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RESUMO

Este estudo tem como objetivo investigar como os consumidores idosos vivenciam suas experiéncias de
consumo alimentar. Através de uma metodologia qualitativa, de “inspirac¢ido etnografica”, buscou-se
compreender como um grupo da terceira idade constréi significados de consumo dentro de sua visio de
mundo particular. A andlise de conteudo das entrevistas proporcionou um conjunto de achados relevantes
para a maior compreensio do papel da alimentac¢io nas diversas situa¢oes do cotidiano vivenciadas pelos
consumidores de terceira idade que contribuem para a construgio de significados na experiéncia de consumo
alimentar. As transformacGes que ocorrem em nossa sociedade refletem-se em todos os aspectos da vida
do individuo, inclusive sua relagdo com o universo do consumo. Assim, com base nas percepgdes empiricas
colhidas a partir da analise dos dados, diversas categorias emergiram do estudo e serviram para explicar o
fenomeno: Nostalgia, conexdo com os amigos, familia, diversio, partilha, solidao, religido, habitos e
identidade regional. A alimentacio faz parte da vida dos consumidores pesquisados nas mais esperadas e
comuns situacoes do cotidiano com forma de diversio, fonte de informacio, saide, familia e amizades,
rotina e tristeza. Tendo em vista a relevancia da alimentagdo como expressdo de identidade pessoal, a
comida assume um valor simbédlico na vida dos idosos. Espera-se que os resultados dessa pesquisa
possam contribuir para preencher lacunas no conhecimento tanto no que se refere a literatura atinente as
experiéncias de consumo alimentar quanto no que tange as caracteristicas da terceira idade.
Palavras-chave: comportamento do consumidor, terceira idade, classe ¢, alimentagio, cultura, habitos de
consumo, antropologia, Brasil
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RESUMEN

Este estudio tiene como objetivo investigar cémo los consumidores de edad avanzada experimentan su
experiencia de consumo de alimentos. A través de una metodologfa cualitativa, «inspiracion etnograficar, se
busca entender cémo un grupo de ancianos construye significados del consumo dentro de su particular
visién del mundo. El anilisis del contenido de las entrevistas arrib6 a una serie de conclusiones relevantes
para una mejor comprension del papel de la alimentacién en muchas situaciones de la vida cotidiana de los
consumidores adultos mayortes que contribuyen a la construccion de significado en la experiencia de consu-
mo de alimentos. Las transformaciones que se producen en la sociedad se reflejan en todos los aspectos de
la vida del individuo, incluyendo su relacién con el universo del consumo. Asi, sobre la base de percepciones
empiricas conocidas a partir del analisis de datos, emergen del estudio diversas categorias que sirvieron para
explicar el fenémeno: la nostalgia, la conexién con amigos, la familia, la diversion, el compattir, la soledad,
la religion, la identidad regional y los hdbitos. I.a comida es parte de la vida de los consumidores encuestados
y denominador comun en situaciones cotidianas como forma de entretenimiento, fuente de informacion,
salud, familia y amistad, rutina y la tristeza. Dada la importancia de los alimentos como una expresién de
laidentidad personal, la comida adquiere un valor simbdlico en la vida de las personas mayores. Se espera
que los resultados de esta investigacion puedan contribuir a cubrir algunos vacios en la literatura referida a
las experiencias de consumo alimentario con respecto a las caracteristicas de la tercera edad.

Palabras clave: cultura alimentaria, comportamiento del consumidor, alimentacién de ancianos, cultura,
habitos de consumo, antropologia, Brasil

ABSTRACT

This study aims to investigate how elderly consumers experience their experience of food consumption.
Through a qualitative methodology, “ethnographic inspiration”, we sought to understand how a group
of elderly constructs meanings of consumption within their particular wotldview. The content analysis of
the interviews provided a set of findings relevant to a better understanding of the role of food in many
everyday situations experienced by seniors consumers who contribute to the construction of meaning in
the experience of food consumption. The transformations that occur in our society are reflected in all
aspects of the individual’s life, including his relationship with the universe of consumption. Thus, based
on insights drawn from the empirical data analysis, several categories emerged from the study and served
to explain the phenomenon: Nostalgia, connecting with friends, family, fun, sharing, loneliness, religion,
regional identity and habits. The food is part of life of consumers surveyed in the most anticipated and
common everyday situations with a form of entertainment, information source, health, family and
friendship, routine and sadness. Given the importance of food as an expression of personal identity, food
takes on a symbolic value in the life of the eldetly. It is hoped that the results of this research may contribute
to both fill gaps in knowledge with regard to literature regards to food consumption and experiences with
regard to the characteristics of old age.

Key words: food culture, consumer behavior, eldetly, food, culture, consumer habits, anthropology, Brazil

RESUME

Cette étude vise a étudier comment les consommateurs dgés vivent leur expérience de la consommation
alimentaire. Grace a une méthodologie qualitative, «’inspiration ethnographique», ont été cherché a
comprendre comment un groupe de personnes agées constructions significations de la consommation
dans leur vision du monde particuliére. I.’analyse du contenu des entrevues ont fourni un ensemble de
conclusions pertinentes pour une meilleure compréhension du réle de I'alimentation dans de nombreuses
situations quotidiennes vécues par les consommateurs des personnes agées, qui contribuent a la construction
du sens dans I'expérience de consommation alimentaire. Les transformations qui se produisent dans la
société se refletent dans tous les aspects de la vie de I'individu, et compris sa relation avec 'univers de la
consommation. Ainsi, sur la base des apercus tirés de 'analyse des données empiriques, plusieurs catégories
issues de I'étude et a servi a expliquer le phénomeéne: la nostalgie, communiquer avec des amis, la famille, le
plaisir, le partage, la solitude, la religion, 'identité régionale et de I’habitus. La nourriture fait partie de la vie
des consommateurs interrogés dans les situations les plus attendus et commune de tous les jours avec
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une forme de divertissement, source d’information, de la santé, la famille et d’amitié, de routine et de
tristesse. Compte tenu de 'importance de la noutriture comme une expression de I'identité personnelle, la
nourriture prend une valeur symbolique dans la vie des personnes agées. Il est a espérer que les résultats de
cette recherche peut contribuer a la fois de combler les lacunes dans les connaissances en ce qui concerne la
littérature en ce qui concerne la consommation d’aliments et d’expériences en ce qui concerne les caractéristiques

de la vieillesse.

Mots-clé: la culture alimentaire, le comportement des consommateurs, personnes agées, de la nourriture,
la culture, les habitudes de consommation, anthropologie, Brésil

1. INTRODUCAO

Um dos maiores desafios para as organizacoes
esta relacionado ao entendimento do ambiente
mercadolégico no qual elas estdo inseridas,
principalmente nos efeitos muitas vezes deci-
sivos advindos das constantes mudancas da
oferta dos concorrentes, das rupturas tecno-
légicas e quase inexoravelmente, nas mudangas
relacionadas ao comportamento de consumo
das pessoas. Este desafio tem instigado os
pesquisadores do campo de marketing a
conduzirem estudos que tenham como
ambicdo oferecer aos profissionais condi¢des
de compreender a complexidade e fluidez
desse ambiente.

No Brasil, conforme enfatizado por
Barbosa & Campbell (2000) tem sido igno-
rado pelos pesquisadores um conjunto de te-
mas de investigacoes que levem a uma melhor
compreensdo dos atos de consumo, de seus
sujeitos e contextos; pesquisas de campo e
etnografias sobre praticas, padrdes e rituais
de consumo e compra de diferentes grupos
sociais, faixas etarias, géneros, religies; o
estudo dos objetos e o que eles ensinam so-
bre a sociedade brasileira.

Barbosa & Campbell (2006) destacam
ainda que no Brasil é negado a determinados
grupos sociais o status de membros de uma
sociedade moderna e de consumo, uma vez
que ¢ enfatizada nos estudos a dimensdo de
minoria discriminada e excluida. Isso é clara-
mente perceptivel nos estudos envolvendo os
segmentos de consumidores de terceira idade,
pesquisados muitas vezes com foco em
questdes negativas como doengas e produtos
relacionados a saude. O que ndo deve ser
deixado de lado é a percepgido de que o
padrio de vida dos consumidores da terceira
idade nio pode ser pensado apenas em uma
categorias e/ou comportamentos podem ser

identificados. padrdes e costumes, além de ter
de atender a uma série de necessidades.

