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RESUMO

Ressaltando-se a importancia da realizacio de analises mais explicativas e menos descritivas em trabalhos de Marketing sobre
os comportamentos alimentates, experiéncias de consumo dos individuos foram investigadas. As maneiras de perceber os
alimentos e os comportamentos de consumo declarados puderam ser compreendidas a pattir de contribuicdes de algumas
teorias da sociologia e da antropologia da alimentacio. Neste artigo, apresentou-se informacgdes reveladas por 1.600
consumidores brasileiros, igualmente distribuidos entre as cidades de Porto Alegre, Sio Paulo, Goiania e Recife. Para o
tratamento dos dados, andlises estatisticas multivariadas e andlise lexical foram empregadas. Os resultados mostraram que os
alimentos, impregnados de significados simbélicos, sdao difusores de identidades sociais e, também, contribuem no processo
de construcio dessas identidades. As escolhas alimentares dos individuos nio sio realizadas, somente, em fun¢io dos aspectos
organolépticos dos produtos, dos seus precos, das suas composi¢oes nutricionais ou, ainda, da sua acessibilidade no mercado
mas, sobretudo, em funcido da representagdo dos alimentos pata os mesmos.

Palavras-chave: marketing, comportamentos do consumidor de alimentos, representagio da comida, estatistica multivatiada,
andlise lexical, Brasil.

RESUMEN

En este trabajo se investigaron experiencias de consumo de los individuos, subrayando la importancia de realizar analisis mas
explicativos y menos descriptivos en los trabajos de marketing vinculados con las conductas alimentarias. Las formas de
percibir los alimentos y los comportamientos de consumo declarado podrian entenderse a partir de los aportes de algunas
teorfas de la sociologia y de la antropologia de la alimentacién. El articulo incluye informacién correspondiente a 1.600
consumidores brasilefios, distribuidos entre las ciudades de Porto Alegre, Sao Paulo, Goiania y Recife. Para el tratamiento de
los datos se utilizé el analisis estadistico multivariante, asi como el analisis léxico. Los principales resultados dan cuenta que los
alimentos, impregnados de significados simbdlicos, son difusores de las identidades sociales y contribuyen también con la
construccion de estas identidades. La eleccion de alimentos por parte de los consumidores no se realiza s6lo en funcién de los
aspectos sensoriales (organolépticos) de los productos, sus precios, su composicion nutricional o incluso de su accesibilidad
en el mercado, sino sobre todo en funcién de la representacién que tienen para ellos los alimentos.

Palabras clave: marketing agroalimentario, comportamiento del consumidor, comida, alimentos, analisis multivariante,
analisis 1éxico, Brasil.
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ABSTRACT

This article discusses, from the point of view of marketing, consumer experiences derived from the eating behavior of
consumers. The perception and food consumption behaviors were studied by using the theories of anthropology and
sociology of food. Thus, a survey to 1,600 consumers in the Brazilian cities of Sao Paulo, Recife, Porto Alegre and Goiania
was conducted. Lexical and multivariate analysis were used for the analysis of survey data. Main results show that consumer
food choices are made not only based on sensorial aspects, prices, nutritional composition and access to products; actually,
symbolic aspects of food and its social representations are equally important to the consumer.

Key words: marketing, food consumer behavior, food representation, multivariate analysis, lexical analysis, Brazil.

RESUME

Dans cette étude s’est examiné les expériences des consommateurs des individus, en soulignant I'importance des emplois de
marketing plus explicatives et moins descriptif liés comportements alimentaires. Les moyens de perception etles comportements
de consommation des aliments déclarés pourraient étre comprise a partir des contributions de certaines théories de la sociologie
et de Panthropologie de la nourriture. L’article contient des informations pour 1.600 consommateurs brésiliens, répartis entre
les villes de Porto Alegre, Sao Paulo, Goiania et Recife. Pour le traitement des données a été utilisé I'analyse statistique
multivariée et analyse lexicale. Les principaux résultats montrent que la nourriture, imprégnée de significations symboliques,
sont les diffuseurs des identités sociaux et contribuent également a la construction de ces identités. Le choix des aliments par
les consommateurs ne se fait pas seulement en ce qui concerne les aspects sensoriels des produits, leurs prix, leur composition
nutritionnelle ou méme leur accessibilité sur le marché, mais surtout en termes de représentation avoir de la nourriture pour
€ux.

Mots-clé: marketing agro-alimentaire, comportement du consommateur, la nourriture, ’analyse multivariée, 'analyse lexicale,

Brésil.

1. INTRODUGAO
Pretendendo-se apresentar um quadro mais detalhado
acerca das praticas alimentares dos individuos,
realizando analises menos descritivas e mais explicati-
vas dos comportamentos de consumo, faz-se necessario
investigar o que o consumidor faz com aquilo que
compra, bem como as suas experiéncias de consumo
(Aurier e Sirieix, 2004). Experiéncias de consumo, con-
forme afirma Etilé (2007), revelam informacgdes
interessantes, por exemplo, sobre as normas sociais dos
grupos quanto ao seu posicionamento quanto a imagem
do corpo ideal ou idealizada, as proibi¢oes alimentares
e aos alimentos que devem ser consumidos e evitados.
Para o caso de produtos alimentares, Lambert ¢f al.
(2005) afirmam que o consumo alimentar deve ser
interpretado como um fenomeno que ultrapassa atos
de compra e, por isso, o conteudo de um carrinho de
supermercado pode nao representar o que ¢
encontrado no prato do consumidor. Deve-se
investigar as especificidades do consumo, levar em
conta as incertezas dos consumidores quanto a
incorporacao de certos alimentos, compreender as
maneiras como os individuos percebem os alimentos e,
assim, definem suas preferéncias alimentares (Casotti,
2002; Chen, 2008).

Para a realizacdo de uma analise sobre os
comportamentos alimentares de brasileiros urbanos,
considerou-se que sobre as praticas alimentares dos
mesmos agem além dos fatores econémicos outros
fatores socioculturais. Assim, optou-se pela adogao de
um referencial teérico e metodoldgico que possibilitasse
que um quadro mais detalhado acerca desses
comportamentos fosse obtido. Contribui¢des de algumas
teorias da sociologia e da antropologia da alimentagdo
foram utilizadas de modo a auxiliar a interpretagao dos
dados coletados em campo.

2. ASPECTOS TEORICOS RELEVANTES

2.1. AS ESPECIFICIDADES DAS ESCOLHAS DOS
COMENSAIS E OS DETERMINANTES DO CONSUMO

O carater quotidiano e repetitivo do ato alimentar nao
pode resumi-lo a um ato banal. Para serem consumi-
dos, os produtos alimentares devem, necessariamente,
ser ingeridos. Tal condigdo confere aos alimentos uma
caracteristica particular quando comparados aos demais
produtos consumidos diariamente pelos individuos.
Nesse sentido, a alimentagao humana pode ser inter-
pretada como uma ferramenta a servico, entre outros
exemplos, da saude, do prazer e da aparéncia fisica
(Fischler, 2001; Poulain, 2002).
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Poulain (2004) afirma que, devido os alimentos
serem incorporados (transpassam a barreira do corpo),
as praticas alimentares podem representar maneiras de
expressao dos individuos, contribuir na afirmacao das
suas identidades sociais e no processo de construgao
dessas identidades. Assim, para os estudos que
reconhecem que praticas alimentares nao sao determi-
nadas, apenas, por fatores econoémicos ou utilitarios,
mas também sofrem influéncia de aspectos simboélicos
ligados a alimentacdo, faz-se necessario considerar as
dimensdes cognitivas e imaginarias do ato alimentar
(Etilé, 2007).

