ISSN 1518-9775
Licenciado sob uma Licenca Creative Commons

Regionalismo a mesa: uma analise

das praticas de consumo de alimentos das donas
de casa de Santa Maria (RS)

Regionalism at the table: an analysis of food consumption
practices of housewives in Santa Maria (RS)

Tayne Alcantara Araujol®, Milena Carvalho Bezerra Freire de Oliveira-Cruz,
Laura Hastenpflug Wottrich!

[ Graduada em Comunicagio Social — Publicidade e Propaganda pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Santa Maria, RS -
Brasil, email: taynealcantara@yahoo.com.br

Pl Professora do Departamento de Ciéncias da Comunicagio da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM); Doutoranda do Programa
de Pés-Graduagio em Comunicacio da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Santa Maria, RS - Brasil, email: milena.freire(@
terra.com.br

[ Mestre em Comunicacio Midiatica pela Universidade Federal de Santa Maria (UFSM), Santa Maria, RS - Brasil, email: lwottrich@gmail.com

Resumo

Considerando a relagio entre comunica¢io e consumo como palco para observar a cultura contempora-
nea, o artigo objetiva refletir como o regionalismo influencia o consumo de alimentos entre donas de casa
residentes em Santa Maria/RS. O trabalho se focou no acompanhamento da rotina de seis donas de casa,
pertencentes as classes dominante, média e popular, observando o consumo de alimentos nos supermerca-
dos, as suas residéncias e as praticas diarias de alimentacdo. Os métodos aplicados para a pesquisa incluem
a etnografia, observacio participante ¢ a entrevista em profundidade. Como resultados, percebemos que o
regional estd presente no consumo de alimentos de forma mais direta nas referéncias culturais, escolhas de
ingredientes rituais ¢ do que efetivamente na escolha das marcas.
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Abstract

Considering the relationship between communication and consumption as a stage to observe the contemporary culture,
this article reflects how regionalism affects food consumption among housewives living in Santa Maria /| RS. The
work_focused on monitoring routine six housewives, belonging to the dominant classes, middle and popular, observ-
ing the consumption of food in supermarkets, their homes and daily practices of power. The methods applied for
the research include ethnography, participant observation and in-depth interview. As a result, we realize that this is
regional food consumption more directly in cultural references, choice of ingredients and rituals that effectively in the

choice of brands.

Keywords: Food consumption. Regionalism. Garicho. anthropology of Consumption.

Introdugiao

No campo da comunicagdo, o trato do
consumo ¢ tradicionalmente relegado as pesquisas
de comportamento e as medi¢ées de marketing,
pelas quais se tenta desvelar os mecanismos de agdo
do consumidor em suas relagbes com produtos
comunicacionais (campanhas, marcas, veiculos etc.).
Este texto parte de uma outra via, que entende o
consumo como fato social complexo, cuja com-
preensao leva necessariamente a analise da cultura.
Concordamos com Rocha (2006a), para quem os
meios de comunica¢ao tém o papel de, a partir da
producio, oferecer um sistema classificatorio que
relaciona produtos/servicos as nossas expetiéncias
de vida, num processo continuo de socializac¢do para
o consumo. A anilise do consumo, assim, revela
a expressao cultural de principios, estilos de vida,
valores e identidades.

No caso desta pesquisa, analisamos o con-
sumo em relagdo aos valores regionais da cultura
gaucha. Como recorte, optamos por trabalhar o
consumo de género alimenticio, por entender que
a alimentacdo (envolvendo seus rituais, simbolos e
valores) ¢ também uma forma de observar os tracos
culturais de um determinado grupo.

Partindo do principio que a relagdo entre
cultura e consumo implica a execugao de uma analise
qualitativa, consideramos um contexto cultural espe-
cifico a ser observado. No caso deste trabalho, nos

restringimos a cidade de Santa Maria - Rio Grande
do Sul. E importante lembrar que este estado pos-
sui os tracos culturais marcadamente tradicionais
e regionalizados, cuja origem esta historicamente
ligada a ocupacio de seu territorio e a fundagao da
sua economia (JACKS, 2003, p. 13).