E justamente neste contexto, no qual é
possivel vislumbrar «tendéncias» e «siléncios»,
que se oportuniza a condugdo de investigagbes
que parecem priorizar a articulagio de temas
que compoem a «espinha dorsal» deste artigo:
consumo, consumidores de terceira idade e
alimentacao.

Portanto, com a existéncia de lacunas no
conhecimento em relacdo aos aspectos sim-
bélicos das experiéncias de consumo e uma
pequena preocupagio por parte da academia
em compreender questOes relacionadas ao
consumo no que se refere ao mercado
chamado de «idoso», «da terceira idade», «ma-
duro» ou «cinza». Surgiu daf o interesse em
empreender uma pesquisa empirica na qual
se investigou a forma como as experiéncias
de consumo de alimentos dos consumidores
idosos (60 anos ou mais) sio influenciadas pelo
sistema cultural e simbélico.

2. ANTROPOLOGIA DO CONSUMO E O
MARKETING

A Antropologia construiu-se, historicamente,
como o estudo do outro, entendido como
outra sociedade, outra cultura, outro grupo
social, enfim, aquele que comporta de forma
diferente de mim. Em outras palavras, «a
Antropologia configurou-se como uma ten-
tativa de compreender a diversidade cultural,
em um encontro radical com a alteridade» (Jai-
me Jr., 2001, p. 69). Se quiser arriscar uma
definicio sintética para a disciplina, pode-se
apontar a compreensio do outro possibilitada
pela pratica etnografica (Jaime Jr., 2001). Em
outras palavras, a Antropologia seria o
encontro etnografico com o outro.
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Para Laplantine (2005), o trabalho do
antrop6logo nao consiste em fotografar, gra-
var, anotar, mas em decidir quais sao os fatos
significativos, e, além dessa descri¢do (mas a
partir dela), em buscar uma compreensio das
sociedades humanas. Mais precisamente, a
antropologia se constitui «na observacio de
universos microscopicos, pela analise de
pequenos quadros do cotidiano, pelo estudo
meticuloso do detalhe da pratica social» (Ro-
cha, 1989, p. 44).

O interesse do Marketing pela disciplina
antropolégica e por sua metodologia corres-
ponde a procura pelo entendimento do con-
sumidor em seu ambiente natural e a
percepcio de que o consumo é um fenémeno
complexo, simbdlico e cultural, que ndo pode
ser reduzido a esquemas causais ou
experiéncias de laboratério simplificadoras,
de cunho positivista. Nesse sentido, a
Antropologia do Consumo se constitui em
uma excelente alternativa para o estudo do
comportamento do consumidor (Pinto &
Santos, 2008).

A partir de 1980, o Brasil inaugurou um
periodo bastante produtivo de investigacao
antropolégica. Esse crescente interesse deve-
se ao fato de que as pesquisas vém se concen-
trando no cotidiano da nossa sociedade ut-
bana, como seus habitos e valores, produzindo
uma nova e interessante etnografia de nods
mesmos (Durham, 1986).

Para Barros (20006), o campo da
antropologia do consumo se constituiu a partir
de criticas as interpretacdes apoiadas em
teorias econdémicas que reduzem o fend6meno
do consumo 2 esfera do individuo, visto
como um ser racional que realiza suas com-
pras por meio de uma escolha em funcio da
busca de maximizacio de sua utilidade. Con-
tinuando, Barros (2004) afirma que os auto-
res da antropologia do consumo trouxeram
novas luzes ao fenémeno do consumo ao
deslocarem a analise do nivel do individuo
para o nivel da a¢do social e da elaboracio
coletiva de significados e, mudaram o foco
de investiga¢do da producdo para o consu-
mo, uma vez que ¢ nessa esfera que se

reconhece o modo pelo qual a sociedade se
distingue e se comunica.

Ja no campo da administragdo, principal-
mente, na area de comportamento do consu-
midor, a antropologia do consumo permite
compreender nido apenas os atos de compra,
mas toda a sociabilidade contemporanea, a
motivacdo do homem no trabalho, os signifi-
cados que ele cria para a sua vida, a forma
como percebe as ameacas a sua familia, a sua
fragilidade no caos urbano, o modo como
busca inserc¢do social, reconhecimento e
prestigio e, até mesmo, como se manifesta
politicamente. O esfor¢o antropolégico por
compreender o consumo ¢, portanto, uma ten-
tativa para ver o consumidor de um modo
mais indutivo e buscando compreender quais
sa0 os sentidos que as pessoas atribuem a sua
acdo, qual é a logica que informa seu raciocinio,
como se estruturam suas decisoes cotidianas,
como elas percebem suas necessidades em
meio as pressoes do dia a dia e o que
consideram relevante na hora de alocar os seus
recursos (Migueles, 2007).

2.1. O CONSUMIDOR DA TERCEIRA IDADE
Laslett (1987) cita que a expressao Terceira
Idade originou-se na Franga nos anos 70, com
a implantacio das Unzversités du Troisieme Age,
sendo incorporada ao vocabulario anglo-
saxdo com a criagdo das Universities of the Third
em Cambridge, na Inglaterra. No Brasil, se-
gundo Debert (1994) esta expressio
popularizouse com muita rapidez e é uma for-
ma de tratamento das pessoas de mais idade,
que nio adquiriu ainda uma conotagio
pejorativa.

Laslett (1987) cita que tentativas de homo-
geneizar as representacdes da velhice sdo
acionadas e uma nova categoria cultural é
produzida: as pessoas idosas, como um con-
junto autébnomo e coerente que impoe outro
recorte a geografia social. Ndo se pode defi-
nir a velhice a partir de limites cronolégicos,
tampouco através de marcos fisicos ou sim-
bélicos que sinalizam a mudanca de szafus dos
individuos na sociedade.

Moschis (1992), seguido por Farias e San-
tos (1998), consideraram 55 anos de idade o
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ponto de corte adequado para objetivos de
marketing, bem como para os interesses do
mercado. Para Jordao Netto (1997), nas so-
ciedades civilizadas, existe uma tendéncia em
admitir que uma pessoa seja considerada velha
ou idosa quando alcanca 60 ou 65 anos.

Solomon (2002) considera que esse met-
cado é uma subcultura de idade e compreende
individuos acima de 55 anos. Ballstaedt &
Pederneiras (2007) consideram que a terceira
idade tem inicio entre os 60 anos nos paises
emergentes como o Brasil e 65 anos nos pai-
ses desenvolvidos.

Para Camarano (2004), o segmento idoso
compreende um intervalo etario amplo,
aproximadamente 30 anos, ¢ comum distin-
guir dois grupos: os idosos jovens e os mais
idosos. Ja Solomon (2002) sugere pensar nesse
mercado como constituido de quatro sub-seg-
mentos: grupo mais velho (entre 55 e 64 anos),
um grupo idoso (entre 65 e 74 anos), um gru-
po envelhecido (entre 75 e 84 anos) e um gru-
po muito velho (mais de 85 anos).

O IBGE (2002) — por sua vez —, utilizan-
do a abordagem da Organizacdo Mundial da
Satde (OMS), define a populac¢do idosa como
sendo aquela a partir dos 60 anos de idade,
que se refere ao infcio da terceira idade, fazendo
aqui uma distingdo quanto ao local de
residéncia. Para pafses em desenvolvimento,
as pessoas sao consideradas idosas quanto
atingem 60 anos de idade; ja nos paises
desenvolvidos elas s3o consideradas idosas a
partir dos 65 anos de idade.

Esse estudo utilizara a faixa etaria proposta
pela legislagdo brasileira que qualifica o que
entende por idoso, explicito na Lei no 10.741,
de 1o de outubro de 2003, em seu artigo 1o:
«F instituido o Estatuto do idoso, destinado a regular
os direitos assegnrados ds pessoas com idade ignal on
superior a 60 (sessenta) anos». Ao utilizar essa faixa
etaria o foco serd direcionado para consumi-
dores, o que possibilitard acrescentar novas
descobertas a base tedrica.

