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Resumo

O presente trabalho parte das reflexdes propostas por Pierre Bourdieu (2006)
e Zygmunt Bauman (1999) que opdem, respectivamente, uma concep¢ao moderna
e pos-moderna sobre a tematica do consumo. Seu objetivo é analisar os graus de
diferenciacéo social a partir de alguns ritos alimentares e da insercéo do queijo na
alimentacao. A pesquisa junto aos consumidores foi realizada mediante aplica-
coes de questionario fechado nos mercados municipais da Cantareira, da Lapa, de
Santo Amaro, localizados na cidade de Sao Paulo (SP), além de algumas em-
preendidas em redes sociais ampliadas. Destacam-se, como resultados, as repre-
sentacdes socioculturais legitimas sobre as particularidades e a qualidade do produ-
to, tendo como variavel dependente a classe economica de pertencimento do
consumidor. O estudo procura estabelecer as diferencas que explicitam as distingoes
em termos de capital econdmico, social e cultural, demonstrando efeitos da glo-
balizacdo na alimentacdo como constrangimento e o deslocamento de estilos de
vida para o ambiente domeéstico, o que invalida as reflexdes de Bauman. Obser-
va-se que, ainda que o consumo desse produto dependa da renda, as nocoes de
qualidade singulares mostram-se inversas a piramide social e fundamentalmen-
te dependem do capital cultural e social, destacando-se as classes B e C. Isso
valida a estrutura de posicoes e disposicdes em torno da relacao alimentacao-ali-
mento como qualidade do queijo, segundo Bourdieu. Essa conclusao confirma os
atuais dispositivos dominantes do mercado queijeiro em torno da qualidade, con-
dizente com o consumo legitimo pela classe A e as potencialidades de ampliacao
das concepcoes de qualidade no mercado pelas classes B e C.

Palavras-chave: Consumo; Queijo; Diferenciacéo social.
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1
INTRODUCAO

Um tema de grande atualidade sao os efeitos que o consumo alimentar cau-
sa na sociedade'. O consumo alimentar sai de uma esfera de intimidade, fami-
liar, doméstica, para ocupar, crescentemente, a arena ptblica. A alimentacao
jando é mais unicamente da esfera da sociabilidade horizontal ou pratica nas-
cente e contida pelos corpos. E também da sociabilidade vertical, do devir da
humanidade, dos usos dos recursos naturais, do planeta, da ética e justica
social, das novas condic¢des impostas no comércio (direitos de propriedade
intelectual, protecdo ambiental, qualidade de vida e direitos sociais). De um
ato privado se torna publico; de ato automatico e tradicional torna-se cons-
ciente e reflexivo (temas da matanca de animais, relacdes de producio, susten-
tabilidade e meio ambiente); do gosto e da preferéncia passa-se as restricoes
governamentais, politicas e ideologicas; do cotidiano e funcional passa-se ao
ritualistico e lazer (alimentar-se ¢ uma atividade cultural) (BARBOSA, 2010).

O consumo alimentar é resultante de muitas esferas da vida social — o que
supoe analisar como estilos de vida aspectos cognitivos e praticas sociais, carac-
terizados por variaveis culturais determinam essa pratica’. Uma dessas varidveis
culturais é justamente como o consumo se orienta pela qualidade dos alimen-
tos. A qualidade é o terreno dos simbolos, de representacdes sociais, da cultu-
ra, ainda mais em se tratando da qualidade de produtos alimentares. As opcdes
alimentares adquirem formas visiveis nas suas trajetorias e expressao sociais,
mas a relacdo de todo e qualquer individuo com a alimentacéo e com o consu-
mo de um produto alimentar especifico tem, primeiramente, uma origem inti-
ma. Como bem expressa Rocha e Rocha (2007), o consumo sao formas pelas
quais os individuos atribuem significados aos produtos e servicos, dando-lhes
um sentido diferenciado, incluindo-os ou excluindo-os de sua vida. Essas for-
mas traduzem afetos, desejos e relacoes sociais, construindo uma visao de mun-
do conquanto articulam os objetos de consumo com sua vida cotidiana.

A qualidade depende do julgamento dos consumidores sobre o que ¢ a
qualidade dos produtos e, desse julgamento, a adocao de estratégias de seg-
mentacdo pelos mercados. Essas estratégias nao se definem apenas por dispo-

1 Trata-se de um dos resultados da pesquisa que foi desenvolvida no ambito do estagio de pos-doutoramento
junto ao Departamento de Economia da FEA-USP, sob a supervisao do prof. Dr. Ricardo Abramovay, com
apoio da Fundacdo de Amparo a Pesquisa do Estado de Sao Paulo (Fapesp).