Do ponto de vista mercadolégico, marcas
de diversos setores se apropriam desse simbolismo
regional para valorizar-se e aproximar-se do seu
publico consumidor ao partilhar o “orgulho de ser
gaucho”. O consumo, desse modo, relaciona-se
diretamente com a cultura como uma via de mio
dupla: tanto fortalece os valores e simbolos culturais
locais como deles se apropria para se fortalecer.

Diante desse contexto, investigamos a
interferéncia do regionalismo no comportamento
de consumo das donas de casa, compradoras de
produtos alimenticios. Paraisso, foram acompanha-
das seis donas de casa de Santa Maria (RS), sendo
divididas equitativamente entre representantes da
classe popular, classe média e classe dominante’.

Antropologia do Consumo

Esta pesquisa busca compreender como os
aspectos culturais e simbolicos permeiam as rela¢oes
entre pessoas e bens, pois tudo que consumimos esta
impregnado de valores e inserido em um sistema
cultural comum a todos, mais especialmente artigos

1 oy - A . N
O critério para esta divisdo baseou-se na proposta de Quadros e Antunes (2001), que tem como referéncia para a classificagdo a
profissao do chefe da familia. Esta distingao considera, especialmente, aintencao de contemplar diferentes realidades socioeconomicas,

uma vez que o consumo de alimentos pode ser regulado também conforme a disponibilidade financeira das familias em questao.
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alimenticios, e suas articulacbes com aspectos
regionais.

Tendo em vista a necessidade de obser-
var os fatores culturais como influenciadores do
consumo, recorre-se a Everardo Rocha (2005, p.
1), para quem o consumo € um “sistema cultural
central na sociedade moderno-contemporanea”. Em
meio a este novo modelo de sociedade, moderno-
-capitalista, uma “nova configuragao social trouxe
a esfera cultural a tona” (SANTOS, 2011, p. 120),
desta maneira os aspectos culturais sao os influen-
ciadores e modificadores desta sociedade, ligados
40 consumo.

Os bens de consumo, dentro deste novo
modelo de sociedade, nao sao um elemento fun-
cional, mas algo carregado de signos que diferencia
seus usudrios. Assim, o consumo € tido como “‘um
operador, gerenciando a distribuicdo de valores
(sensualidade, poder, saber, bom gosto, cultura,
sofisticagdo, beleza e outros tantos) que classificam
e posicionam grupos e objetos no interior da ordem
social” (ROCHA, 1995, p. 154).

E perceptivel que o bem s6 possui sentindo
dentro de um contexto, relacionado a outros objetos
dentro de um sistema de significados, formando
um “cédigo que sujeita toda uma sociedade [...] A
logica do consumo ultrapassa os proprios objetos,
construindo-se como uma pratica idealista e nao
como uma praticamaterial” (SANTOS, 2011, p. 126).

Ao eleger ou excluir um bem de consumo
o individuo esta se expressando, revelando os seus
valores,aderindo aalgum grupo social. O reconheci-
mento, a partilha e a manutencao desses signos pelos
grupos sociais revelam a circularidade da culturaea
sua existéncia como processo. Este processo nio é
apenas externado pelos individuos, mas sim existe
porintermédio deles, perpassando-os, tornando-os
sujeitos a partir desta relacao.

Podemos dizer que as mudangas no pro-
cesso cultural da vida em sociedade também cabem
a reestruturacao do valor do local, nacional e do
global, que interferem no consumo dos individuos:
as culturas regionais continuaram a existir apesar
da globalizacdo. O que se altera sao as formas de
perceber como “as identidades étnicas, regionais e
nacionais, se reconstroem em processos de hibri-
dizacio intercultural” (CANCLINI, 1995, p. 148).

Nesta pesquisa, tendo como base outros
estudos a respeito do regionalismo, buscamos

compreender como produtos reconhecidos como
regionais podem ter a preferéncia ou nao das con-
sumidoras (donas de casa) em relacio as marcas
nacionais e multinacionais do género alimenticio.
Em meio a um género, como o de alimentos, em
que uma forte tendéncia do mercado ¢ massificar
os produtos e as mais variadas opgoes de compra,
pode-se inferir que os produtos regionais perdem
o seu espa¢o mercadolégico. Porém a bagagem
simbolica e cultural que esses produtos trazem
podem fazer com que eles se sobressaiam.