Em relacdo a construcao das identidades sociais pela
alimentagao, Fischler (2001) explica que a incorporagao
da comida é uma agdo que contribui a2 manutengio e
transformacao do corpo fisico, bem como uma agao que
esta ligada, em um plano simbdlico, a construcio da
identidade dos sujeitos (corpo como identidade social),
pois segundo o Principio da Incorporagao «os individuos
sao aquilo que consomempy.

A antropologia, a psicologia e a ciéncia cognitiva
afirmam que — de modo geral — os individuos, quando
pensam sobre sua alimentacdo, utilizam um modo de
funcionamento intelectual denominado pensamento
magico. Essas teorias sugerem que o pensamento ma-
gico constitui uma tentativa de racionalizar aquilo que
nao ¢ conhecido através de relagoes de causalidade entre
eventos independentes. Assim, as pessoas acabam acre-
ditando que aquilo que é 1ncorporado pode modificar o
estado de um organismo, sua natureza e,
consequentemente, sua identidade (Fischler, 2001;
Poulain, 2004). Com isso, Fischler (2001) define o ser
humano como uma criatura onivora que se alimenta de
carnes, de vegetais e do imaginario.

Também, para auxiliar na reflexdo sobre as
intervencdes dos determinantes socioculturais nos
comportamentos alimentares dos grupos de individuos
de uma sociedade, sobretudo no que diz respeito a
percepgao em relacao a comida e suas preferéncias, as
analises dos discursos dos individuos foram realizadas
a luz da Teoria das Representagdes Sociais. Cabe des-
tacar que, embora a teoria das Representagdes Sociais
seja pouco utilizada em Marketing, nos trabalhos de
Solomon (2002) e Blackwell e al. (2005) os autores
apenas mencionam que as representagdes humanas
podem ser interpretadas como fatos da memoria que
influenciam a escolha dos consumidores.

Dentre outros autores, Lahlou (1998), Poulain
(2002), Gallen (2005) e Bartels e Reinders (2010)
afirmam que as preferéncias e atitudes dos seres huma-
nos em relagao aos alimentos que consomem tém fortes
vinculos com os seus sistemas de representa¢ao social.

Moscovici (2003) explica que essas representagdes
devem ser entendidas como uma maneira especifica de
compreender e comunicar algo. O autor refor¢a que o
objetivo das mesmas ¢ dar sentido aos estimulos e ob-
jetos, ordenando e influenciando as percepgoes dos
individuos. Dessa forma, uma representagao social pode
ser definida como um sistema de valor, o qual estabelece
uma ordem que possibilita que as pessoas de uma dada
sociedade se orientem e se comuniquem. Cabe
acrescentar que esse sistema de valor (conjunto de nor-
mas, valores, crengas e tabus) é transmitido aos sujeitos
pelo sistema social e ideolégico no qual estao inseridos.
Assim, quando se pretende compreender as agoes
comportamentais, considerando as interagoes dos
sujeitos nos ambientes que participam e as agdes de
normas culturais sobre tais comportamentos, Costalat-
Founeau ez al. (2002), Huotilainen e Tuorila (2005),
Cooks (2009), Bartels e Reinders (2010) destacam a
contribuicdo da teoria das representagdes sociais
naqueles estudos.

As analises sobre as representacdes possibilitam o
entendimento de como os objetos sio interpretados
pelos individuos e a posi¢ao que 0s mesmos ocupam
nos campos social e cultural na sociedade (Moscovici,
2003). Representagoes individuais, pontos de vista par-
ticulares de um individuo, estao ligadas a uma dada
realidade comum; ou seja, podem ser consideradas como
um subconjunto das representagdes sociais.

Para Rozin et al. (2004) os atos alimentares podem
provocar tanto integracao quanto diferenciagio social
na medida em que refor¢cam as hgagoes sociais entre 0s
individuos. Assim, a cozinha é apontada como deter-
minante das representa¢oes dos individuos porque, se-
gundo Fischler (2001), ¢ capaz de tornar publicas as
normas culturais de um povo. Ingredientes de base,
temperos utilizados, a ordem dos pratos (salgados e
doces, por exemplo) as maneiras de cozimento dos ali-
mentos e as ocasioes de consumo siao exemplos das
normas mencionadas.

Para a captura de informag¢des acerca das
representacoes sociais, Jodelet (2001) afirma que a
investigacao dos discursos dos individuos, quando
direcionados a opinides sobre sua alimentagao, revela
— entre outras informacgoes — os critérios de escolha, as
maneiras de categorizar e separar os alimentos em
classes, as acoes de valores e normas sociais sobre esses
atos, por exemplo, em relacio ao que se deve comer
para manter uma boa saide e ao que se deve evitar

ara nio comprometer a boa satde. Nesse sentido
Poulain (2002), Cooks (2009) e Bartels e Reinders
(2010) afirmam que os discursos sdao reveladores das
diferentes relaces que esses estabelecem entre alimento
e a forma fisica, alimento e saide e alimento e prazer.
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Em seus estudos sobre as representagdes sociais da
comida no meio urbano brasileiro, Garcia (2004) lembra
que os alimentos sao percebidos pelos individuos a partir
de uma lente impregnada de valores e conceitos, que
faz com que esses sejam triados e integrados em velhas
ou novas representagoes. A autora refor¢a que a
percepciao da realidade é possivel gragas as
representagoes, forma de conhecimento do senso
comum. Porém, no caso do estudo de praticas
alimentares de individuos urbanos, a autora afirma que
— além das informagoes cientificas incorporadas as
praticas alimentares pela transformacgio do senso
comum —, agem sobre as representacdes sociais da
alimentagao a publicidade dos produtos alimenticios,
as condi¢oes de disponibilidade, o tempo e o espago,
os costumes alimentares, a origem cultural e as
experiéncias organicas.

Ressalta-se, entdo, que as praticas alimentares dos
individuos podem ser determinadas por restri¢des
materiais, mas também estdo inscritas em um sistema
complexo de fungdes sociais e simbdlicas. Sabendo-se
que os padrdes e a estrutura das refei¢coes sao
culturalmente especificos para cada sociedade e seus
arranjos refletem as diferentes identidades sociais, os
gostos ligados ao cotidiano, ao festivo, ao luxo ou a
necessidade, apresenta-se a seguir a tipologia de con-
sumidores brasileiros e a analise das relagdes dos gru-
pos encontrados com os alimentos.

2. METODOLOGIA

Os resultados apresentados neste trabalho estio
inseridos em uma ampla pesquisa que procurou inves-
tigar a acao de diferentes determinantes
(s6ciodemograficos, socioecondmicos e socioculturais)
sobre as praticas alimentares de brasileiros urbanos. Tal
pesquisa foi financiada pela Financiadora de Estudos e
Projetos (FINEP) ligada ao Ministério de Ciéncia e de
Tecnologia, possibilitando a realizagdo de entrevistas
pessoais junto a 1.600 consumidores brasileiros, igual-
mente distribuidos entre as cidades de Porto Alegre,
Sdo Paulo, Goiania e Recife.