2.2. O PAPEL DA CULTURA NA
ALIMENTACAO

Da Matta (1986) afirma que «Toda substancia
nutritiva é alimento, mas nem todo alimento é

comida». Com essa afirmagao, percebemos
o aspecto cultural da alimentagao e a diferenca
entre alimento e comida.

Alimento ¢é algo universal e geral. Algo que
diz respeito a todos os seres humanos: ami-
gos ou inimigos, gente de perto e de longe,
da rua ou de casa, do céu e da terra. Mas a
comida ¢ algo que define um dominio e poe
as coisas em foco. Assim, a comida é
correspondente ao famoso e antigo de-co-
mer, expressiao equivalente a refei¢do, como
de resto ¢é a palavra comida. Por outro lado,
comida se refere a algo costumeiro e sadio,
alguma coisa que ajuda a estabelecer uma
identidade, definindo, por isso mesmo, um
grupo, classe ou pessoa (Da Matta, 1986, p.
22).

Interessante notar, nesse contexto, a
discussio do significado cultural que envolve
a distincao dos termos ‘alimento’ e ‘comida’,
trazida por Da Matta (1986). Para o autor, a
comida serve para estabelecer identidade, pois
representa modos, estilos e jeitos de alimen-
tar-se e a alimentagao ¢ aquilo que é mais em-
bebido de simbolos, de cultura. Da Matta
(1986, p. 22) esclarece de forma simples a
relacdo entre cultura e alimentacio, «Em todo
o planeta o homem tém que comer, mas cada
sociedade define a seu modo o que é comi-
da».

Segundo Levi-Srauss (1975), a comida ¢
entendida como uma linguagem. A cozinha
de uma sociedade indica seus valores. Nas so-
ciedades humanas, a fome ¢ a sede, sio for-
muladas e satisfeitas em termos culturais,
sociais e histéricos. Portanto, o que se come,
com quem se come, quando, como e onde se
come: as opgoes e proibices alimentares —
que, como ensina Garine, eventualmente
distinguem os grupos humanos — sao defini-
das pela cultura: «O homem se alimenta de
acordo com a sociedade a que pertence» (De
Garine, 1987: 4). «Na alimentacdo humana se
materializa a estrutura da sociedade, se atualiza
a interacao social e socioambiental; as
representag¢Oes socioculturais (crengas, normas,
valores) que dao significado a a¢do social |...]
dos que tem em comum uma mesma cultura.
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A abstracdo conceitual da cultura se concretiza
no prato» (Millan, 2002, pp. 277-278).

Barthes (1975, p. 49) afirma que «cada
situa¢do possui a sua prépria situagao
alimentatia». Da mesma forma, Braga (2004)
cita que comida de crianga, comida de do-
mingo, comida de festa, etc. sio exemplos de
classificacdes dadas aos alimentos.

Outro aspecto do papel da cultura
alimentacdo que € citado por Braga (2004) é a
formacdo do gosto, em muitos sistemas
culturais, o gosto e o olfato identificam e
hierarquizam as classes de alimentos naquilo
que é comestivel em oposicdo ao que nio é.
O gosto ¢ desta maneira uma construcdo cul-
tural. Assim, a cultura interfere por intermédio
de cédigos, definindo o que é «comestivel»
do que nio o ¢, criando tabus alimentares. De
igual maneira, as propriedades visuais e de tex-
tura sao outras caracteristicas sensoriais que
determinam se os alimentos sdo apropriados
ou nio dentro de uma sociedade, configu-
rando aspectos do simbolismo alimentar. So-
bre essa dimensao simbdlica, Bourdieu (1979)
afirma que as pessoas e 0s extratos sociais se
distinguem pela maneira como as pessoas usam
os bens materiais e simbdlicos de uma
sociedade de acordo com o acesso a esses
bens, dando sentido a0 mundo social.

Barthes (1975) ainda chama atencio,
dizendo que a textura ocupa um importante
papel na selecio do alimento. Na cultura
ocidental, por exemplo, hd uma oposi¢ao sim-
bélica que determina a escolha por parte de
classes sociais e de individuos dentro das
classes. Essa oposi¢ao seria entre os alimentos
duros, crus e asperos, de um lado, e os ali-
mentos suaves, brandos e doces, de outro. Na
sociedade brasileira, destaca-se a preferéncia
pelo o que é cozido em detrimento do que é
cru (Braga, 2004).

Em termos mais gerais, procurou-se
demonstrar que o significado simbélico varia
segundo o contexto cultural, assim como a
inclinacio individual em obedecer as regras
impostas pela cultura.

2.3. CULTURA ALIMENTAR:
CONTRIBUICOES DA ANTROPOLOGIA DA
ALIMENTACAO

Nos ultimos anos, a alimentacao vem sendo
analisada sob varias abordagens independentes
e a0 mesmo tempo complementares: a
abordagem econdmica, analisa a relacdo entre a
oferta e a demanda, o abastecimento, os pre¢os
dos alimentos, renda e acesso aos alimentos; a
abordagem nutricional, com énfase na
composi¢iao dos alimentos e na preocupagiao
com a saide dos individuos; a abordagen: social,
voltada para as associagdes entre a alimentacdo
e a organiza¢do social do trabalho, a
diferenciacdo social do consumo e os estilos
de vida; a abordagem cultural, interessada nos
gostos, habitos, tradi¢des culinarias,
representag¢Oes, identidades praticas, ritos e
tabus, isto é, no aspecto simbdlico da
alimentacdo (Braga, 2004). Essas abordagens
reforgam o argumento de que comer nio é
apenas uma mera atividade biologica ou razées
econOmicas, mas, acima de tudo, fendmenos
socioculturais e que normalmente orientam o
comportamento e as decisdes dos consumi-
dores.

Na antropologia, a cultura pode ser en-
tendida como um sistera simbilico, ou seja, um
conjunto de mecanismos de controle, planos,
receitas, regras ¢ instrugdes que governam o
comportamento humano (Geertz, 1979).
Esses simbolos e significados sao partilhados
entre os membros do sistema cultural,
assumindo um cariter publico — portanto —
n2o individual ou privado. Sahlins (2003) cita
que a cultura define a vida nio por meio das
pressOes materiais impostas pelo cotidiano,
mas de um sistema simbolico. Douglas &
Isherwood (2004) complementam essa
concep¢io afirmando que as regras que
constituem o sistema simbdlico siao, em sua
formulacdo, arbitrarias e possuem uma nitida
intencdo de disciplinar o comportamento hu-
mano. Com essas afirmacoes percebe-se que
0s nossos habitos alimentares fazem parte de
um sistema cultural repleto de simbolos, sig-
nificados e classificacdes, de modo que
nenhum alimento esta livre das associacdes
culturais que a sociedade lhes atribui.
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A alimentagio é capaz de gerar indagacGes
que levam a refletir sobre questoes
fundamentais da antropologia tais como a
relacdo da cultura com a natureza, o simbdli-
co e o biolégico. O alimentat-se é um ato vi-
tal, sem o qual ndo ha vida possivel; mas, ao
se alimentar, o homem atribui significados que
vao além da utilizagdo dos alimentos pelo or-
ganismo (Braga, 2004).

A alimentacdo nio é ato solitirio, mas é
atividade social, envolve outras pessoas e ctia
formas de sociabilidade. Ressalte-se ainda o
aspecto estético da alimentagdo, por exemplo,
a exposicdo da comida a mesa. Assim, a
alimentagdo sé pode ser entendida como
processo social complexo que envolve dife-
rentes esferas da vida social, inclusive a
dimensao do sagrado (Braga, 2004).

Ao refletir sobre a alimentacdo, Fischler
(2001) chama a atengdo para a relacdo intima
que o ato alimentar contém: «Os alimentos
devem ultrapassar a barreira oral, se introduzir
em nos e tornar-se nossa substancia intima»
(Fischler, 2001, p. 7). Para o autor, o homem
nutre-se também de imaginario de significa-
dos, partilhando representagSes coletivas e tor-
nando o ato alimentar complexo, pois impli-
ca também em um valor simbdlico.