2 Uma revisdo dos principais autores que abordam o consumo dessa maneira pode ser vista em Barbosa e
Campbell (2007).
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sitivos de legitimacdo mercadologicos que traduzem e condicionam o desejo
de apreensdo funcional do mundo material pelos individuos como preferén-
cias. Os gostos revelam sujeitos na aparente impessoalidade das trocas econo-
micas como logicas unificadoras que regem a posteriori as preferéncias e expri-
mem as condicoes de existéncia nas quais essas preferéncias foram forjadas.
Nesse sentido, sdo percepcoes compartilhadas sobre a qualidade por consu-
midores em razdo de dispositivos especificos, personalizados e informais (so-
cioculturais). Esses niveis de producéao social de nocdes de qualidade dos pro-
dutos alimentares inserem-se na ambivaléncia entre a qualidade prescrita e
formalizada pelo mercado (diferenciacio dos produtos) e a qualidade pela
personalizacdo possivel de um produto (singularizacdo dos produtos)’. Assim
€ que os mercados procuram estabelecer formas institucionais de valorizacao
do produto (segundo marcas, tipos, certificacdo e registros), etiquetando os
produtos a partir de caracteristicas centradas no individuo e, consequente-
mente, nas formas como um produto € eleito no ato da compra e na maneira
como ¢ consumido.

Este trabalho procura associar o tema da diferenciacao social em torno da
relacao alimentacdo-alimento por consumidores de queijo como qualidades
proferidas em relacdo a esse alimento como instituicoes informais. As praticas
do consumo podem demarcar grupos sociais pela renda ou por estilos de vida,
neste ultimo caso, como padrdes de consumo disseminados ou generaliza-
das entre distintas classes economicas. Algumas consequéncias desses pro-
cessos, diante das instituicoes formais sobre a qualidade no mercado do pro-
duto, serdo objeto de reflexdo.

A hipétese que orienta o trabalho ¢ que, na relacdo alimentacao-alimento
que configura nocoes de qualidade do alimento, ha tensoes que fazem coe-
xistir fendmenos de comportamentos de consumo tanto no que diz respeito
a classes economicas, pelas desigualdades no acesso e consumo do produto,
quanto a nocoes de qualidade. Estilos de vida compartilhados coletivamente
entre todos os consumidores na relacdo alimentacao-alimento ndo sao obser-
vados pela forma como o mercado queijeiro esta estruturado, mas expres-
sam-se como desejos de consumo das singularidades nao disponibilizadas por
esse mercado. A observacdo da natureza desses processos de diferenciacio so-
cial é importante para detectar as tensoes existentes no mercado queijeiro em
torno da qualidade determinada pela industria e os obstaculos atuais para a
democratizacao do consumo da qualidade proferida pelos consumidores.

3 Sobre a diferenca analitica entre gosto e preferéncia e entre diferenciacdo e singularidade, ver Chalita (2009).
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2
PIERRE BOURDIEU E ZYGMUNT BAUMAN:
DIFERENCIACAO SOCIAL NO CONSUMO
SEGUNDO CLASSES ECONOMICAS
OU ESTILOS DE VIDA

A relacdo alimentacdo-alimento insere representacoes sociais que indicam
concepcoes de qualidade. Essas representacoes sao consideradas na sociologia
econdmica como instituicdes informais. Elas Interagem com instituicoes for-
mais do mercado, uma vez que favorecem a construcao de uma representa-
¢éo coletiva sobre o consumo de um produto como espetaculo estético, do
prazer de saborear e de poder consumir significados, para além das marcas, e
dizem o que se é pelo que se consome e pela forma de uso, a0 mundo ao qual
se pertence ou quer pertencer.

Para Bourdieu (2006), o consumo é uma dimensdo estrutural e estruturan-
te de toda e qualquer sociedade humana, isto ¢, hd racionalidades e subjeti-
vidades que atuam mesmo diante dos crescentes processos de desterritoriali-
zacdo e dessubstancializacio do consumo. E o papel do gosto. O gosto é uma
variavel do consumo a ser construida analiticamente por meio de sua origem
social, a0 mesmo tempo discriminatéria e produtora de hierarquias sociais. O
gosto classifica socialmente e, portanto, ele é portador de uma dimensao de
poder, uma dimenséo politica: estabelece-se em torno dos critérios de clas-
sificacdo do que deve ser considerado de “bom gosto”, o gosto legitimo.