Para a coleta de dados, equipes especializadas foram
contratadas para a escolha da composi¢ao da amostra e
aplicagao do questionario (os individuos foram entre-
vistados na rua e em diferentes bairros de cada cidade).
Com base nos dados divulgados pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica IBGE), o qual disponibiliza
informagoes sobre as caracteristicas de toda a populagao
das capitais entrevistadas, cotas foram estipuladas
quanto aos perfis de consumidores que deveriam ser
entrevistados. Pretendeu-se entrevistar grupos de
individuos que representassem perfis sociodemograficos

que se aproximassem aos da populag¢ao. Vale acrescentar
que a composi¢ao da amostra nio pretendeu ser
representativa da populagdo de referéncia.
Considerou-se que o tamanho da amostra (1.600
individuos) e sua caracteristica heterogénea poderiam
tornar possivel a um estudo que visou analisar os
comportamentos de consumo, escolher critérios de
comparagdo (por exemplo, consumidores assiduos e
esporadicos de um produto alimentar), verificar dife-
rentes comportamentos de consumo (segundo suas
idades, rendas, géneros, profissoes, etc.) e identificar
consumidores marginais e potenciais de determinados
alimentos. Para facilitar a interpretacido dos resultados,
uma estratificagdo quanto ao género (homens e
mulheres), a idade (individuos com idade maior do que
20 anos) e a renda dos consumidores (menor do que 2
salarios minimos, 2 a 5 salarios minimos, 5 a 10 salarios
minimos, 10 a 20 saldrios minimos, 20 a 30 salarios
minimos e mais do que 30 salarios minimos) foi reali-
zada.

Para tratar os dados coletados em campo e realizar
agrupamentos das respostas, optou-se por efetuar uma
analise de correspondéncia multipla seguida por uma
classificagao ascendente hierarquica, analise de cluster,
com auxilio do sgftware francés SPAD. A diferenca dessas
analises multivariadas das analises classicas é que a
analise de correspondéncia multipla permite avaliar a
relagdo entre um conjunto muito grande de variaveis e
a de classificagao ascendente hierarquica permite en-
contrar a tipologia de consumidores de alimentos.

Sobre as variaveis ativas (chamadas de determinan-
tes dos comportamentos de consumo) calculos de
distancia dos individuos sio efetuados. Com isso, a
reparti¢ao dos individuos e as modalidades de variaveis
(por exemplo, a variavel género conta com duas moda-
lidades, homem e mulher) mais préximas podem ser re-
presentadas em um espago multidimensional. Os fatores
representados sobre eixos fatoriais correspondem aos
calculos de distancia por ordem decrescente. Escofier
e Pages (1998) e Lebart et al, (1995) reforcam que a
métrica do Qui-quadrado (¥?) permite a comparacio de
linhas (individuos) e colunas (modalidades). Dessa for-
ma, a semelhanca entre dois individuos foi definida pelo
calculo da distancia do Qui-quadrado (¥?) , ou seja,
distancia entre os seus perfis (modalidades escolhidas)
a qual desempenha um papel semelhante ao calculo do
desvio padrio utilizado no estudo de variaveis numéri-
cas ou continuas.

Os planos fatoriais representados nas figuras devem
ser interpretados como mapas, onde a posi¢ido que os
individuos ocupam esta muito relacionada a semelhanga
das suas respostas sobre as variaveis ativas. A distancia
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de um grupo do centro do plano fatorial reflete sua
diferenca em relacdo aos individuos situados no ponto
central (sem muita representatividade estatistica). Uma
proximidade maior ou menor dos grupos no mesmo pla-
no fatorial implica em uma maior ou menor correlagao
entre as modalidades de variaveis que caracterizam tais
grupos, principalmente quando estao afastadas do ponto
central. Quanto mais afastados estao os grupos do ponto
central, maior o coeficiente de correlacio entre as
variaveis do cluster e o eixo fatorial.

As variaveis ativas utilizadas neste estudo para a
analise de correspondéncia multipla foram as questoes
referentes a:

o A organizac¢ao no tempo das refeicbes (duragao,
freqiiéncia de consumo, regularidade e valor atribuido
as refeicoes — refeicOes festivas e ordinarias);

« A organiza¢iao no espaco (no domicilio ou fora do
domicilio);

e O grau de comensalidade (refei¢ao convivial ou
solitaria); e

e O conteddo das refei¢oes (alimentos sélidos e li-
quidos, tipos de pratos e de culinarias).

Para testar o que determinou os diferentes
comportamentos declarados, variaveis explicativas dos
comportamentos, chamadas de ilustrativas foram
introduzidas no soffware. Como exemplo dessas variaveis
tem-se: caracteristicas demograficas e socioeconomicas
dos individuos (género, idade, nimero de pessoas na
familia, escolaridade, profissao, renda e tamanho da
cidade onde mora).

A analise de correspondéncia permitiu recuperar os
principais tipos de comportamentos e seus determinan-
tes. A analise de dados e dos planos fatoriais foram uti-
lizadas para realizar os agrupamentos dos individuos
em uma tipologia de sintese. Para minimizar o carater
empirico deste método, uma classifica¢ao ascendente
hierarquica foi — entao — efetuada. Assim, os individuos
foram classificados a partir das distancias calculadas
na analise de correspondéncia. O nimero de grupos de
individuos foi escolhido em fungao do grau de sintese
desejado e da capacidade de explicar o fenémeno
estudado.

As informacgOes sobre as praticas alimentares dos
consumidores entrevistados foram recuperadas a partir
dados de praticas declaradas pelos consumidores (a téc-
nica de coleta adotada foi a su#rvey). Em cada grupo ou
classe de individuos, a porcentagem apresentada ao lado
de cada modalidade de variavel correspondeu a sua
pos1gao significativa no eixo. Maiores detalhes sobre as
técnicas empregadas podem ser encontrados em
Escofier e Pages (1998) e Lebart ef al. (1995).

3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Sabendo-se que as representagdes orientam
comportamentos, buscou-se melhor compreender o que
os individuos pensam sobre a alimentacio e como tal
modo de ver os alimentos influencia os seus
comportamentos. As respostas obtidas a partir de
questionamentos sobre o que os consumidores pensam
quando vao se alimentar, sobre as razoes do consumo
ou rejei¢dao de certos produtos alimentares, bem como
sobre a op¢ao desses em relagdo a certos perfis de
comportamentos alimentares sao interpretadas por este
trabalho como julgamentos que possibilitam que nor-
mas sociais e valores, fortes determinantes dos
comportamentos, sejam conhecidos. Pretendeu-se, com
isso, conhecer algumas das representagoes alimentares
dos individuos entrevistados, ou seja, verificar como
os mesmos concebem ligagoes entre alimentacdo e
saude, alimentagdo e estética, alimentagdo e prazer e
alimentacdo e sobrevivéncia.