A procura do significado da alimentacio
na histéria do homem, com a conseqiiente
criacdo de uma cozinha «bumana ¢ humaniza-
da», Petlés (1979, p. 4) propoe uma distingao
entre o ato alimentar (no qual o homem nio
se distinguiria das outras espécies animais em
relacdo a nutri¢do) e o ato culindrio, préprio a
espécie humana (o homem ¢ o dnico a
cozinhar e combinar ingredientes); idéia que
fica clara em suas palavras: «/...] O encadeamento
dos atos alimentares: aquisicdo, transformagdo e con-
sumo do alimento, é efetivamente um processo ao mesno
tempo partilhado com todos os animais e especificamente
humano». De acordo com Lévi-Strauss (1975),
a culinaria ¢ um meio através do qual a natureza
¢ transformada em cultura.

O homem se alimenta de acordo com a
sociedade a que pertence e, ainda mais preci-
samente, a0 grupo, estabelecendo distingdes e
marcando fronteiras. De Garine (1990), em
outro exemplo, lembra que dois grupos de

bosquimanos que vivem no deserto do
Kalahari — os Kung e os Gwi — dispondo de
uma mesma cultura e dos mesmos recursos,
nao efetuam escolhas de alimentos semelhantes;
mantendo, cada um, caracteristicas préprias
(De Garine, 1990, p. 1.453).

A comida envolve emocio, trabalha com
a memoria e com sentimentos. As expressoes
«comida da mae», ou «comida caseira» ilustram
bem este caso, evocando infincia, aconchego,
seguranca, auséncia de sofisticacao ou de exo-
tismo. Ambas remetem ao «familiar», a0 préxi-
mo. O toque «da mie» é uma assinatura que
implica tanto no que ¢ feito, como na forma
pela qual é feito, que marca a comida com
lembrancas pessoais (Braga, 2004).

O ato de nos alimentarmos esta carregado
de simbolismos e significados proprios. Por
exemplo, «durante a histdria da humanidade,
algumas pessoas, cono os santos e misticos, escolberam
passar fome por razdes religiosas» (Giddens, 2000,
p. 159). Jesus simbolizou a vida eterna pela
partilha do pédo e do vinho.

A alimentacio fisica e emocional encontra-
se, em cada um de nos, intimamente relacio-
nada. As dificuldades com a alimentacio «sdo
uma maneira de expressar sentimentos que nio podem
ser ditos, emogoes que nao podem ser reconbecidasy
(Menéndez, 2007, p. 16). Pode-se assim dizer
que a alimenta¢io é uma necessidade humana
basica, mas também um condutor privilegia-
do de alimento nutritivo e afetivo desde o
nascimento. A comida traz recordacSes de
conforto e seguranca.

A comida pode também despertar certas
emogodes ligadas a memoria. Alguns alimen-
tos podem nos fazer lembrar alguém ou um
lugar, através do prazer e da dimensio afetiva
a ela ligada pela lembranca. Ela aparece entio
como um elemento desencadeador que pet-
mite ndo somente ativar a lembranca do dis-
tante como rememorar — amenizando ou
acentuando a dor da saudade (Ugalde &
Slongo, 2006).

Poulain & Proenga (2003) defendem que a
alimentagdo ¢ a primeira aprendizagem social
do ser humano ja em sua infancia: ela esta no
centro do processo de «socializagdo primaria».
Nesse sentido, Carneiro (2005) afirma que por
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meio das formas coletivas de obtencio de ali-
mento é que a espécie humana desenvolveu
utensilios culturais, talvez até mesmo a prépria
linguagem. Assim, critérios morais, a
organizac¢do da vida cotidiana, sistemas de pa-
rentesco, tabus religiosos, entre outros aspec-
tos da vida em sociedade podem estar
intimamente relacionados com os costumes
alimentares.

3. METODOLOGIA

Adotou-se uma estratégia qualitativa de pes-
quisa. Para Strauss & Corbin (2008) a pesqui-
sa qualitativa refere-se a investigacoes sobre a
vida, as historias e os comportamentos de
pessoas, bem como as funcgdes
organizacionais, movimentos sociais ou
relacionamentos interativos nao conduzidos
por procedimentos estatisticos ou outras for-
mas de quantificacio.

Gummesson (2005) ao defender o uso de
métodos qualitativos nos estudos de marke-
ting, aponta as seguintes vantagens:
entendimento mais amplo dos fené6menos;
simultaneidade entre a geragdo e analise dos
dados; comparagbes constantes entre os da-
dos ja gerados e a literatura existente;
possibilidade do uso de aspectos intuitivos e
experienciais com sistematizagdo e rigor;
interpretacoes alternativas que podem gerar
novos entendimentos sobre uma mesma
situagdo de pesquisa; e possibilidade de geragdo
de um rico detalhamento de um dado
fenomeno.

3.1. AETNOGRAFIA
A etnografia, nas palavras de Bronislaw
Malinowski, é:

«[...] apreender o ponto de vista dos nativos, seu
relacionamento com a vida, sua visio do seu mundo. E.
nossa tarefa estudar o homem ¢ devemos, portanto,
estudar tudo aquilo que mais intimamente lhe dig
respeito, ou seja, o dominio que a vida exerce sobre ele.
Cada cultura possui seus priprios valores; as pessoas
tém suas proprias ambigoes, seguem a seus proprios
impulsos, desejam diferentes formas de felicidade. Em
cada cultura encontramos instituigoes diferentes, nas
quais 0 homent busca seu proprio interesse vital; costumes

através dos quais ele satisfaz, suas aspiragies; diferentes
cddigos de lei ¢ moralidade que premiam suas virtudes
ou punem seus defeitos. Estudar as instituigoes, costumes
¢ cddigos, ou estudar o comportamento e mentalidade
do homem, sem atingir os desejos e Sentimentos subjeti-
vos pelos quais ele vive, e semr o intuito de compreender
0 que ¢, para ele, a esséncia de sua felicidade, ¢, em
minba opinido, perder a maior recompensa que se possa
esperar do estudo do homem» (Malinowski, 1984,
pp. 33-34).

Geertz (1979) apresenta o método
etnografico como uma descri¢io densa, em
que o pesquisador faz uma descri¢io em
profundidade das culturas como teias de sig-
nificado que devem ser apreendidas. A
etnografia permitiria que, através da
observacio participante e da realizacio de en-
trevistas em profundidade, se pudesse chegar
a uma compreensio profunda do objeto de
estudo apresentado, revelando assim toda a
sua subjetividade e singularidade dentro de um
elenco de fendmenos sociais.

O presente estudo foi realizado a partir de
um método de «inspira¢io» etnografica
(Elliott & Jankel-Elliott, 2003). Esta
denominacdo deve-se ao fato de nio se ter
seguido os pressupostos de uma etnografia
tradicional, que prevé a imersio prolongada e
continua do pesquisador junto a um determi-
nado grupo social, j4 que as idas a campo
ocorreram em um petiodo menor do que o
sugerido dentro dos moldes classicos
(Malinowski, 1984). Nio existe um consenso
entre os antropologos quanto ao tempo exato
desta permanéncia, mas etnografias dentro dos
parametros da disciplina ndo costumam a le-
var menos que um ano em campo. Na area
de pesquisas académicas de Marketing, um
dos caminhos seguidos tem sido o da
diminui¢do do tempo de convivéncia com o
grupo estudado (Elliott & Jankel-Elliott, 2003).

Foram usadas como fontes de evidéncia
na pesquisa a observacdo participante e as
entre-vistas em profundidade. Esta forma de
entrevistar permitiu o livre fluxo do discurso
dos informantes, deixando-os a vontade na
conducdo de suas respostas. Nas entrevistas
em profundidade, os informantes foram
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encorajados a oferecer as suas préprias
defini¢coes da realidade e suas motivagoes par-
ticulares, o que leva aos significados dos te-
mas estudados a pattir do seu préprio ponto
de vista.

3.2. COLETA DE DADOS

O trabalho de campo ocorreu entre os meses
de maio a dezembro de 2010, com consumi-
dores da terceira idade, com idade igual ou
superior a 60 anos. Durante esse primeiro pe-
riodo, de «imersdo etnograficar, a observacao
participante e as entrevistas individuais foram
os procedimentos metodologicos dominan-
tes.