O autor associa gosto de luxo a preferéncia dada a falta de constrangimen-
to econdmico na aquisicao de certos bens, isto é, o gosto expressa a possibi-
lidade e facilidade que certos grupos sociais tém de acessar esses bens. Ha-
veria, dessa maneira, uma primeira oposicao entre os gostos de luxo (ou de
liberdade dos individuos em adquirir) e os gostos de necessidade. No pri-
meiro caso, estdo os individuos que sao o produto de condicdes materiais de
existéncia definidas pela distancia da necessidade, pela liberdade ou, como se
diz, as vezes, pelas facilidades garantidas pela posse de um capital economico.
No segundo caso, exprimem, em seu proprio ajuste, as necessidades de que
os individuos sdo o produto. Pelo fato de que o verdadeiro principio das pre-
feréncias é o gosto como necessidade tornada virtude, a teoria que transforma
o consumo em uma funcédo simples da renda parece ser fundamentada, ja que
arenda contribui, em grande parte, para determinar a distancia da necessidade.
Todavia, ela nao pode ser a justificativa para casos em que a mesma renda en-
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contre-se associada a consumos de estruturas totalmente diferentes (BOUR-
DIEU, 1979, p. 168). Além disso, em matéria de consumo alimentar, a oposi-
cdo principal correspondente em termos gerais a diferencas de renda dissimula
a oposicao secundaria que, no amago das classes médias e dominantes, se
estabelece entre as fracdes mais ricas em capital cultural e as menos ricas em
capital econdmico. Isso leva a necessidade de avaliar o patrimonio de estru-
turas de capital que diferentes classes de consumidores apresentam. Portanto,
para Bourdieu (1979), o comportamento de consumo, amplamente falando, é
um meio pelo qual as classes sociais expressam e utilizam seu “capital cultural”
e seu lugar em um sistema hierarquico de distin¢ao social. O gosto esta imerso
na cultura afetiva de classe e é altamente regulado porque tem relacio com
posicao econdmica, mas nao necessariamente é ditado pelo capital economico
na sua tentativa de imposicao. O gosto legitimo néo é natural, é uma forma de
dominacao, uma vez que o comportamento de consumo é uma expressao
da posicao de classe. Os dominantes em um mercado sao aqueles que deter-
minam, em grande medida, as regras de pertencimento a esse campo, nao sem
o concurso daqueles que adaptam essas regras segundo sua posicao relativa na
estrutura social. Assim, a producao da dimensao simbélica do valor social é
realizada mediante um movimento em que dialoga a consagracao realizada
por aqueles agentes que tém o poder de sua definicdo e por aqueles que pro-
duzem a crenca necessaria a que essa definicao seja conferida ao produto.
Dessa maneira, indissociavel das relacdes de dominacao presentes nesse espa-
co, é pelo gosto e por suas manifestacoes que os dominantes asseguram suas
posicoes. O gosto é, assim, um sistema hierarquizado de significacoes em torno
de uma logica de distribuicao de capitais (econdmico, social, cultural, simbo-
lico). O capital é a objetivacdo da capacidade de que dispoe cada agente para
agir e fazer triunfar seus interesses.

Bourdieu retoma, de certa maneira, Baudrillard (1972). Este autor destitui
anocdo de estilos de vida como processos classificatorios indeterminados em
termos sociais e economicos ao afirmar, distanciando de Marx, que, para além
do valor de troca e valor de uso dos objetos, o que prepondera é o valor-signo.
Os objetos de consumo sao lugares de trabalhos simbolicos, onde se procu-
ra constituir uma moral do consumo, baseada em valores “sociais” como o ter,
a ostentacao e a distincao. Nao se consome o objeto em si, pela sua utilidade,
e sim pelo que ele representa, pela sua capacidade de diferenciar, de remeter
o consumidor a uma determinada posicao, a um determinado status.

A diferenca da abordagem da forca simbdlica e classificatoria dos padroes de
consumo entre Baudrillard (1972) e Bourdieu é expressa no conceito de habitus,
conceito central para este ultimo autor que considera haver uma irreflexibi-
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lidade dos comportamentos dos individuos ante o mundo material. Enquanto
para Baudrillard (1972) ha uma consciente disputa de lugares de distincao entre
os individuos em torno dos valores-signos, para Bourdieu ha um mecanismo
interiorizado nos individuos que apenas se explicita quando as classes (detecta-
das na investigacdo empirica) sao definidas relativamente entre si no que diz
respeito as suas posicoes e disposicdes ao consumo. O gosto é esse esquema
de percepcdo, um habitus, adquirido na socializacéo, inclina os individuos a de-
terminadas praticas de consumo; é uma disposicao duradoura e nao efémera.

Bauman (1999) centra sua interpretacdo sobre as praticas de consumo em
termos de estilo de vida, deslocando as classes sociais e os temas do trabalho
e da producao como principios organizadores da vida social. Focaliza sua
analise interpretativa do consumo a partir dos significados culturais e da co-
municacao no contexto de uma sociedade de consumo, segundo ele, a expres-
sdo da sociedade pos-moderna. Nessa perspectiva, o autor assinala a existén-
cia de uma democratizacdo do mundo material, isto €, os individuos tém igual
liberdade para optar entre um objeto e outro, diante de um universo imenso
de ofertas disponiveis no mercado. Apegando-se ou néo a eles, conforme sua
propria vontade, o sujeito é autonomo. Os agentes sociais sdo seres descentra-
dos, plurais e fragmentados, capazes, na contingéncia das manifestacoes afe-
tivas, de transcender a qualquer logica de consumo. O individuo que conso-
me cria uma identidade de um “eu”; ndo se verificando condicionamentos de
classe. As pessoas definem-se a si mesmas por intermédio das mensagens que
transmitem para os outros por meio dos bens e das praticas que possuem e utili-
zam. Os aspectos que ddo sentido ao consumo englobam valores, desejos,
habitos, gostos e personalidade. Para o autor, o consumo de massa nao seria
regido pelos processos de diferenciacéo social, uma vez que a multiplicidade
de oferta possibilitou uma multiplicidade de escolha. O consumo é um inves-
timento a partir das caracteristicas pessoais do individuo, e nao segundo as
dos outros individuos. O gosto, para Bauman (1999), é efémero, nao apre-
senta regularidades, expressa a livre escolha dos individuos. O consumidor
busca prazer para si mesmo, e suas necessidades estao no valor de uso, na
utilidade aliada a imagem. De certa forma, o mundo material antecipa-se ao
simbodlico, e, por isso mesmo, a qualidade dos objetos e seu valor de uso pre-
ponderam sobre a preocupacdo com que o outro consome. Decorrente desse
pensamento, o consumo na atualidade, para Bauman (1999), é a individuali-
za¢d0 no processo contemporaneo na autoconstrucdo das identidades, e o
mundo das mercadorias desempenha um papel como um Iocus privilegiado
dessa construcdo. O consumo é visto, assim, por uma logica funcional e utili-
taria se suprir nossas necessidades basicas a partir do mundo material.
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3
MATERIAL E METODOS