Quando questionados sobre o que pensam quando
se alimentam, durante a semana e no domingo (dia fes-
tivo), as possibilidades de respostas foram: durante a
semana (ou no domingo) quando me alimento penso
na saude; no prazer; na forma fisica; na minha tradi¢ao
ou nio penso nem no alimento e nem nas suas
consequiéncias para 0 corpo.

Alguns perfis de consumo foram apresentados aos
consumidores e estes foram levados a escolher aquele
que mais se aproximava ao perfil alimentar declarado
pelos mesmos. Assim, no quadrante constam:

o Perfil A (segue conselho de médicos e nutricionistas
e, com isso, pode evitar ou retardar certas doengas,
ficando em forma até¢ idade mais avancada);

o Perfil B (almoga com amigos e janta com familia.
Detesta ficar sem uma refeigdo ou ser obrigado a co-
mer muito rapido);

e Perfil C (preocupa-se em controlar o apetite e o
peso. Gostaria de mudar alguns habitos alimentares e
fazer mais esporte, mas nao consegue);

o Perfil D (considera que comer ¢ um dos grandes
prazeres do ser humano. Gosta de falar de comida e
preocupa-se com a qualidade daquilo que consome); e

o Perfil F (normalmente encontra dificuldades em
obter os alimentos que gostaria de comer. Assim, quando
tem oportunidade come em grande quantidade).

Além disso, cabe acrescentar que os questionamentos
realizados sobre as razoes de consumo ou rejeigao de
produtos /ight ¢/on diet foram utilizados como
indicadores de representagao social. Apos a realizagio
de comentarios sobre os grupos formados siao
apresentados os vocabulirios que mais se repetiram e
melhor representaram a opinido dos grupos sobre o sig-
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nificado de comer bem (questdo aberta proposta para
enriquecer o nivel de informacdo acerca da
representacao social da comida).

Para uma melhor interpretacao dos resultados e
contextualizacdo dos grupos, julgou-se conveniente
identificar, inicialmente, 0s principais grupos sociais que
melhor caracterizaram a amostra entrevistada e, a par-
tir deste resultado, analisar as relaces entre tais gru-
pos e certas praticas de consumo alimentar declaradas.
Assim, os grupos sociais que melhor caracterizaram a
populagao estudada foram:

a) Pobres urbanos com baixo nivel de instrugdo
(16% de toda a amostra, melhor representados pelos
individuos que declararam renda inferior a dois salarios
minimos, individuos da cidade de Recife, individuos
que tém primeiro grau incompleto, aqueles que nao tém
freezer, forno de microondas, nio contam com
empregada doméstica no domicilio, individuos que
declararam vendedores do comércio e dona de casa como
profissiao, domicilios em que a mulher nao trabalha e
que conta com mais de cinco pessoas);

b) Classe popular com nivel de instrugio
deficitario (23% de toda a amostra, grupo melhor re-
presentado por individuos que declararam renda de 2 a
5 salarios minimos, individuos habitantes de Goiania,
individuos analfabetos, aqueles que niao tém freezer,
forno de microondas e nao contam com empregada
doméstica no domicilio, individuos que declararam
trabalhador da produgao e dona de casa como profissao,
domicilios em que a mulher nao trabalha, mulheres em
relagao aos homens responderam a uma maior numero
de questdes de modo semelhante, tornando-as mais re-
presentativas deste grupo);

c) Aposentados (7% de toda a amostra, grupo
melhor representado por individuos aposentados, com
mais de 60 anos, aqueles que declararam renda de 5 a
10 salarios minimos, domicilios que contam com 2 ou
1 pessoa, aqueles que tém freezer, possuem primeiro
grau completo, domicilios em que a mulher nio
trabalha);

d) Classe média com nivel intermediario de
instrugdo (30% de toda a amostra, grupo melhor re-
presentado por individuos que declararam renda de 5 a
10 salarios minimos, individuos habitantes de Sao Paulo
e Porto Alegre, individuos com segundo grau comple-
to, aqueles que tém freezer, domicilios em que a mulher
trabalha fora, individuos que declararam servidor ad-
ministrativo, vendedor do comércio e técnico com nivel
médio como profissdes que melhor representaram as
escolhas de tal grupo, domicilios que contam com 5
pessoas);

e) Jovens académicos (9% de toda a amostra, gru-
po melhor representado por individuos com nivel su-
perior incompleto, profissio estudante, com idade de
20 a 30 anos, residentes de Porto Alegre melhor
representaram o grupo, domicilios que contam com
forno de microondas, domicilios com renda de 52 10 e
10 a 20 salarios minimos); e, o grupo

f) Abastados com nivel superior de instrugio
(15% de toda a amostra, grupo melhor representado
por individuos que declararam profissionais de Ciéncias
ou Artes e Membro Superior como profissao, contam
com empregada, com forno de microondas e freezer,
foram melhor representados pelas maiores rendas, sendo
20 a 30 salarios minimos e mais do que 30 salarios mi-
nimos, domicilios em que a mulher trabalha fora, resi-
dentes de Porto Alegre melhor representaram o grupo,
grupo melhor representado pela faixa etaria 41 a 50
anos).

A seguir os resultados do trabalho sao apresentados
e comentados.

A andlise das modalidades que melhor contribuiram
para a formacdao dos eixos fatoriais permitiu que
oposi¢coes marcantes quanto as maneiras que 0s grupos
declararam pensar sua alimentagao fossem verificadas.
Constatou-se que os mais preocupados com a saude
opoem-se aos que dao prioridade ao hedonismo alimen-
tar e aos que dao valor as tradigdes alimentares, ou
melhor, com os grupos que pensam, sobretudo, no
prazer que a alimentagao lhes proporciona, bem como
em seu carater cotidiano ou rotineiro. Por outro lado,
constatou-se, também, uma oposi¢ao entre o grupo
melhor caracterizado pela declaracdo de que nao pensam
na alimentagao nem sua conseqiiéncia para o corpo € o
grupo melhor representado por uma relagio com a
alimentagao mais ligada a estética.

Com base nas declara¢oes reveladas pelo grupo 5/5
(alimento-saude), as modalidades das variaveis que
melhor caracterizaram tal grupo revelaram um modo
particular de pensar sobre sua alimentagao, sobretudo
quanto as representagdes construidas pela preocupagao
com a saude. Contudo, cabe destacar que tal classe faz
parte do grupo que nio mencionou a ingestao de ver-
duras ou legumes, preferem consumir carnes com mais
gordura e alimentos que lhes garantam maiores
sensagoes e saciedade. Sendo melhor representados por
individuos que declararam os mais baixos niveis de
escolaridade e profissdes que exigem mais esforco fisi-
co do que intelectual, poder-se-ia dizer que a maneira
como realizam ligacSes da alimentagio com a saude
esta mais relacionada a preocupag¢io em ter saude para
se manter vivo e ter for¢a para trabalhar (no caso dos
aposentados, a preocupacdao em alimentar-se para
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Figura 1
Tipologia de consumidores: os alimentos e as representagdes a ele agregadas

(. N
Grupo 5/5 - (40%) — Alimentacdo e a busca

pela boa saude
-Na semana e no domingo pensa na salde;
-Escolhe o perfil A;
- Classe social — Popular;
- Classe social — pobres Urbanos;
-Consome produtos light e diet porque fazbem
para saude e por prescricdo médica;
-Esporte ao arlivre;
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Fonte: Elaborado pelos autores.

manter-se vivo estaria mais proxima a representacao
dessa classe em relacio aos alimentos).