Categorias para pensar o consumo
alimentar

Em relacio ao consumo de alimentos, é
importante observar que este nio se restringe 2
satisfacao de uma necessidade basica de sobrevivén-
cia. Nesta pesquisa, exploramos seus vinculos com
o regionalismo. A alimenta¢do deve ser entendida
como um processo social complexo que envolve
varias esferas da sociedade (ROMANELLI, 2000,
p. 35), envolto por varias formas de saber. Esse
conhecimento pode se dar a partir das origens, das
tradi¢oes, do modo como ¢ servido, preparado, dos
comportamentos culturais, e estabelece relagoes
compreendidas pela sociedade (LIMA FILHO;
SPANHOL; OLIVEIRA, 2007).

Esta pesquisa se formula nas categorias
de analise proposta por Canclini (1995), as quais
servem como guia para compreender o quanto
cultura e consumo estio atrelados: o consumo
como modo integrativo, 0 consumo como ritual, o
consumo como modo distintivo e comunicativo e o
consumo midiatico. Importa perceber que as cate-
gorias nao sao excludentes, mas, em muitos casos,
complementares. Na perspectiva de Canclini (1995),
o consumo, do ponto de vista integrativo, possibilita
que oindividuo se reconhega como pertencente aum
determinado grupo.Aqui buscamos investigar essa
categoria sob alguns aspectos: 1) como a influéncia
dolocal (regional) afeta no sentimento de pertengaao
grupo; 2) se a opgao por produtos da culindria local
representam para estas entrevistadas uma afirmagao
da sua regionalidade.

A segunda categoria aborda o consumo
como ritual. Para Canclini (1995, p. 58), alguns
estudos associam os titos as celebracoes, sendo esta
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uma forma que a sociedade busca para a sua orga-
nizagao racional. Podemos perceber que o alimento
¢ um tipo de bem cultural e que as refei¢oes tém o
funcionamento semelhante ao de um ritual. Desse
modo, a refei¢do ¢ tida como um habito, presente
na rotina dos sujeitos de modo ritualizado, pois
obedece a uma certa recorréncia (horarios, lugares e
formas de se alimentar), tem uma funcio (socializar,
demarcar atividades) e um significado (celebragoes
e valores locais).

A intenc¢do ¢ investigar de que modo a
regionalidade (por meio dos signos materiais e
simbolicos da alimenta¢io) esta inserida nos rituais
alimentares no cotidiano das donas de casa entre-
vistadas. Também nos interessa perceber como as
donas de casa veem as refeicbes em familia, com os
amigos e outros grupos, e se esses rituals sao, para
elas, uma forma de expressar a regionalidade.

Pensar o consumo alimentar como ato
distintivo e comunicativo implica percebé-lo como
um elemento que permite ao sujeito comunicar e
marcar sua posi¢ao perante os demais na sociedade
em que vive. O Estado do Rio Grande do Sul, na
construcao da sua identidade culinaria, sofreu influ-
éncias da imigra¢ao europeia, dos povos indigenas
e dos negros. Esta miscigenacdo deu origem ao que
hoje nomeamos como os pratos tipicos do estado,
reconhecidos em qualquer lugar como a identidade
do povo gaticho. Segundo Mintz (2001, p. 39), “comi-
das cotidianas, prosaicas, que tendemos a considerar
comuns, escondem historias sociais e econdmicas
complexas”. Interessa-nos perceber, portanto, de
que modo esses alimentos estio presentes e sao
interpretados como simbolo de distingao cultural
para as mulheres entrevistadas.

A quarta e dltima categoria de andlise diz
respeito a quanto o mercado se apropria das ques-
toes culturais para se aproximar dos consumidores.
Nesse sentido, existem varios estudos” que investigam
a apropriacdo regionalismo pelo mercado no caso
especifico do Rio Grande do Sul e que colocam a
possibilidade de a publicidade sulista ter colaborado
com este movimento de “afirmacao da identidade
regional” ao agregar os valores culturais e regionais

a produtos para vendé-los (JACKS, 2003).

* Ver Lisboa Filho e Silva (2011); Trindade (2010).