Foram aplicados 205 questionarios fechados, com algumas poucas questoes
em aberto, em locais estratégicos de venda de queijo na cidade de Sao Paulo
(Mercado Municipal de Sdo Paulo, Mercado Municipal da Lapa e Mercado Muni-
cipal de Santo Amaro), a maior cidade consumidora de queijos, junto a consumi-
dores, no momento da compra, além da aplicacao em redes sociais ampliadas.

O método escolhido no tratamento dos dados procurou possibilitar a de-
teccao de convergéncias ou divergéncias entre as posicoes dos consumidores
na relacao alimentacao-alimento para analisar que natureza de processos de
diferenciacao social — por classes econdmicas ou por estilos de vida — ocorre
em torno da relacdo alimentacao-alimento como concepgoes de qualidade do
queijo. A variavel dependente utilizada foi classe economica. Aplicou-se o
teste Anova e o teste Tuckey, utilizando-se o SPSS 15.0 sobre o banco de dados
obtido pelo aplicativo Acess (LOPES, 2005). Além disso, mapas perceptuais e
analise de multipla correspondéncia foram realizados especificamente sobre
os atributos do produto eleitos como mais importantes no momento da
compra. Para criar uma categoria qualitativa, explicativa e discriminante
das nocoes de qualidade dos grupos formados, observaram-se os histogramas
por classe economica, conforme a escala Likert (de cinco graus), isto é, no
nivel da mensuracdo das variaveis.

A comparacio das médias foi feita por meio do teste de Tuckey ou analise
de correlacdo, que localiza em que pares de classes econdmicas situam-se as
diferencas das respostas detectadas na Anova® mediante a localizacdo de di-
ferencas significantes entre as amostras. Caso o teste Anova seja significante
(p = 0,05), o teste de Tuckey calcula a probabilidade de localizacido das dife-
rencas entre pares de amostras (MAROCO, 2005), no caso, entre classe A/
classe B, classe A/classe C e classe B/classe C.

4 A analise de variancia univariada (Anova) ou analise de variancia consiste em um teste de hipoteses para
avaliar se trés ou mais amostras apresentam diferencas significantes no que diz respeito as médias de res-
postas entre essas amostras, no caso, classes economicas. O teste ndo especifica em que classes economicas
localizam-se essas diferencas, isto €, reflete apenas a magnitude da diferenca entre as médias dessas classes.
A'logica do teste é criar uma razao entre os dois critérios, avaliando se a razao corresponde a uma distribui-
¢do estatistica marginal. O objetivo, no caso, foi mensurar a existéncia de diferencas de respostas (variaveis)
dadas pelas classes A, B e C no seu conjunto, de acordo com a significancia do teste (p = 0,009 ou 0,9%),
ou seja, menor que 0,05 ou (5%) (nivel de significancia rigoroso). Nesse caso, ha diferenca estatistica entre
as classes econdmicas quanto a concordancia (média) das frases. Quando a significancia do teste é maior
que 0,05 (5%), ndo ha diferencas entre as classes economicas, ou seja, ndo ha diferenca estatistica entre as
classes quanto a concordancia (média) das frases (MAROCO, 2005).
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Os mapas perceptuais ou escalonamento multidimensional (EMD) foram
usados como técnica estatistica multivariada independente, isto ¢, que trata um
conjunto de variaveis independentes que leva em conta uma dependente (classe
econdmica) com o fim de investigar como se agrupam, relacionalmente, as in-
dependentes, formando clusters. A técnica busca descobrir um conjunto de me-
didas de distancias entre as variaveis, as posicoes relativas das nuvens de da-
dos, as distancias relativas entre as variaveis em um espaco cartesiano arbitrario
e a dissimilaridade entres os dados. Para os dados, nao ha regras de mensuracéo,
0 que torna a técnica muito conveniente para tratar dados provenientes de me-
didas diferentes mas que guardem uma logica entre si. Desse modo, o EMD ¢é
usado como técnica de reducdo de dados (HAIR et al., 2009).