Em relacdao a declara¢do do consumo de produtos
light e/ou diet, a investiga¢do quanto ao consumo se-
manal desses produtos levou a constatagio de que a
freqiiéncia do consumo que melhor caracterizou as
declaracées do grupo foi duas vezes na semana e quatro
vezes na semana. Ao contrario das preocupagoes esté-
ticas e dietéticas que poderiam caracterizar um modelo
de corpo magro e a adog¢ao de alimentos menos calori-
cos (/ght) ou que apresentam substitui¢ao total de
alguma substancia presente na composi¢ao dos mesmos
(no caso de produtos die?), os individuos desse grupo,
além de declararem consumi-los por ordem médica,
interpretam a ingestao desses produtos como um
beneficio a boa sadde. Tal informacio ¢ interessante,

pols para o grupo que associa a saude a nocao de
auséncia de doencas e que privilegia a ingestdo de ali-
mentos que garantam maior condi¢ao de saciedade (car-
ne gorda, por exemplo), a declaracio do consumo de
produtos chamados /ight e/ou diet como mantenedores
da boa saide demonstra que, para certos grupos de
individuos brasileiros, as informac¢Ses quanto ao signi-
ficado da caracteristica /ght e/ou diet de um produto
alimentar e suas a¢des no organismo ainda sao
deficitarias. Para obter informagoes que contribuam para
uma analise ainda mais rica quanto as representagoes
dos alimentos declaradas pelo grupo, o vocabulario que
melhor caracterizou o que o grupo pensa sobre o signi-
ficado de comer bem ¢é apresentado e comentado a se-
guir (Figura N° 2).
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Figura 2
Vocabulario do grupo que associa alimento a saide quanto ao significado de comer bem

O que significa “comer bem” para o grupo 5/5 (alimentagéo e a busca pela saude)

Comer comida balanceada com bastante verdura, arroz, carne e feijao;
Comer alimentos como carne, arroz e feijao;
Comer arroz, feijao, verduras e carne;
Comer comida com boa aparéncia e qualidade, além das frutas e verduras;
Comer comida caseira arroz, feijao, carne e verdura;
Equilibrar com verduras, legumes, carne, arroz e feijao,
Ter arroz e carne,
Ter vontade e saude

Fonte: Figura elaborada pelos autores.

A analise do conteido das declaracbes dos
individuos desse grupo comprova que a ligagiao entre
alimentacdo e saide ¢ interpretada pelos mesmos como
uma forma de conservar a boa saude. As expressdes
balanceada, qualidade e equilibrio associadas aos ali-
mentos que foram mencionados pelos individuos nao
correspondem a defini¢io de tais termos, bem como
aos exemplos de alimentos que deveriam ser ingeridos
para uma alimentagdao balanceada ou equilibrada de-
fendida pelos profissionais da sadde. Assim, embora as
verduras e frutas aparecam no discurso do grupo 5/5
(alimento — saude) como alimentos que devem ser in-
geridos porque sdo bons para a saude (percepgoes posi-
tivas desses alimentos) a hierarquiza¢ao dos alimentos
que devem ser consumidos para garantir a boa sadde
(realizada com base nas representagoes positivas dos
alimentos e seus supostos efeitos no organismo) foi —
principalmente — caracterizada pelos produtos arroz, o
feijdo e carne. Cabe acrescentar que, como se trata da
analise do que foi declarado pelos individuos, deve-se le-
var em conta que a cita¢ao de certos produtos alimentares
pode estar mais ligada a certas normas sociais alimentares
do que ao consumo verdadeiramente efetuado.

Considerando-se que as classes pobres urbanos e
aposentados constam no grupo 5/5 (alimento — saude),
as expressoes «ter arroz e carney e «ter vontade e saude,
correspondendo ao significado de comer bem, poderiam
ser — especialmente — representa¢oes do alimento liga-
das a esses grupos. Contudo, realizando-se uma analise
geral do grupo e suas caracteristicas mais marcantes,
poder-se-ia concluir que um modelo mais energético
caracteriza o comportamento alimentar do grupo 5/5
(alimento — satude), mobilizando como representacoes
simbdlicas a for¢a proporcionada pela incorporagio trio
arroz, feijdo e carne. Nesse sentido, ressalta-se, mais
uma vez, que dentre as diferentes maneiras que os
individuos poderiam conceber ligacdes entre
alimentacio e satude, no caso deste trabalho, constatou-
se que os individuos declararam pensar em sua
alimentagao como um meio de suprimento e garantia
do melhor estado de sua disposigdo fisica no presente.

Interessando-se quanto a representagao da comi-
da para o grupo 4/5 (alimento — prazer), verificou-
se que a relagdo alimento e prazer descreve melhor a
maneira como o mesmo pensa sua alimenta¢ao (Fi-
gura N° 3).
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Figura 3
Vocabulario do grupo que associa alimento a prazer quanto ao significado de comer bem

O que significa “comer bem” para o grupo 4/5
(relagao heddnica com alimentagao)

Comer o que gosta e alimenta;
Ter tudo o que gosta;
Satisfagao;
Variedade;
Alimentacdo variada;
Teruma dieta balanceada com alimentos que gosta.

Fonte: Elaborada pelos autores.

Além do fato de declarar que pensa mais no prazer
quando se alimenta, esse grupo também optou — de
modo significativamente importante — pelo perfil D (co-
mer ¢ um dos grandes prazeres, gosta de falar de comi-
da e preocupa-se com a qualidade dos produtos consu-
midos) como aquele de sua identificacao; bem como
foi melhor representado pelos individuos que declararam
ndo consumir produtos /Zght e/ou diet, porque custam
caro ou porque nao gostam, pelo género masculino e
por aqueles que provariam com receio uma comida di-
ferente. Cabe acrescentar que a essas caracteristicas
ligam-se, de modo mais importante que o conjunto das
outras, as modalidades género masculino e a classe
média com nivel intermediario de instrucao.