O mercado busca suprir necessidades e
agregar novos valores e desejos ao consumidor.
Nesse contexto, a comunica¢do tem uma partici-
pagdo importante como elemento informativo e
influenciador do consumo. Com inumeras marcas
disponiveis, o consumidor tenta buscar aquelas que
melhor o representem, que expressam a sua iden-
tidade. Em contrapartida, as marcas se apropriam
desses valores (presentes na cultura) como forma de
se aproximar mais do consumidor. Para este estudo
importa perceber que o mercado faz uso dos bens
culturais a fim de se aproximar, de criar identidade
com publico, como forma de trabalhar a aprovacio
da marca/empresa/produto.

Outro aspecto importante nesta analise
do ponto de vista mercadoldgico e economico é
entender as percepgoes das donas de casa perante
o consumo de produtos locais — abrangendo, para
tanto, produtos que utilizam (ou nao) na sua comu-
nicagdo a estratégia da regionalidade, mas que sdao
reconhecidos como locais.

Aporte metodologico

Para que se possa observar os habitos ali-
mentares, as preferéncias, as influéncias culturais, os
modosde percepe¢ao sobre o regionalismo por parte das
entrevistadas, ¢ imprescindivel que se possaacompanha-
-las em seu cotidiano. Assim, o estudo de consumo
ptivilegia “a captagdo das praticas/formas culturais em
fonte primaria, vale dizer, um conhecimento oriundo
do trabalho de campo prolongado com nossos infor-
mantes/intetlocutores que se baseia na relagio pessoal
entre pesquisador e pesquisado” (RONSINI, 2011, p. 3).

E importante caractetizar esta pesquisa
como um estudo de caso, pois estamos tratando de
um fenémeno, o consumo de alimentos, dentro de um
contexto empirico particular (que envolve a rotina de
seis donas de casa de classes sociais distintas — duas da
classe dominante, duas da classe média e duas da classe
popular—tidas como amostra qualitativa representantes
deste universo).

Tendo em vista a necessidade de manter
maior aproximagao comas donas de casa, optamos pela
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etnografia, método a partir do qual procuramos com-
preender, por meio da imersao na “cultura do outro”,
0s tragos sociais, culturais, identitarios para interpretar
os significados. O percurso etnografico iniciou-se a
partir de visitas nas casas das familias, para apresentar o
trabalho a ser realizado e conhecer a rotina doméstica.

E importante mencionar também o papel da
observacao das residéncias. Foram observados o local
onde ficaaresidéncia, o tipo da habita¢ao, da decoracio,
que representam como ¢ o estilo de vida e a identidade
daquelas familias. Como lugar privilegiado de obset-
vacao do consumo alimentar no ambiente doméstico,
foram observadas as despensas, para confirmar o que,
quanto e com que frequéncia se consome.

Outra etapa da pesquisa foi a observagao
participante das compras alimenticias no supermercado.
Por fim, utilizamos a entrevista em profundidade com
perguntas abertas a respeito do tema. Na pesquisa etno-
grafica, é realizada apos a aproximac¢ao com o ambiente
eoindividuo observado. A seguirapresentamosaTabela
1 com a sintese dos perfis das mulheres pesquisadas:

Tabela 1 - Dados das entrevistas

Nome Classe | Residentes Profissdao

na casa Chefe Familia
Ana Dominante 5 Médico
Antonia | Dominante 5 Agropecuario
Bruna Média 2 Engenheiro
Barbara | Média 3 Empresario
Cleusa Popular 4 Auxiliar construcao
Carmen | Popular 4 Aposentado

Fonte: Pesquisa de campo.

Analise dos dados

Osvalores que remetem aidentidade regio-
nal, como a virilidade, a rudeza, a belicosidade, a
franqueza e o trabalho nas lidas campeiras (LISBOA
FILHO, 2009, p. 71) refor¢am a ideia do gadcho
como homem valente, desbravador, que comanda a
familia e o campo. Porém, esta pesquisa se propos
a analisar um grupo diferente dessa representagao,
as donas de casa de Santa Maria, para estudar como
o regionalismo se faz presente no consumo de ali-
mentos, o que pressupoe considerar na analise do

regionalismo, 0 modo como as préprias entrevistadas
se apropriam desta imagem.