Para realizar a pesquisa dentro dos
parametros técnicos desejaveis, no presente
estudo, foi empregada a técnica de coleta de
dados através de entrevistas em profundidade.
Tendo em vista que o assunto investigado
contém uma série de aspectos subjetivos que
sao ligados as emocdes e que fazem parte dos
processos mentais dos individuos, Por tratar-
se de um grupo de respondentes pertencentes
a faixa etaria a partir de 60 anos, a escolha
pela técnica de coleta através de entrevistas
pessoais ampara-se em McDaniel e Gates
(2003, p. 197) quando afirmam que «as entre-
vistas pessoais 5o menos estressantes para os entrevis-
tados mais idosos e tém indices mais altos de respostay.

As visitas eram agendas e seguiam uma
rotina: conversas informais introduziam diver-
sos assuntos relativos ao tema geral do con-
sumo, de maneira livre, como: compras,
orcamento doméstico, papel dos familiares nas
decisdes, fotografias, observava a disposi¢ao
dos objetos na casa, sendo que muitas vezes
foi permitido fotografar e realizar uma blitz
nos armarios e geladeiras. Além da casa da
informante-chave, foram feitas visitas a 18 di-
ferentes residéncias.

Antes de cada entrevista ser iniciada, foi
explicado ao entrevistado o objetivo e a
relevancia da pesquisa, a importancia da sua
colaboracdo, bem como foi dada a garantia
de sua confidencialidade. O tempo médio de
duracao das entrevistas ficou em torno de
quatro horas e foi possivel observar uma

pequena timidez por parte dos respondentes
quando a pesquisadora posicionou o
equipamento para a gravagdo do 4audio das
entrevistas, fato que foi rapidamente supera-
do logo apds terem sido feitas uma ou duas
perguntas «quebra-gelo.

A elaboracio do roteiro inicial das entre-
vistas semiestruturadas, foi baseada na
metodologia de entrevista propostas por
McCracken (1988). Também levou-se em
consideracio a orientacdo de Strauss e Corbin
(2008) quando indicam que perguntas de en-
trevista inicial ou areas de observacdo devem
ser baseadas em conceitos derivados da lite-
ratura ou da experiéncia. Ou, melhor ainda,
do trabalho de campo preliminar.

A observacio participante incluiu almocar,
jantar, lanchar, ir ao supermercado, as
residéncias dos entrevistados, bailes, campeo-
natos e todas as atividades que a terceira
estivesse envolvida. O intuito foi priorizar a
abstracdo dos individuos em suas respostas e
extrair, desta forma, os aspectos simbolicos
da alimentacio. Além disso, conversas
informais com os idosos também foram rea-
lizadas de modo a obter um conjunto de
informacOes mais densas e ricas em significa-
do. O trabalho com multiplas fontes de da-
dos, recolhidos em diferentes momentos e
situacOes e em distintos ambientes de consu-
mo, forneceu maior densidade a pesquisa.

As observacSes foram realizadas de
acordo com o sugerido por Malinowski
(1984), em que o pesquisador deve observar
atentamente os sujeitos. O sentimento deles a
primeira vista, o que eles faziam no momento
da nossa chegada, seu comportamento, como
foi a abordagem, sua atitude, expressoes, tabus,
revelacoes, crencas, idéias, informacoes,
histérias, enfrentamentos, costumes, enfim,
toda a atmosfera que envolve os idosos.

3.3. PROCEDIMENTOS DE ANALISE DOS
DADOS

Tendo em vista que os dezoitos respondentes
selecionados para o estudo puderam se
expressar livremente ao serem questionados,
as entrevistas em profundidade realizadas
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foram capazes de produzir um riquissimo con-
junto de dados que, depois de transcritos,
foram submetidos a analise de seu conteido.
Conforme Flick (2004, p. 142), «o procedimento
selecionado para a coleta de dados deve ajustar-se ao
procedimento para interpretalo». Nesse sentido,
Cooper e Schindler (2003) afirma que para a
analise do discurso de pessoas, utiliza-se a
analise de conteudo, pois esta técnica mede o
conteudo semantico e sua amplitude faz dela
uma ferramenta flexivel e vasta, mas segue um
processo sistematico com a sele¢iao de um es-
quema de unificacdo, que protege contra a
percepgio seletiva do contetudo, garantindo —
com isso — a aplicagdo rigorosa de critérios
de confiabilidade e validade.

Para a transcricao do material coletado,
empregou-se um tempo consideravel, pois di-
versas vezes fez-se necessaria uma cuidadosa
audiéncia da gravagio a fim de recapitular o
discurso do entrevistado, visto que muitos
deles fizeram algumas interjeicGes ou usaram
determinadas entonag¢des vocais que
mereceram maior cuidado na sua escuta e
transcricao.

Nesta etapa foi feito um exame detalhado
do discurso, onde foram realizados os passos
de codificagio e categorizac¢io do conteudo
das entrevistas. Para empreender esta tarefa,
foi necessario fazer uma leitura cuidadosa e
aprofundada, explorando os patragrafos e as
palavras, procedendo — no mesmo
movimento — a separacdo e o isolamento de
cada fracdo significativa que foram sendo co-
dificadas na medida em foram sendo
reconhecidas. Conforme Moraes (2003) cabe
ressaltar que este processo de analise é um
processo exigente e trabalhoso e, possibilita
atingir o rigor e a qualidade que se esperam
de uma analise qualitativa.

Na etapa de interpretacio, foram realiza-
das as inferéncias entre as categorias no dis-
curso todo, nas expressoes linglifsticas. Segun-
do Flick (2004, p. 188), «a interpretagio dos da-
dos € o cerne da pesquisa gualitativay.

Cabe lembrar, entretanto, que ndo se pode
assegurar uma completa isen¢io de vieses cau-
sada por reflexos de interpretagées do préprio

pesquisador. Todo cuidado, por sua vez, foi
tomado no sentido de se evitar pré-
concepgdes sobre os temas, dedicando-se
todo tempo e esforco no sentido de procu-
rar as interpretacOes feitas pelos proprios
sujeitos através de um quadro geral, montado
com as pecas fragmentadas, obtidas nas en-
trevistas.

4. RESULTADOS

Desenvolveu um estudo de um subgrupo da
sociedade brasileira, usando os termos de Da
Matta (1987), tentou-se transformar o «fami-
liar em exéticow, cujo objetivo é chegar a um
entendimento mais profundo da cultura, le-
vando ao encontro com o outro e a0
estranhamento.

Assim, com base nas percepgdes empiri-
cas colhidas a partir da andlise dos dados,
apresentam-se as categorias identificadas: Nos-
talgia, conexdo com os amigos, familia,
diversdo, partilha, soliddo, religido, habitus,
identidade regional.

4.1. NOSTALGIA

As origens familiares exercem forte influéncia
na rememorac¢do do passado, e também no
consumo alimentar.

«Passei muita fome, meu pai deu todos os
tilhos, ndo tinhamos nada para por na panela.
... Passei fome no ventre da minha mae.
Quando olho para tras e lembro dessas coisas,
fico fora do ar.

«Men marido gostava muito de fazer doce, nunca
faltavay. (nesse momento uma lagrima corre
pelo seu rosto, fizemos uma pausa).

A comida pode também despertar certas
emogdes ligadas a memoria. Alguns alimen-
tos pode fazer lembrar de alguém ou um lu-
gar, através da dimensio afetiva e prazeirosa
a ela ligada pela lembranca. Ela aparece entio
como um elemento desencadeador que pet-
mite ndo somente ativar a lembranca do dis-
tante como rememorar — amenizando ou
acentuando a dor da saudade. Para Romanelli,
o significado simbélico da alimenta¢ao remete
para o mundo dos afetos e das emogdes:
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«Qunando meus pais eram vivos, tinhamos o habito
de almogar e jantar juntos (vog embragada) ¢ sentia
bem. Meu pai adorava feijao com angu e minha mde
batata frita» (solteira, filha unica).

Segundo Woortmann (2004), a comida ali-
menta identidades, reconstréi necessidades
sociais. Os aspectos simbolicos da alimentacio
tém uma forte matriz afetiva por ter sua
origem no universo doméstico, no convivio
familiar e muito vinculado a figura da mae e
da mulher.