Verificando-se o que foi declarado pelo grupo 4/5
(alimento — prazer) pode ser percebido que, mais uma
vez, a palavra balanceada foi empregada em um senti-
do que nao condiz com a defini¢do sugerida pelos
profissionais da saide, mas com a representacao da
comida do grupo analisado. As expressoes «dieta ba-
lanceada com alimentos que goste», ou «comer tudo o
que gosta» como defini¢oes do significado de comer
bem poderiam representar as melhores defini¢coes da

maneira como o grupo pensa sua alimentag¢ao, privile-
giando seu carater hedonico. Ainda sobre a maneira
como tal grupo pensa sobre sua alimentacao, conside-
rando que o género masculino e a preferéncia pela car-
ne gorda (ligada ao comportamento de consumo da
classe média) sio modalidades de variaveis mais rela-
cionadas ao grupo 4/5 (alimento — prazer), cabe
acrescentar o que foi mencionado por Cazes-Vallete
(2004) acerca da ingestao da carne e seus aspectos sim-
bélicos. A autora lembra sobre uma classificacio
comumente efetuada por diferentes culturas no que diz
respeito a alimentos que sio mais ou menos propicios
para determinado género. Em relagdo a carne, alimen-
to rico em significagdes simbolicas, uma analise histo-
rica da alimenta¢ao humana permite a constatacao de
uma ligacdo existente entre carne vermelha e o género
masculino e carne branca e o género feminino. Chamado
por Cazes-Vallete (2004) de interpretagao tradicional,
o gosto pela carne — sobretudo a vermelha — pode ser
interpretada como um desejo pela dominacao do
homem sobre o animal e sobre a natureza (I6gica
zoofagica alimentar — quando os individuos nao se
incomodam em reconhecer o animal no alimento con-
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sumido), bem como uma dominagao masculina sobre o
género feminino. Contudo, ressalta-se que — conforme
afirma a autora — embora a carne ainda seja considera-
da como um marcador dos papéis sociais dos géneros,
deve-se levar em conta a evolugdo desses papéis ao
longo do tempo. Com isso, poderio surgir novas
interpretacdes no que diz respeito a ligagao simbdlica
historica entre carne vermelha e o género masculino e
carne branca e o género feminino.

Em relacdo ao outro grupo localizado no mesmo
quadrante fatorial que o anteriormente comentado, cabe
destacar algumas caracteristicas particulares a0 mesmo
que auxiliaram a melhor compreender a forma como
pensam a alimentacao (Figura N° 4).

O grupo 3/5 (alimento — tradi¢do) diferencia-se do
grupo 4/5 (alimento — prazer) por revelar uma forma
de liga¢ao com a alimentagao mais voltada as tradigoes,
por terem optado pelo perfil B (faz uma refeicdo com
amigos e outra com a familia, é contrario ao habito de
nao realizar alguma das refeicdes do dia e ao habito de
realiza-las rapidamente) e pela realizagao de um esporte
coletivo. Por outro lado, assim como foi constatado no
grupo 4/5 (alimento — prazer), os individuos do grupo
3/5 (alimento — tradi¢ao) também declararam nio con-

sumir produtos do tipo /ght e diet. Contudo razées dife-
rentes aquelas declaradas pelo outro grupo foram cita-
das pelos individuos que pensam mais na tradi¢ao
quando vao se alimentar, sendo elas: o fato de ndo terem
habito e por duvidarem da eficacia do produto. Além
disso, deve-se destacar que o género masculino e a classe
média representam, de modo semelhante ao grupo 4/5
(alimento — prazer), modalidades das variaveis
ilustrativas mais relacionadas as principais caracteristi-
cas que descrevem o grupo 3/5 (alimento — tradi¢do).

Ainda em relagdo as principais caracteristicas da
classe social que melhor representa o grupo 3/5 (ali-
mento — tradi¢do), sobretudo no que diz respeito ao
nivel intermediario de estudo e as atividades
profissionais ligadas a tal grupo social, a escolha pelo
esporte coletivo (destaque ao futebol e, segundo uma
analise ainda mais detalhada, descobriu-se que a pratica
de tal esporte ¢ realizada uma vez na semana) revelaria
uma relagdo com o corpo menos reflexiva ou estética,
onde a pratica do esporte citado estaria mais associada
a um momento de prazer ou descontragao.

Quanto ao vocabulario utilizado pelo mesmo grupo
para explicar o significado de comer bem, uma analise
mais especifica quanto ao discurso do grupo 3/5 (ali-

Figura 4
Vocabulario do grupo que associa alimento a tradigdo quanto ao significado de comer bem

O que significa “comer bem” para o grupo 3/5
(busca pela tradicdao no ato alimentar)

Comer variedade, boa quantidade e uma comida saudavel;
Comer tudo;
Ficar satisfeito;
Comida saborosa;
Teruma alimentagcdao boa e caseira;
Satisfazer-se;
Alimentacado saudavel;
Fazer as trés refeigdes;
Sentir-se satisfeito;
Comer coisas saudaveis.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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mento — tradigdao) permite afirmar que a representagao
da alimentacao vinculada a tradlgao ¢ mais relacionada
a ingestao do que é apreciado, proximo, «bem feitow; ou
seja, 0 que preserva simbolicamente o familiar e o que
¢ feito na casa. A expressao «fazer as trés refeiches»
como manifestacio do que seria comer bem, corres-
ponde ao perfil de identificagdo do grupo (B) e esta
mais ligado ao seguimento da norma do modelo ali-
mentar tradicional, onde a familia populosa (cinco
pessoas) partilha as refei¢coes, interpretadas como
ocasides sociais da vida diaria, marcada pela
sociabilidade.

Contudo, deve ser ressaltado que ambos os grupos
(4/5 e 3/5) reforcam a condi¢ao de saciedade propot-
cionada pela ingestao alimentar como um significado
de comer bem, podendo indicar a preferéncia por um
modo de consumo alimentar mais energético. Contudo,
devido ao fato de terem sido melhor caracterizados por
individuos que declararam rendas familiares que pode
alcancar até 20 salarios minimos, faixa de renda melhor
relacionada aqueles que afirmaram completar, no maxi-
mo, o segundo grau, poder-se-ia afirmar que o consu-
mo desses grupos representa uma maneira de reforcar
sua maior facilidade de acesso aos alimentos que lhes
proporciona prazer. Tal facilidade ¢ interpretada como
simbolo de sucesso distingdo social, sobretudo, em
relagcdo ao grupo 5/5 (alimento — saude) alimentacao
vista como meio de garantir a saude e a for¢a para o
trabalho. Dessa forma, reforga-se que a partir da analise
da representagdo da comida, pode-se compreender
melhor o valor do modelo alimentar apropriado para
cada grupo, o qual influencia as opgdes por certos ali-
mentos, levando em conta os efeitos supostos propor-
cionados pelos mesmos no ato de sua incorporagio.

Por fim, a dltima oposi¢do encontrada no plano
fatorial que mostra o posicionamento dos grupos for-
mados a partir de suas representacdes aponta de um
lado (quadrante infetior esquerdo) o grupo 2/5 (alimen-
to — forma fisica) e, de outro (quadrante superior
direito), o grupo 1/5 (alimentacio — sobrevivéncia).

