangos e linglicas. VVocé acostuma pedir primeiro, consumir e no final pagar a

conta. Geralmente € atendido na mesa ou pode pedir no balc&o.

a. Tendo em consideracao a descri¢do anterior, pense no ultimo ano e responda
qual a frequéncia com a qual vocé acostuma ir e consumir alimentos deste tipo
de restaurante. Sendo “0” ndo frequento, “1” frequento pouco, e “2” frequento:

Ocasido

0

Vou para café da manha

Vou para lanche da tarde

Vou para Almoco

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
ocasido

Para ir com a amigos ou parentes em ocasides
especiais (por exemplo: aniversarios, encontro
romantico, 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. Vocé gostaria de frequentar:

i. Mais do que eu frequento hoje
ii. Menos do que eu frequento hoje



iii. A frequéncia hoje esta bem
c. Selecione todas as frases ou palavras que vocé acredita que tem tudo a ver com
este grupo de restaurantes:

Caro Divertido

Preco justo Limpo

Econdmico Sujo

Comida boa Sofisticado, Chique

Comida razoavel

Honesto, normal

Comida ruim

Simples, modesto

Para comer com fartura, quantidade

Confio na qualidade da comida

Para comer moderado e com
qualidade

N&o confio na qualidade da
comida

Rapido e préatico

Saudavel

Jovem, na moda

Pouco saudavel

Tradicional, classico

Bem freqlientado

Antiquado, ultrapassado

Mal freqlientado
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Obrigado pela participacéo! Caso deseje, deixe abaixo comentarios e/ou sugestdes.
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B. Curriculum Lattes