«Quando morava com mamae comia na cuia. O
prato tipico era canjiquinba com fejjao. Tinhamos horta
em casa, era bem cuidada por mamae» (nesse mo-
mento percebo um olhar de saudade e
felicidade).

«Tenho sandade de quando minba mae fagia com
a coalhada, angii doce».

Quando comecei a conversar com D.
Tereza sobre alimentos, a primeira coisa que
fez foi pegar um album de fotos e mostrar a
foto de sua maie. ainda jovem e depois
passando foto por foto contava as historias
de cada uma.

A questdo de que as lembrangas de infancia,
que fazem parte da construcido cultural,
influenciam nos habitos alimentares do con-
sumidor ja adulto foi descrita por Ackerman
(1992). Nos relatos dos idosos esta idéia pode
ser exemplificada:

«Lembro da hora do almogo na minha infincia,
men pai e minba mae reunia todos os filhos em volta da
mesa, cada um tinha seu lugar».

Os alimentos se tornam um simbolo de
estabilidade interna, os lagos entre o passado
e o presente, ¢ demonstragao do simbdlico,
que os sabores do passado véem sempre a
tona. Segundo Menezes, Tavares, Santos &
Targueta (2009), torna-se dificil manter na
comida todo o sentido especial que ela confere
a existéncia humana em termos de
significado.

4.2. CONEXAO COM AMIGOS

A dimensao social que inclui a elaboragio de
comida e gostar de comida com outras pessoas
sentadas e conversando sublinha a saudade de
comunicacio. E é o valor de uma boa con-

versa, acompanhamento das refei¢oes, que
destaca a prazeres derivados dos alimentos.

«Unma vez por més reunimos (as virivas do bairro),
cada nma leva um prato (bolo, pao de queijo, broa...),
oramos, conversanios bastante e rinos mnitor.

A questio da influéncia pode ser também
comprovada pela importincia que as idosas
dio aos elogios que recebem ao levarem de-
terminada comida para as reunides. Isso quer
dizer que a opinido de outros, de alguma for-
ma, parece interferir nas suas escolhas do ali-
mento. A analise revela que o principal ele-
mento de uma boa refeicio inclui ndo sé
pratos saborosos, mas o que parece ser ainda
mais crucial: a intera¢do social.

Um depoimento que chamou a atencio
foi do Sr. Raimundo: «Nos bailes, nio como nada,
comer en como em casa. Venbo aqui para divertir,
dangar e fager amizades». Nesse momento
percebo que as mesas do baile s6 tinham ga-
rrafas de 4gua mineral e algumas com cerveja.
Durante todo o tempo que permaneci no Bai-
le, aproximadamente 3 horas, nenhuma co-
mida foi servida.

Outro depoimento que ¢é importante des-
tacar foi do Sr. Manoel: «weu filho e minba nora
chama para almogar na casa deles todos os dias, mas
ndo gosto de incomodar, prefiro procurar o meu lugar.
Nunca eston sozinho, fago amizgade facil, son conuni-
cativo, todo mundo me conbece nos restaurantes.
Aproveito para conbecer ¢ fazer novas amizades».
Almocei com o entrevistado e realmente
percebi como ¢é conhecido, desde o
proprietario até as cozinheiras. Para ele
almocar fora é conhecer mais pessoas.

«Se estou em turma, principalmente nos eventos da
Terceira ldade, como mais por causa da empolgacaoy.

Boa companhia parece mandado de
permissdo para desviar-se da rotina alimentar
diariamente rigorosa diariamente, por
deixando temporariamente quebrar as regras
e entrar em alimentos proibidos ou excesso
de alimento.

Em um evento (caminhada com roda de
viola) perguntei para uma das idosas, o que
ela iria comer, ela disse:

«lrei comer de tudo, hoje eu posso desfrutar, depois
irei para academia. Comer ¢ um prazer na vida, mas
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exagero de veg em quando, principalmente nos eventos
da associagaon.

4.3. FAMILIA

Segundo Barbosa (2007), ndo ingerimos nada
aleatoriamente e todas as sociedades
estabelecem normas e refei¢oes especificas. «Os
alimentos sdo sempre ingeridos de forma cnlturalizada
[oei /.

Casotti (2002) ja havia abordado a
permanéncia da cultura do “feijao com arroz”
nos lares brasileiros, como um aspecto da
identidade cultural relacionado a casa e a
familiaridade. Desta maneira, a familia além
de ser um grupo de referéncia que mais
influéncia no consumo de alimentos, também
¢ a principal responsavel pela transferéncia dos
significados culturais dos alimentos, ja que os
costumes sdo passados de geracio. «Gosto de
comer comida simples. Nao gosto de carne vermelha,
mas o filho gosta, sempre faco um bife de frango ou
peixce e uma carne vermelha nas refeigoes. Tenho prazger
em  fazer e agradar a familia. Gosto de colocar a
mesa, mesmo com a comida simples. Sempre procura-
m0s fazer as refeigdes juntosy.

Lima Filho, Maia, Mantovani & Arakaki
(2003) relatam que a questdo de quem faz parte
na residéncia interfere na determinacio e na
decisao do alimento do consumidor idoso,
revelando que a preferéncia, de um dado
membro da familia por um tipo de alimento,
pode ser um fator determinante para a com-
pra dos alimentos.

A familia exerce influéncia na escolha e es-
timulo no preparo da comida. A sele¢do de
alimentos sofre influéncia dos costumes e da
tradicdo (Warde, 2005).

«Existe um encontro annal da familia, normal-
mente reuni 120 pessoas, resgatamos as tradigies, é
um momento de prazer todos reunidos e dividimos muito
bem as tarefas, a hora de preparar a refeigao é uma
alegria. A comida é um momento de prazer».

«Gosto de cozinbar, de preparar a mesa para
men marido e men filho, (casado) que almoga todos os
dias com a gentey.

Estes relatos confirmam a tendéncia de
Casotti (2002) de que a alimentagdo com a
familia ¢ vista pelos idosos como uma forma

de preservacao do nicleo familiar. Como se
pode observar o aspecto relacional da
sociedade brasileira reflete-se nas relacoes de
consumo, as relacoes familiares sdo estimulos
para o preparo ou nio de alimentos.

Por outro lado, a falta de compartilhar ¢é
fator inibidor ao preparo de alimentos. Em
alguns casos a morte do companheiro e a saida
dos filhos de casa, pode ser um fator de
retragao.

«Tive um passado feliz, de experiéncias, quarenta
¢ 0ito anos de casada e bem vividos, hoje, soginha nao
tem 0 porque fazer as coisas».

«Depois que fiquei viriva, perdi um pouco a vontade
de cozinhar, pois éramos companhbeiros na coginba ou
guando nao me ajudava estava sempre por ali» (52
anos de casados) (chora muito e fazemos uma
pausa).

As relacdes entre os informantes e seus fa-
miliares sdo motivo do consumo ou proibi¢ao
de muitos alimentos.

4.4. DIVERSAO
«A comida ¢ um momento de confraternizacaor (D.
Julia).

Para Malinowski (1984), a importancia das
festas estd em preparar e exibir os alimentos.
Nos aniversarios e comemoragdes que
freqiientei percebi uma relagao dos idosos no
preparo dos alimentos e na alegria de receber.
Um momento de diversao, de liberdade e
muita risada.

«Na entrada da primavera, fago um cha aqui em
casa, cada convidado trazg um jarro de flor que fagemos
um sorteio ou uma troca entre o grupo. Organizo tudo,
compro refrigerante diet para Tereza, o cigarrete de
queijo para Neuza, o pao de queijo de Panlo... ¢, ao
final recito uma poesia, pois todos esperan esse momen-
toy.

Rozin apud Contreras (1995, p. 87) coloca
que para se estudar o comportamento alimen-
tar, deve-se ater para algumas terminologias:
uso, preferéncia e gosto. O uso revela o que
come ¢ a quantidade de cada alimento; a
preferéncia refere-se a situacdo que dita os
critérios de escolha entre um ou mais alimen-
tos; e o gosto indica quais s2o os alimentos
que mais agradam ao paladar de um grupo
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ou pessoa, Ou S€ja, «que las propiedades sensoriales
de la comida producen placer a esa personay.