A analise de correspondéncia multipla (ACM) (segmentacdo dos grupos) é
uma analise em que as variacoes de respostas sao mapeadas em eixos ortogo-
nais. Foram adotadas as orientacoes gerais em Savage et al. (2006). O objetivo
da analise de correspondéncia multipla é encontrar quantificacdes que sao oti-
mas no sentido em que as categorias fiquem separadas umas das outras. Isso
implica que os objetos de uma mesma categoria sio colocados em graficos
proximos uns dos outros e que objetos de diferentes categorias sejam posiciona-
dos tao distantes quanto possivel. Nesse sentido, a ACM permite criar um espaco
n-1 dimensional que dispoe as medidas em eixos arbitrarios, que servem pa-
ra criar grupos homogeéneos a partir de respostas individuais. Os mapas resul-
tantes contém trés dimensdes ou eixos multidimensionais por serem mais fa-
ceis de interpretar e que se definem espacialmente em razao de como os dados
se posicionam (a escala Likert de 5 graus (ou niveis) iniciais foi transformada
em trés graus: concordo/nao concordo-nem discordo/nao concordo ou mui-
to importante/indiferente/nada importante). Para a analise de dados, obser-
vam-se especialmente as “medidas de discriminacdo” que indicam quanto cada
variavel é aderente a cada eixo ou grupo homogéneo. Os dados se posicio-
nam conforme uma distancia relativa as demais variaveis. Nao ha valores
matematicamente determinados como sendo relevantes, mas valores acima de
20% ou 0,20 sdo usados frequentemente para designar o inicio de aderéncia ao
eixo. Na analise de cada mapa, importa ver a forca qualitativa da variavel com
maior percentual (indices inferiores ou iguais a 20% ndo sdo estatisticamente
relevantes em cada linha (para cada variavel)). Em torno de um determinado
eixo, formam-se as nuvens das diferentes variaveis, indicando que ha uma rela-
cao de proximidade entre essas variaveis. Em uma mesma nuvem, quanto maior
o percentual de uma das variaveis em relacdo as demais do mesmo eixo, mais
forca qualitativa ela impoe em relacdo as demais da nuvem, portanto indica um
comportamento mais determinante para a situacao que se busca analisar.
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mdh

RESULTADOS

4.1 Relacao alimentacao-alimento por classe econémica
(testes Anova e Tuckey)

As tabelas 1, 2 e 3 apresentam os resultados comparativos das assertivas
da pesquisa com relacao as classes sociais. Nelas sdo apresentados apenas
os resultados dos testes que se mostraram significantes, isto é, que indicaram
p = 0,05 e que assim indicam que as hipoteses nulas (as amostras sao iguais)
foram rejeitadas.

Tabela 1

Resultados significantes (p < 0,05) do teste de hipétese Anova das
assertivas da pesquisa com respeito as classes econémicas A e C
(em negrito, esta a concordancia maior da assertiva em relagdo a
outra classe)

Desvio
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Variavel

=
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Tabela 1

Resultados significantes (p < 0,05) do teste de hipétese Anova das
assertivas da pesquisa com respeito as classes econémicas A e C
(em negrito, estd a concordancia maior da assertiva em relagéo a
outra classe) (conclusio)

Fonte: Elaborada pela autora.
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Tabela 2

Resultados significantes (p < 0,05) do teste de hipétese Anova das
assertivas da pesquisa com respeito as classes econdmicas A e B (em
negrito, esta a concordancia maior da assertiva em relagdo a outra classe)

padréo

s Como s aenonsbose L1
= o s
L S S

Fonte: Elaborada pela autora.

Tabela 3

Resultados significantes (p < 0,05) do teste de hipétese Anova das
assertivas da pesquisa com respeito as classes econdmicas B e C (em
negrito, esta a concordancia maior da assertiva em relagdo a outra classe)
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3,74
2,91

2,79
4,09

2

2,74
1,57
2,32
4,6

3,91

2,45
3,38
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2,82
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Tabela 3

Resultados significantes (p < 0,05) do teste de hipétese Anova das
assertivas da pesquisa com respeito as classes econémicas B e C
(em negrito, esta a concordancia maior da assertiva em relagdo a
outra classe) (conclusio)

padréo

3,63
2,82
4,25
3,56
3,07
3,91
2,49
3,56
3,86
291

O ® O @ O ® O © O W

Fonte: Elaborada pela autora.

4.2 Eleicao das caracteristicas do queijo que vai
comprar por classe econémica (mapas perceptuais
ou escalonamentos multidimensionais)

Quadro 1
Cluster dos fatores da classe A

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Muito importante (33,8%)

Importante (37,8%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Muito importante (39,2%)

Muito importante (67,6%)

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 1
Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe A

Classe social (ABCD): A
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Fonte: Elaborada pela autora.

Quadro 2
Cluster dos fatores da classe B

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Muito importante (85,3%)

Muito importante (33,7%) =
importante (33,7%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 2
Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe B

Classe social (ABCD): B
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Quadro 3
Cluster dos fatores da classe C

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Muito importante (69,4%)
Muito importante (44,4%)

Indiferente (33,3%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 3

Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe C

Classe social (ABCD): C
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Fonte: Elaborada pela autora.

Eleicao das caracteristicas do queijo que vai comprar segundo classe eco-
nomica (analise de correspondéncia multipla).
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Tabela 4

Classe A: associacdo entre caracteristicas intrinsecas, incluindo
preco e marca, e separagao do uso, prazer pessoal e forma
tradicional de produgdo (como menor aderéncia). Regido e habito
pessoal ou familiar associados em eixo distinto

Discrimination Measures

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 4
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Dispersao da analise de correspondéncia multipla para a classe A
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Dimension 2
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Dimension 1

Fonte: Elaborada pela autora.