Quanto ao grupo 2/5 (alimento — forma fisica), uma
particularidade do mesmo o diferencia de todos os
outros. A especificidade que se refere diz respeito a
relagdo com o corpo do tipo estética verificada neste
grupo. Isso se justifica pela forma como pensa sua
alimentagdo (declaram pensar, sobretudo, na forma fi-
sica quando se alimentam); pela declara¢ao do consu-
mo de produtos do tipo /ght e ou diet porque nio
engordam (uma verificagdo mais aprofundada revelou
que o grupo declarou consumir produtos desse tipo to-
dos os dias da semana); pela sua identificagao ao perfil
C (preocupa-se em controlar o apetite e o peso) e pela

pratica de esportes em academias (maneira de desen-
volver e embelezar o corpo segundo uma preocupagio
estética). Em relacdo a questdao da neofobia alimentar,
o grupo declarou que, face a uma comida diferente, eles
esperariam outras pessoas provarem para — entio —
experimenta-la. Tal posicionamento poderia represen-
tar uma caracteristica de curiosidade em relagao ao ali-
mento novo (experimentar para formar uma opiniao).
Além, disso cabe destacar que o grupo 2/5 (alimento —
forma fisica) foi — igualmente — representado pelo
género feminino, pelos grupos sociais abastados e
jovens académicos. No caso deste trabalho, o perfil
daqueles que declararam uma forma de pensar sobre a
alimentagdo que privilegia a forma fisica e a preferéncia
pelo modelo estético corresponde ao que foi mencio-
nado anteriormente. Individuos mais abastados, aqueles
que declararam os maiores niveis de formagio,
profissdes que exigem maior esfor¢o intelectual do que
fisico e faixas etarias de 20 a 30 anos e de 41 a 50 anos
declararam uma maior preocupag¢ao no que concerne a
alimentac¢do e seus efeitos para a gestao do corpo
(preocupagoes estéticas — efeitos da incorporagao de
certos alimentos no corpo).

Além disso, poder-se-ia justificar o fato do género
feminino aparecer no grupo 2/5 (alimento — forma fisi-
ca) pelas consideracdes realizadas por Lambert ef al.
(2005) no que diz respeito as preocupagdes estéticas
manifestadas pelos individuos. Os autores mencionam
que preocupagoes estéticas e dietéticas caracterizam o
modelo do corpo magro, particularmente mais seguido
por mulheres de paises latinos (destaque ao modismo
do consumo de produtos /ght e diet, bem como ao0s
indmeros regimes de emagrecimento que circulam nos
diferentes meios de comunicagao).

Em relagao ao que vem sendo comentado, Hubert
(2004) explica que, de modo geral, quando comparado
ao corpo masculino, o corpo feminino é submetido de
modo mais evidente as restrigdes impostas por normas
socioculturais.

A observagao do vocabulario empregado pelo gru-
po quanto ao significado de comer bem revela um dis-
curso que manifesta, de modo evidente, suas
preocupagdes dietéticas e estéticas. No caso do grupo
analisado, as defini¢oes das expressdes comida equili-
brada e alimenta¢ao saudavel se aproximam daquelas
utilizadas pelos profissionais da sadde e encontradas
em guias alimentares. Em relag¢do a utilizagdo de um
discurso nutricional para descrever os alimentos, ou seja,
quando os individuos descrevem o que consomem ci-
tando suas categorias dietéticas (produtos mais ou me-
nos ricos em lipidios, proteinas, vitaminas, sais minerais,
etc.), corresponde ao que foi encontrado no vocabulario
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Figura 5
Vocabulario do grupo que associa alimento a forma fisica quanto ao significado de comer bem

O que significa “comer bem” para o grupo 3/5
(busca pela tradicdao no ato alimentar)

Comer variedade, boa quantidade e uma comida saudavel;
Comer tudo;
Ficar satisfeito;
Comida saborosa;
Teruma alimentacédo boa e caseira;
Satisfazer-se;
Alimentacdo saudavel;
Fazer as trés refeigdes;
Sentir-se satisfeito;
Comer coisas saudaveis.

Fonte: Elaborada pelos autores.

do grupo 2/5 (alimento — forma fisica) quando declaram
que comer bem é: «alimentar-se direito em todas as
refeicoes, fazer todas as refeicoes e nas horas certas, ou
ainda, comer de forma equilibrada para depois nao ficar
com sentimento de culpa».

Levando em conta o que foi declarado pelo grupo
2/5 (alimento — forma fisica) quanto as preferéncias
por produtos de origem vegetal, pelos produtos lacteos
e pelo consumo de carnes brancas em detrimento das
vermelhas, destaca-se que tais declaragdes reforcam a
forma como os individuos do grupo analisado pensam
sobre sua alimentacio e mostram uma relacio mais re-
flexiva do mesmo quanto ao corpo (corpo nao ¢ mais
interpretado como um instrumento para o trabalho).
Com isso, as preferéncias pelos alimentos menciona-
dos evidenciam uma hierarquia dos alimentos, a qual
tem relagdo com as representacdes desse grupo e que
se organiza em torno de um simbolismo do equilibrio
alimentar.

Levando em conta as analises que ajudaram a melhor
compreender a representagao da comida declarada pelo
grupo 2/5 (alimento — forma fisica), julga-se importan-
te reforcar que embora — neste trabalho — os individuos

que melhor representaram tal grupo tenham declarado
uma maior preocupag¢ao em controlar o apetite € 0 peso
(escolha do perfil C), pensando sobre sua alimentacio
de modo a regula-la com foco na perda de peso (pensam
sempre em sua forma fisica) — modo de seguir de uma
norma estética atual do modelo do corpo magro — esse
desejo de «construir» um corpo que seja socialmente
aceitavel e desejavel para certos grupos sociais nao pode
ser considerado como uma obsessao exclusiva daqueles
que declaram pensar sobre o alimento privilegiando a
forma fisica. Isso se justifica porque analises detalhadas
acerca das representacoes dos alimentos mostraram
atitudes mais reflexivas dos individuos em relagio a seus
corpos, as quais puderam ser percebidas pelas ligagdes
que os individuos fazem entre alimenta¢ao e forma fi-
sica; buscando, entre outros exemplos, melhorar
condicionamento fisico, adequar suas praticas
alimentares do cotidiano, conseguir maior controle
maior sobre si mesmo (experiéncia de responsabiliza¢ao)
e ter menos problemas com a saude na velhice.

Por fim, segundo apresentado na Figura N° 6, de
modo oposto ao grupo anteriormente comentado
encontra-se o grupo 1/5 (alimenta¢io — sobrevivéncia)
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o qual apresenta uma forma especifica de pensar sobre
sua alimentagdao no que concerne sua percep¢ao da co-
mida, ou melhor, quanto ao seu modo de fazer ligagdes
entre a alimentacao e a sobrevivéncia.

Verificando-se a formac¢ao do grupo, as modalida-
des que melhor representaram o mesmo revelam a pouca
importancia atribuida pelos individuos componentes
desse grupo quanto a comida e suas conseqiiéncias para
o corpo, bem como sua identificagio com o perfil I
(normalmente encontram dificuldade em encontrar to-
dos os alimentos que gostariam de comer e, dessa for-
ma, quando tém oportunidade comem em grande
quantidade). Além disso, também, foram melhor repre-
sentados pela rejeicio ao consumo de produtos /ght e
ou diet. No que diz respeito a variavel suplementar, a
classe social pobres urbanos se apresentou de forma
mais relacionada a tal modo de pensar sobre a
alimentagdo que o conjunto das outras classes. Cabe
lembrar que os individuos de Recife, aqueles que
declararam renda familiar menor que dois salarios mi-
nimos, aqueles com baixo grau de escolaridade (primeiro
grau incompleto), domicilios marcados pelo modelo
cultural da dona de casa, domicilios mais populosos e
os individuos que trabalham como vendedores do

comércio ou aqueles que estio desempregados
representam melhor a classe dos pobres urbanos.