O que pude observar ao longo das entre-
vistas € que ha uma distin¢do entre a comida
da semana e do final de semana. Durante a
semana ha uma preocupacio com a saude,
com os aspectos nutricionais; no final de se-
mana existe um exagero no preparo dos ali-
mentos e um maior requinte, principalmente
na escolha do cardapio. Barbosa & Campbell
(2000), citam que ha uma organizagdo da
alimentacdo em subsistemas de refei¢Oes:
semanais, de fins de semana e o ritual (datas
especificas). Percebe-se que hé diferenga entre
eles. Segundo os relatos:

«Fago a refeigdo todos os dias, ligo o rddjo e vou
preparando o almogo. A comida é simples, feijdo, arroz,
sopa de inbame, conve e carne. Macarrdo somente aos
domingos».

Os encontros festivos acontecem em um
clima de «fartura» de alimentos — com alguns
sinais de consumo potlachiano — (Mauss, 1974).
As observagoes revelaram que os principais
elementos de uma boa refeicio incluem nio
s6 pratos saborosos, mas o que parece ser
ainda mais crucial: a interacdo social.

Para Levi-Strauss (1975), o alimento pre-
parado em situagbes especiais serve para «hon-
rar», é suporte para criagdo e manutencio de
relagdes sociais e nao é destinado apenas a «ali-
mentar», como € a comida do dia-a-dia.

4.5. PARTILHA

Repartir a comida é muito caractetistico do
ritual comportamento de consumo, em que a
funcio alimentos atua como uma forma sim-
bélica de partilha identidade de grupo e uniao
através dos alimentos (Belk, Sherry &
Wallendorf, 1988). Como um alimento ritual
artefato, e seu consumo estio incluidos nio
s6 nas celebracoes do feriado, mas também
em tais ocasides cotidianas como o pausa para
o café, o jantar, o almog¢o de negdcios, e o
ritual de acasalamento.

«Sempre que faco quitandas ou gualgquer alimento
diferente levo um ponco para os vizinhos, gosto disso...
Gosto muito de fazer pastel e dividir com os vizinhos e
sempre levo para os amigos da igreja em dia de reunido

da catequese».

A dimensio social da alimentac¢ao envolve
um ajuntamento de pessoas que geralmente
tem bem definido o propdsito.

4.6. SOLIDAO

Nas entrevistas, notou-se como a alimentacio
¢é indissociavel da vida dos idosos, evidencia-
do por outras questoes que vieram a tona nas
conversas, como por exemplo, a soliddo. Falar
de comida remete a outros constructos sim-
bélicos.

«Fui ao supermercado comprar salgado (coxinha),
ao passar no caixa fig nma pergunta para a moga gue
me atenden mal, responden com ignorincia. Senti
bumilhada, acho que ¢ por cansa da minha cor, idade,
pois me visto de forma simples. Figuei muito triste
comecei a chorar. Chorei muito, senti soginba. Eu son
sozinba, mas naquele dia lembrei-me da minha mae
que jd morreu. Mas gragas ao divino Espirito Santo,
gute 0 padre aparecen e me amparons.

«Normalmente almoga sozinba, pois o marido e a

filha tém hordrios diferentes por causa do trabalho e
estudos, descuido um pouco da alimentagao, pois comer
sozinha € ruimy.

Ao entendermos que a alimentacdo deli-
mita um conjunto de expressoes de sentidos
e significados que configura uma espécie de
linguagem dentro de um universo simboélico,
a solidao promove um esvaziamento pessoal.
As escolhas alimentares fazem parte de um
exercicio de autonomia que realizaram para si
e para sua familia. E evidente a tristeza que
eles sentem com a solidao. A alimentacio,
muitas vezes, torna-se um fator de isolamento
e nao mais de socializacdo.

4.7. RELIGIAO
Ha outro ponto forte, a religiosidade. A oragdo
¢ uma obriga¢do na rotina alimentar, caracte-
rizando um momento de submissdo do “eu”.
Destacam-se as falas:

«Oro todos os dias antes das reféigoes, agradecendo
o alimento gue ¢ sagrado”.

“Minba familia sempre foi muito religiosa, éramos
pobres, vestia mal, mas alimentavamos bemp.

A comida envolve emocio, trabalha com
os sentimentos. O ato de alimentar esta
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carregado de simbolismos e significados
préprios. Por exemplo, «durante a histéria da
umanidade, algumas pessoas, como os santos e misti-
humanidade, al; nt Z

cos, escolberam passar fome por razoes religiosasy
(Giddens, 2000, p. 159). Jesus simbolizou a
vida eterna pela partilha do pao e do vinho. A
sociedade catdlica tem entrelacada a funcao
simbolica da vida no alimento (Valcarcel,
2005).

4.8. HABITUS

Para Bourdieu (1979), «o gosto alimentar constitui-
Se 0 mais resistente e duradouro componente do habitus»
e, consequentemente, o mais dificil de modi-
ficar. Ao admitirmos que haja a imposi¢ao de
praticas alimentares diante da uniformizagio
da rotina alimentar, entendemos que isto
envolve um aprendizado de alta
complexidade.

«Abri mido da minha cultura para ser feliz
ao lado do meu marido. Tive que aprender a
fazer e comer comida alemay.

«Qunando casei, primeiro tinba que servir o prato
do marido, depois comiay.

Pode-se mais fortemente observar estas
caracteristicas, em razdo da padronizagdo de
condutas, predispondo uma organiza¢io so
papel de protagonista, as responsaveis pela
alimentacio familiar. Da Matta (19806) cita que
o alimento ¢ algo que diz respeito a todos os
seres humanos, mas a comida € algo que defi-
ne um dominio.

«Gosto de ser servido pela minba mulber, nao sir-
V0 0 meu prato nunca».

O habitus popular manifesta-se na
representacdo do que é a comida para as
pessoas perguntadas: «feijaio com arroz», ou
“arroz-feijdo-salada-carne”. Casotti (2002)
aponta uma identidade cultural e um apego
do brasileiro com o «feijao com arroz».

«Meus pais tiveram muitos filhos (11), éramos
pobres e o que eles podiam comprar para sustentar
toda a familia eram arroz, ¢ feijao, e de vez em gquando
uma carne.

As falas relatadas pelos entrevistados
comprovaram que o arroz e o feijao sio muito
tradicionais na culinaria brasileira e vistos como
essenciais. A expressdo «sustenta» revela a
diferenciagdo que se faz entre os alimentos

primarios, que ndo podem faltar na principal
refei¢do do brasileiro que é o almogo, daqueles
que se comem apenas como “complemen-
tos”.

No Brasil, Roberto Da Matta (1986, p. 63),
fala que o «feijdo-com-arroz» se constitui
como a comida basica do brasileiro e o prato
que o unifica. Este prato exprime a sociedade
brasileira combinando o sélido com o liqui-
do, o negro com o branco, resultando numa
combinacido que gera um prato de sintese, re-
presentativo de um estilo brasileiro de comer:
uma culinaria relacional que, por sua vez,
expressa uma sociedade relacional; isto €, um
sistema onde as relagdes sdo mais que mero
resultado de agdes, desejos e encontros
individuais, se constituindo em verdadeiros
sujeitos das situagoes.

O habitus alimentar popular é ligado as
representacdes do corpo. Nas entrevistas
percebi que a terceira idade é muito vaidosa,
h4 um preocupagdo com o bem estar do seu
corpo, uma vontade imensa de viver bem.

«BEu participo de virios eventos como da associagao
como: as caminhadas, passeios, bailes, trés vezes por
semana bidrogindstica e 2 veges musculagio junto com
1550 procuro ter uma alimentagao sandavel, pois quero
na minha idade ser 7itil, tenho que cuidar do men corpo
para ndo depender dos outros».

Na pesquisa encontramos, portanto, que
o gosto, o habitus, a escolha de consumo é
realmente cultural. Apresenta fatores de
hereditariedade, sendo passada de pais para
filhos em alguns casos. Além disso, fatores
como a feira também ¢ vista como ponto de

encontro, ou seja, de reproducio da vida
social.