Dimension 2

Dimension 3
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Tabela 5

Classe B: associacdo entre marca, habito e forma tradicional de
producao e separagdo das caracteristicas intrinsecas da regiao
de producgéo, incluindo preco, que adere a outro eixo com
prazer pessoal e tipo de uso do alimento

Discrimination Measures

St 2 08 Mean

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 5
Dispersao da analise de correspondéncia multipla para a classe B
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Tabela 6

Classe C: Associagdo no mesmo eixo das caracteristicas intrinsecas
do produto, incluindo preco e marca. Em outro eixo, associagao
entre prazer, regido e forma tradicional de producdo

Discrimination Measures

Fonte: Elaborada pela autora.

Figura 6
Dispersao da analise de correspondéncia mdltipla para a classe C
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Fonte: Elaborada pela autora.
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4.3 Capital cultural-intelectual ou cognitivo por classe

4.3.1

econdmica (mapas perceptuais ou escalonamentos
multidimensionais)

Interesse em culindria/gastronomia (mapas perceptuais
ou escalonamentos multidimensionais)

Quadro 4

Cluster dos fatores da classe A

Categoria analitica Segundo maior nivel em %

Discorda totalmente (54,1%)

Discorda totalmente (36,5%)

Concorda totalmente (35,1%) =
discorda totalmente (35,1%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 7

Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe A

Classe social (ABCD): A
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Quadro 5

Cluster dos fatores da classe B

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (40,0%)

Discorda totalmente (47,4%)

Discorda totalmente (37,9%)

Concorda totalmente (44,2%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (65,3%)

Concorda totalmente (44,2%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 8
Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe B

Classe social (ABCD): B
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Fonte: Elaborada pela autora.
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Quadro 6

Cluster dos fatores da classe C

Categoria analitica

Categoria analitica

Categoria analitica

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 9

Discorda totalmente (61,1%)

Concorda totalmente (38,9%)

Concorda totalmente (47,2%)

Concorda totalmente (47,2%)

Concorda totalmente (41,7%)

Concorda totalmente (47,2%)

Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe C
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4.3.2 Consumo de bens culturais da industria cultural por classe econémica

Quadro 7
Cluster dos fatores da classe A

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Discorda totalmente (41,9%)
Concorda totalmente (40,5%)

Discorda totalmente (59,5%)

Concorda totalmente (33,8%) =
discorda totalmente (33,8%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Discorda totalmente (41,9%)

Concorda totalmente (40,5%)
Discorda totalmente (59,5%)

Concorda totalmente (33,8%) =
discorda totalmente (33,8%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 10

Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe A

Classe social (ABCD): A
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Fonte: Elaborada pela autora.



' Revista de Economia Mackenzie ® v. 9 e n.2 e p. 10-38

Quadro 8
Cluster dos fatores da classe B

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Discorda totalmente (43,2%)

Discorda totalmente (32,6%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (51,6%)

Concorda totalmente (48,4%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (42,1%)

Concorda totalmente (43,2%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 11

Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe B

Classe social (ABCD): B
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Quadro 9
Cluster dos fatores da classe C

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (52,8%)

Discorda totalmente (38,9%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Concorda totalmente (63,9%)

Concorda totalmente (52,8%)

Categoria analitica _ Segundo maior nivel em %

Discorda totalmente (55,6%)

Concorda totalmente (52,8%)

Discorda totalmente (52,8%)

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 12
Mapa perceptual dos clusters dos fatores para a classe C
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5
ANALISE DOS RESULTADOS

Os testes Anova e Tuckey ndo se mostraram sensiveis para a observacdo de
estilos de vida compartilhados entre as classes. As variaveis que definem estilos
de vida, isto é, que ndo apresentaram diferencas entre as classes, referem-se,
nos mapas perceptuais, a sociabilidade e praticidade nos ritos alimentares. Por
serem variaveis associadas a constrangimentos associados ao ritmo da vida ur-
bana e que pesam sobre os ritos alimentares para todas as classes, ndo se pode
afirmar que indiquem estilos de vida na relacao alimentacéo-alimento como li-
vre escolha, conforme reflexdes de Zygmunt Bauman (1999). Isso é reforcado
pela inespecificidade do queijo nas refeicoes e pela falta de tradicao na apre-
ciacdo sensorial do alimento, com o deslocamento de seu consumo para ocasi-
Oes especiais. Entretanto, algumas consideracdes, nesse sentido, podem ser
feitas observando-se comparativamente as classes economicas.