Para compreender melhor o valor da comida e sua
influéncia no modo de pensar sobre o ato alimentar da
forma como foi declarada pelo grupo (come-se para
viver, come-se para manter o corpo funcionando), uma
anahse mais detalhada do vocabulario empregado pelo
mesmo para explicar o significado de comer é realizada
a seguir.

Observando-se as expressoes mais utilizadas pelos
individuos do grupo 1/5 (alimentac¢io — sobrevivéncia),
constata-se que comer bem representa, de forma
significativamente importante para os individuos que
compdem o mesmo, satisfazer uma necessidade vital;
ou seja, estar saciado e nao sentir fome. Com isso,
embora declarem nao pensar sobre o alimento e seus
efeitos sobre o corpo, a analise dos discursos permite
compreender que — para esse grupo — os efeitos dos
alimentos sobre o corpo sao interpretados quanto ao
seu poder em garantir a sensacdo de saciedade.

No que concerne as defini¢oes do grupo quanto a
qualidade do que ¢ consumido, a pratica de uma
alimentagdo simples e sadia e a preocupagao com a hi-
giene dos alimentos, constatou-se, mais uma vez que

Figura 6
Vocabulario do grupo que associa alimento a sobrevivéncia quanto ao significado de comer bem

O que significa “comer bem” para o grupo 1/5
(relagdo com o alimento tipo sobrevivéncia)

Teruma alimentacédo sadia;
Comer para manter a saude e sobreviver;
Comer o que gosta sem restrigao;
Comer o que gosta na hora que quiser;
Comer o que tiver vontade;

Realizar, no minimo, as trés refeicdes nos horarios certos e com muita qualidade;
Comer aquilo que vocé gosta, sendo simples e com qualidade;
Comer produtos que tenham higiene e que fagam bem para a saude;
Comer tudo o que quiser;

Comer aquilo que atenda as necessidades do momento;
Comer varias vezes ao dia em quantidades suficientes;

Poder comer o que gosta;

Fazer as trés refeigcdes didarias e ndo comer saladas e frutas.

Fonte: Elaborada pelos autores.
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essas caracteristicas correspondem a representagao da
comida. Dessa forma, levando em conta os valores e
os simbolos dos alimentos para o grupo comentado,
poder-se-ia dizer que as preocupagoes com a qualidade
e higiene dos alimentos estao ligadas as preocupagdes
quanto a falta de saude que podem levar a uma
indisposi¢ao ao trabalho; e, com isso, a uma maior
privacao alimentar. Com base no que foi comentado,
torna-se interessante citar o que foi proposto por
Canesqui e Garcia (2005) acerca das representacdes da
comida para grupos de individuos urbanos brasileiros
de baixa renda. Visando melhor conhecer as maneiras
que individuos dessa classe pensam sobre a comida, as
autoras constatou que o significado de comer bem
também foi relacionado as preocupagdes quanto a
seguranca dos alimentos. Comer bem, segundo lembra
as autoras, seria “comer menos mal possivel”. Assim,
para os individuos, o que seria consumido deveria pro-
porcionar sensagoes de saciedade e nido mal estar ou
doengas (o corpo alimentado significa disponibilidade
para o trabalho e remuneragao).

Cabe destacar que, enquanto para os individuos do
grupo comentado anteriormente (2/5 alimento — for-
ma fisica) o fato de fazer trés refeicGes diarias e comer
na hora certa corresponde a uma forma de nao sentir
fome; as manifestacoes do grupo 1/5 (alimentacio —
sobrevivéncia) quanto a «fazer trés refeicoes diariasy»
estao mais ligadas ao desejo em poder, realmente, realiza-
las. Por fim, em relacdo a declarag¢ao de que comer bem
seria «fazer trés refeicoes didrias e ndo comer saladas e
frutas», a condi¢ao desnecessaria atribuida ao consu-
mo dos produtos de origem vegetal pode ser explicada
— entre outras razOes — pPor que esses nao garantem
fortes sensacdes de saciedade. O estudo das
representacoes da comida do grupo 1/5 (alimentacao
— sobrevivéncia) mostra que os alimentos, impregna-
dos de valores simbdlicos, refletem 1dent1dades sociais.
Dessa forma, os alimentos categorizados como aqueles
que nao fazem parte do campo do «possivel alimentar»
de um grupo podem desencadear atitudes negativas dos
individuos em relacio aos mesmos. Com isso, as for-
mas como pensam sobre sua alimentacio ¢ a
hierarquizacao dos alimentos que resulta dessas
representagoes levam a comportamentos alimentares
que marcam identidades e barreiras de um grupo em
relacdo a outros.

4. CONCLUSOES

Neste trabalho pretendeu-se ressaltar a importancia da
realizacao de analises mais explicativas e menos
descritivas das praticas alimentares dos consumidores.
Para tanto, investigacdes foram realizadas sobre as

experiéncias de consumo dos comensais. Buscou-se
estudar tais comportamentos a partir de informagdes
reveladas pelos proprios entrevistados sobre os produtos
alimentares consumidos ou rejeitados, as suas formas
de pensar sua alimenta¢do, bem como sobre as suas
principais restri¢des ao consumo. Com isso, foi possivel
realizar um estudo que considerasse além da agao dos
determinantes socioeconomicos das praticas alimentares
dos individuos, a importante influéncia dos aspectos
socioculturais sobre a maneira como os mesmos
percebem os alimentos e adotam comportamentos de
consumo.

A consideracdo da alimentacao como um fenémeno
sociocultural permitiu entender que os alimentos (im-
pregnados de significados simbdlicos) sio difusores de
identidades sociais; e, também, contribuem no processo
de constru¢ao dessas identidades (cren¢a na
incorporagiao dos componentes nutricionais e simboli-
cos dos alimentos — «os individuos siao aquilo que
consomemy). Além disso, cabe acrescentar que os
individuos sdo seres sociais e, segundo influéncias de
valores, normas, tabus e crengas, suas praticas
alimentares representam meios de lhes aproximar dos
seus grupos de pertenca ou referéncia; ou, ainda, de
lhes distanciar socialmente.

Os dados deste trabalho podem ser uteis tanto para
os agentes dos poderes publico quanto do privado. Para
os agentes do poder publico, o conhecimento das dife-
rentes representagoes sociais dos alimentos poderia
contribuir para uma melhor orientacao das politicas de
saude publica que pretendem melhora-la através da
alimentagao. Conforme ja comentado, os individuos tém
concepgodes diferentes dos alimentos, bem como
percebem seus corpos de maneiras distintas. Julga-se,
entio, conveniente aqueles que pretendem — entre outras
agoes — realizar campanhas de reeducacido alimentar, a
busca por informacdes sobre as maneiras como 0s
individuos percebem os alimentos, sobre as suas
necessidades quotidianas, bem como sobre os seus sis-
temas de valor que também guiam suas escolhas
alimentares; e, assim, representam importantes deter-
minantes dos comportamentos dos comensais. Ja em
relagao as agoes dos agentes dos poderes privados, o
conhecimento das representa¢des sociais da comida
poderia, entre outros exemplos, auxilia-los na defini¢ao
de suas estratégias de segmenta¢do de mercado, na
elaboragao de novos produtos, na promog¢io dos
mesmos e na escolha dos melhores canais de distribuicao
para a comercializagdio dos produtos alimentares.
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