4.9. IDENTIDADE REGIONAL

«Nasci na Paraiba, morei ld até os meus 20 anos,
guando mudei para Minas, me serviram um feijao
ralo, ndo gostei. S7 como fegjao feito com pedagos de
toucinho e jabaiy.

Nao ha o desaparecimento total das
tradi¢oes culinarias. A comida aparece como
um marcador de identidade e de distin¢ao re-
gional. Os estudos de aculturagiao do consu-
midor (Pefialoza, 1994) mostram que, para as
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pessoas que estdo geograficamente deslocados
e encontram-se em uma nova cultura fami-
liar, alimentos assume novos significados,
reforcam a sua (sub) cultural, étnica e identi-
dades individuais.

«Fago duas comida, uma para mim ¢ outra para
men marido, que insiste em manter os mesnos habitos
dos pais (gordura de porco, fritura, pouca verdura).
Como tudo light, adoro salada e tem que ser variada,
¢ tenho mma vida ativay.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Em um primeiro momento, o estudo
procurou desenvolver uma reflexdo sobre um
campo de conhecimento ainda pouco explo-
rado na area de estudos do consumidor — o
chamado «consumidor da terceira idade» —
que apesar de representar numericamente 19
milhées de idosos (IBGE, 2007), sofre de
uma grande invisibilidade por ter sido deixado
em segundo plano pelas empresas, institutos
de pesquisa e académicos de Marketing em
suas investigacoes, com raras excegoes.

A partir do objetivo geral enunciado, que
consistiu em «investigar como as experiéncias
de consumo alimentar interagem com o siste-
ma cultural e simbélico envolvido no fluxo
da vida social cotidiana do idoso», optou-se
pelo uso de uma metodologia qualitativa, de
«inspiracio etnograficar.

A utilizacdo de técnicas qualitativa
constituiu-se adequado para a captacio da
subjetividade e riqueza de contetdos que
envolvem este tema, além de possibilitar o
emprego da entrevista em profundidade que
mostrou-se inteiramente eficaz na coleta de
dados junto ao publico da terceira idade.
Nesse sentido, McDaniel & Gates (2003, p.
120) citam que «ndo existe maneira melhor do que
a pesquisa qualitativa para compreender a fundo as
motivagdes e os sentimentos dos consumidores».

Através das analises das entrevistas dos in-
formantes, percebeu como a cultura exerce
uma importancia fundamental no consumo
de alimentos. E importante considerar que os
consumidores da terceira idade, ainda que
possuam caracteristicas especificas, estdo
inseridos em um sistema de valores, bem

como na sociedade de consumo.

A alimentagdo faz parte da vida dos con-
sumidores pesquisados nas mais esperadas e
comuns situacées do cotidiano como forma
de diversao, fonte de informacio, saude,
familia e amizades, rotina e tristeza. Tendo em
vista a relevancia da alimentacio como
expressdo de identidade pessoal, assumindo
um valor simbélico na vida dos idosos.

Assim, com base nas percepgbes empiri-
cas colhidas a partir da analise dos dados, di-
versas categorias emergiram do estudo e
serviram para explicar o fenémeno: nostal-
gla, conexao com os amigos, familia, diversao,
partilha, soliddo, religido, habitus e identidade
regional.

Nas entrevistas, notou-se como a
alimentacio é indissociavel da vida dos idosos,
evidenciado por outras questdes que vieram a
tona nas conversas, como por exemplo, a
soliddo. Falar de comida remete a outros
constructos simbolicos.

As origens familiares, também, exercem
forte influéncia na rememoracao do passado,
e também no consumo alimentar. Os relatos
confirmaram a tendéncia de Casotti (2002) de
que a alimentacio com a familia ¢ vista pelos
idosos como uma forma de preservaciao do
nucleo familiar, as relacdes familiares sao esti-
mulos para o preparo de alimentos. Por outro
lado, a falta de compartilhar é fator inibidor
ao preparo de alimentos. Em alguns casos a
morte do companheiro e a saida dos filhos
de casa sdo consideradas por muitos idosos
como um fator de retracio.

Repartir a comida é muito caracteristico
do ritual do comportamento de consumo do
idoso, é um momento de compartilhar, doar
a amigos e vizinhos alguma novidade culinaria
ou prato tipico, aquilo que faz de melhor. Para
Belk ez al. (1988) os alimentos atuam como
uma forma simbolica de partilhar identidade
de grupo e unido através dos alimentos.

A comida aparece como um marcador de
identidade e de distin¢do regional. Os estudos
de aculturacdo do consumidor (Penaloza,
1994) mostram que, para as pessoas que estao
geograficamente deslocados e encontra-se em
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uma nova cultura familiar, alimentos que
assume novos significados.

Da Matta (1986) afirma que «/oda substincia
nutritiva ¢ alimento, mas nem todo alimento é comi-
da». Com essa afirmacio, percebe-se o aspecto
cultural da alimentacio e a diferenca entre ali-
mento e comida, o que foi confirmado nas
falas dos informantes, que fazem muita
distincao ao falar de comida e alimento.

A alimentacdo ndo ¢ ato solitario, mas é
atividade social, esta carregado de
simbolismos e significados préprios. A comi-
da envolve emocio, trabalha com a meméria
e com sentimentos. A expressio «comida da
maex,evoca infancia, aconchego e remetem ao
“familiar” (Braga, 2004). A maioria dos idosos
ao falar sobre alimentacdo resgatam a sua
infancia, lembrando de situa¢oes de alegria e
tristeza, muitas vezes a lagrima descia pelo seu
rosto.

A questao da religido aparece no estudo,
mostra COMO em um Mesmo segmento so-
cial pode haver um consideravel grau de
heterogeneidade nas praticas de consumo
possiveis de serem relacionadas a determina-
do ethos religioso. A oragdo é uma obrigacao
na rotina alimentar do idoso, caracterizando
um momento de submissdo do «eu».

Um dos objetivos deste trabalho foi o de
estimular o interesse tanto pela abordagem das
variaveis culturais nos processos de consumo,
como adicionalmente de protagonizar o seg-
mento da terceira idade na pesquisa de
comportamento do consumidor. Também no
cenario académico, é oportuno mencionar que
o rigor cientifico com que foi conduzido este
estudo nao sé sustenta a sua credibilidade,
quanto endossa a condigdo basica para que
possa integrar o conjunto da producdo
brasileira de conhecimento. Ainda que o
estudonao traga resultados conclusivos, a sua
confec¢ao dentro dos critérios preconizados
pela academia, demonstra que a utilizagdo de
técnicas qualitativas de pesquisa amplia os li-
mites da investigacao sobre os aspectos sub-
jetivos que participam das experiéncias de
con-sumo, produzindo achados ricos e rele-
vantes para a continuidade da exploragio do
tema.

A limitagdo que inicialmente se apresenta
diz respeito ao trago cultural comum a uma
regido geografica. Em outras palavras, o trago
cultural comum pode limitar a magnitude da
contribui¢do tedrica, ou seja, em outros
estudos, realizados em locais diferentes outras
categorias e/ou comportamentos podem ser
identificados.

Finalmente, sugere-se pata pesquisas futu-
ras a questdo da relagdo entre religiosidade e
consumo, merece um maior aprofundamento,
principalmente através de um trabalho da
analise de idosos convertidos ao evangelismo,
com um acompanhamento sistematico ao
longo periodo de pesquisa, procurando iden-
tificar a logica das praticas de consumo ali-
mentar e sua relagao com o ethos protestante.
Outro estudo promissor seria o de
compreender a logica de consumo de idosos
pertencentes a outros extratos sociais. A partir
desse tipo de estudo seria possivel estimular o
debate sobre a importante questdo de trocas
entre diferentes extratos sociais, em analises
que entendam a dinamica da sociedade
brasileira em seus movimentos de inclusdo da
terceira idade em novas esferas de consumo.

Portanto, permanece o desafio de uma
agenda de futuras pesquisas para a area de
comportamento do consumidor, onde mais
estudos sejam desenvolvidos a partir de uma
perspectiva interdisciplinar, que revele as ca-
racteristicas dos atos sociais relacionados ao
consumo ¢ a terceira idade.
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