Com relacao aos testes Anova e Tuckey, entre as classes A e C, observam-se os
seguintes aspectos: 1. acento da distin¢do quanto ao consumo de queijo na classe
A; 2. efeitos lineares da piramide social na frequéncia a restaurantes, na compra
e substituicdo de tipos de queijo, na frequéncia a restaurantes e na cerimonializa-
cao das refeicoes na classe A. Na comparacio entre as classes A e B, observam-se
efeitos lineares da piramide social em relacao a preco e maior disposicao a
substituicao na classe B. Na comparacado entre classes B e C, esse efeito tam-
bém se observa com maior énfase na classe C. E notam-se efeitos lineares da
piramide social em relacdo a ceremonializacao das refeicdes, compartilhamen-
to da atividade culinaria, variacao no cardapio e frequéncia a restaurantes na
classe B em relacdo a classe C. A ida a restaurantes pela classe C é um evento
ocasional e especial e ndo esta associado a ambientacao. Para as classes A e B,
enfatiza-se a praticidade, mas também variacio do cardapio e mudanca de am-
biente. A classe C concede maior importancia ao alimento (ingredientes de
lanches) e destaca prestigio e diferenciacao, o que pode demonstrar a restricao
no consumo do alimento.

O consumo de queijo e sua relacdo com a alimentacao mostram efeitos da aces-
sibilidade ao produto diferenciado e a seus usos, assim como as noc¢des de quali-
dade associadas ao produto. Como semanticas de qualidade associadas as carac-
teristicas do produto, as respostas das classes A e B se aproximam mais no que
diz respeito a importancia dos aspectos nutricionais do produto. A relacao nu-

mérica entre as respostas “indiferente”, “importante” e “muito importante” é
bem menor para a classe C, o que significa certa indulgéncia em relacéo aos
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aspectos nutricionais do produto. Essa classe destaca o aspecto prazeroso
relacionado ao habito, o que caracteriza maior consumo de queijos padro-
nizados. Aspectos higiénicos/sanitarios e teor de gordura do queijo sao im-
portantes para todas as classes, com destaque para a classe A que apresenta
cluster nessas respostas. A marca e a apresentacao da embalagem contém to-
das as caracteristicas intrinsecas eletivas para o consumidor. Essa énfase na
classe A testemunha que o consumo provavelmente ocorre segundo a notorie-
dade do queijo, sem uma sensibilidade cognitiva as caracteristicas substan-
ciais ou intrinsecas do queijo que nao sejam as organolépticas, portanto refe-
renciada por elementos mercadolégicos.

A classe A discorre em termos de semantica de qualidade diante da diferen-
ciac@o e do acesso efetivo a variabilidade do produto. A classe B assume uma
posicao em relacdo a qualidade que se aproxima de A, isto ¢, reconhece a va-
riabilidade do produto, ainda que restri¢oes financeiras testemunhem que a
realizacdo da compra nao seja sempre possivel, sendo maior sua disposicao em
substituir o produto. A classe C foi a que mais expressou tendéncia ao consu-
mo de queijos das regides de origem e uma relacdo mais proxima com forma
tradicional de producédo, o que demonstra uma nocao de qualidade persona-
lizada, identitaria, ainda que irrealizavel diante da oferta promovida pela in-
dustria e pelo preco do alimento mais acessivel para as classes A e B. Na clas-
se B, entretanto, as variaveis regido de origem e forma tradicional de producao
estdo mais proximas no cluster, indicando maior associa¢éo entre essas varia-
veis. A compra pela marca ou pela embalagem pode indicar acesso aos atribu-
tos de procedéncia e forma tradicional de producéo pela classe A, porém pe-
rifericamente, isto é, nao destacada como atributo que pesa diante dos demais
atributos investigados. A analise de correspondéncia multipla mostra resulta-
dos similares quando se observa o posicionamento da variavel marca.

Nos resultados da EMD e ACM, os atributos considerados importantes na
compra e consumo dos queijos, a classe B foi a que mais revelou aderéncia aos
atributos singulares e, em seguida, a classe C. Disputam o gosto legitimo a
classe A, pela marca e pela compra e consumo da variedade de queijos finos,
segundo referencias mercadolégicas dominantes, e as classes B e C, pelo gosto
legitimo definido pela procedéncia e forma tradicional de producdo do ali-
mento. Entretanto, a legitimidade do gosto da classe A se impde, uma vez que
condizente com o padrao de segmentacao do mercado no caso dos queijos
finos e pela desvaloriza¢do atual dos queijos artesanais nacionais.

Na observacao do capital cultural e intelectual dos consumidores, inde-
pendentemente do grau de escolaridade, investigaram-se o acesso a bens da
industria cultural, a incorporacao de eventos de degustacao e exposicdes, fes-
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tas ou eventos com comidas regionais ou de outros paises, variaveis que apon-
tam para o grau de disposicao dos consumidores na visibilidade da alimenta-
cdo e sensibilidades sensoriais que podem se estender a alimentacao em geral
e a um produto alimentar em especial. A classe B apresenta maior namero de
variaveis que as classes A e C em relacdo as variaveis bens da industria cultural
e com maior percentual de respostas positivas. A classe B adquire mais livros
especializados sobre os temas, por exemplo, do que a classe A, e acessa bens
da industria cultural tanto quanto esta tltima. A classe C mantém-se fora des-
se mercado de bens culturais e acesso as redes de informacdo e conhecimento
sobre culindria e gastronomia, porém expressa forte afetividade em torno da
alimentacao/ritos alimentares. Nesse sentido, apresentou mais respostas posi-
tivas para cursos de culindria. As classes B e C assistem a mais programas de
televisdo sobre culindria. A classe B é a que proporcionalmente, em suas
respectivas respostas, mais apresenta o habito de trocar receitas com amigos ou
vizinhos. A classe A tem maior distancia maior dos ritos culinarios do que as
classes B e C em ambiente doméstico e maior sofisticacao em relacao a gastro-
nomia fora do ambiente doméstico. Em sintese, o prazer da atividade culinaria
e a procura por conhecimento sobre o tema sao maiores na classe B do que nas
demais. Pouca variacao no cardapio foi mencionada pela classe C.

Em sintese, a classe B é mais suscetivel a apropriacao pratica do que apre-
ende sobre culinaria e gastronomia, detectando uma forte aderéncia cogniti-
vo-afetiva tanto em relacdo a alimentacdo-alimento quanto aos atributos do
alimento nao mercadologicos (forte relacao cognitiva entre alimentacao-ali-
mento). Ja na classe C, a aderéncia tem natureza identitario-afetiva. Portan-
to, as diferencas nas semanticas de qualidade do produto, em relacao a sin-
gularidades, apresentam-se na razao inversa a da piramide social, uma vez que
sao influenciadas por processos onde pesam, na classe B, o capital cultural,
e, na classe C, o capital social.

A maior sofisticacdo da classe A na relacdo alimentacdo-alimentos diz res-
peito a acessibilidade do produto conforme a diferenciacio promovida pela
industria que atua na segmentacao entre queijos padronizados e queijos espe-
ciais destinados a nichos de consumo definidos pela renda. Isto é, a realizacao
efetiva pela compra do queijo pelos seus atributos de qualidade diferenciada,
disponiveis no mercado, se consubstancia de acordo com o capital economico
que as classes detém, porém isso nao afeta nem o gosto, nem o desejo de con-
sumo de atributos singulares. Essas nocoes de qualidade singulares ndo sao
afetadas pelos estilos de vida como constrangimentos, mas pela relacdo afetiva
e de compartilhamento da atividade culinaria e cerimonializacdo das refeicoes
no ambiente doméstico.
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6
CONSIDERACOES FINAIS

Em suas obras, Pierre Bourdieu explica melhor que Zygmunt Bauman os
processos de diferenciacao social, tanto no que diz respeito ao acesso efetivo a
variabilidade disponivel no mercado determinada pelo capital econdmico quan-
to no que diz respeito ao descompasso entre a oferta e desejos de consumo para
classes de menor renda (classes B e C). Os resultados reforcam que a analise
sobre o preco do produto como variavel dependente se impos (classes economi-
cas) quanto ao consumo da oferta existente, mas a alimentacao tira sua posicao
de causalidade nas semanticas de qualidade quando a relacao alimento-alimen-
tacdo ¢ considerada na sua funcao de possibilitar uma vivéncia intima do indi-
viduo, uma relacéo cognitiva, uma convivéncia afetiva e uma sensacéo de per-
tencimento social. Nessas esferas, expressa-se, com distintos graus, a producao
sociocultural da qualidade do alimento. As singularidades na alimentacao tém
forte relacao com as singularidades do alimento. Essa conclusao reforca os atuais
obstaculos da disseminacao dos atributos singularidades dos queijos artesa-
nais nacionais, capazes de se contrapor as nocoes de qualidade restritas a di-
ferenciacao da industria. Possiveis redefinicoes da qualidade do produto com
base nos produtos genuinamente brasileiros, tendo por base as demandas de-
tectadas por segmentos populacionais de menor renda, representam uma pos-
sibilidade de democratizacéo da qualidade do produto. Os sintomas da resis-
téncia da despersonalizacdo da alimentacdo e da padronizacdo do alimento
contrapoem-se aos dispositivos formais dominantes no mercado queijeiro.

DETERMINATION AND INDETERMINATION
OF THE ECONOMIC CLASSES’ EFFECT IN DIET
AND CHEESE CONSUMPTION

Abstract

The present paper starts upon the reflections proposed by Pierre Bourdieu (2006)
and Zygmunt Bauman (1999) that opposes, respectively, modern and after-modern
conception on consumption thematic. Its objective is to analyze the degrees of so-
cial differentiation from some alimentary rites and insertion of cheese in feeding.
The empirical research next consumers was carried through applications of closed
questionnaire in Municipal Markets of Cantareira, Lapa and Santo Amaro, located
en Sao Paulo city, beyond some undertaken in extended social nets. As results, it is
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distinguished the legitimate partner-cultural representations on the particularities
and quality of the product considered as dependent variable the economic class of
the consumer. It intends to establish the differences that show distinctions in terms
of economic, cultural and social capital, demonstrating effect of the globalization in
feeding as constraints and the displacement of styles of life to domestic environment,
what invalidates the Bauman reflections. It is observed that, despite the consumption
of this product depends on income, the singularities of quality show to be inverses
to social pyramid and, basically, depend on cultural and social capital, being
distinguished Band Cclasses. These validate the structure of position and dispositions
over the relation feeding-food about quality of cheese according to Bourdieu. This
conclusion confirms the current dominant devices of cheese market around quality,
according to legitimate consumption by Class A and the potentialities of magnifying
of the conceptions of quality in this market by B and C Classes.

Keywords: Consumption; Cheese; Social differentiation.
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