A analise que segue pretende explicitar de
que maneira o consumo e a cultura estao engajados
nas praticas cotidianas das donas de casa. Os dados
serdo tensionados e explicitados conforme as cate-
gorias de analise apresentadas anteriormente.

Consumo integrativo: o alimento e a cultura

Corroborando com a primeira categoria de
analise de Canclini (1995), o consumo como modo
integrativo, percebe-se, durante o discurso das entre-
vistadas, que o consumo de alimentos, o0 momento
das refei¢Oes, as praticas da alimentagao constituem
um modo de integra¢ao, ndo somente entre a familia,
mas também entre grupos e sociedade.

Para compreender os parametros pelos
quais estas donas de casa constroem sua represen-
tacdo de regionalismo, procurou-se levantar suas
percepgdes sobre o Estado do Rio Grande do Sul.
De um modo geral, ficou evidente entre todas um
sentimento de valorizagiao do lugar em que nasceram
e vivem.

A imagem que eu tenho é gue nds aqui somos gratos
a nossa miscigenagao aqui do alemao, do italiano, en
acho que nds aqui somos nm estado a parte com gente
diferente, nao querendo assim nos achar melhores, de
Jeito nenhun, mas que nds somos realmente diferentes
do resto somos (Ana).

Baby ¢ eu sou bem bairrista, vejo tudo que tem de bom
aqui até pelas culturas diferentes que tem né, por tudo.
Entio a gente pega nma tradigio boa, culindria de
quantas tradigoes e cultura tudo. En ndo saio mais

dagui (Bruna).

Tendo base em valores como coragem,
garra, trabalho que norteiam a gauchidade (LISBOA
FILHO, 2009) do povo local, percebe-se o orgulho
daterra,umaexaltagiao quando se falado Rio Grande
do Sul no discurso das entrevistadas. O orgulho de
ser gaucho estd explicito no hino rio-grandense, na
literatura, na musica, nas dancas e no cotidiano de
cada gaucho. A midia reconhece isso e faz uso dele
em seus discursos.

E possivel perceber nas entrevistadas o
quanto os valores regionais da cultura se fazem
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presentes no modo como elas percebem a si proprias
eaolugar em que vivem. Quando indagadas a respeito
do que elas identificam como sendo algo tipico do
gaicho, o que seria um dos simbolos da cultura, o
chimarrao, se faz um habito comum. “O chimarrao.
Todo o dia, trés veges por dia, de manba, de meio-dia e de
noite” (Cleusa).

O chimarrio é um costume habitual para
quem integra esta cultura. Esta “bebida com 4gua
quente e erva-mate” consumida em dias quentes e
frios, em todos os lugares, compartilhada por todas as
pessoas que estiverem se socializando no momento,
¢ também um momento de afirmacio da sua identi-
dade e uma “forma de transmitir aos descendentes
esta heranca simbolica e cultural” (LIMA FILHO et
al.,, 2011, p. 8).

Observando as praticas alimentares que,
segundo as donas de casa, identificam alguém como
pertencente a cultura sulista, outro simbolo que se
fez presente nos relatos foi o consumo da carne, o
churrasco. Para Calvete (2009, p. 13), “a presenca do
churrasco na cultura regional, que sempre apareceu
como uma forma de comemoragio entre amigos e
(ou) familiares em datas ou momentos especiais”.

O consumo como modo integrativo
apresenta o regionalismo como um fator que cria
um vinculo entre as pessoas em sociedade. Nesta
categoria, dois pontos foram problematizados: 1)
para as entrevistadas, percebe-se que o fazer parte
da cultura gatcha é consumir os seus bens culturais
como o churrasco e o chimarrio, valorizar a vida no
campo, mesmo que nao seja uma pratica conhecida
por todos; 2) quando as donas de casa se identificam
por consumir as praticas tipicas do gatcho, carregam
em sua fala um tom de orgulho, exprimindo o valor
de seus habitos como algo local e de caréter positivo.

Consumo e os rituais alimentares

O preparo do alimento, a escolha do carda-
pio, as preferéncias da familia, o momento da refeicao,
a ida ao supermercado, as feiras e casa de carne sio
processos alimentares que representam rituais, porque
compartilham de um bem comum, o alimento, que é
um bem simbolico, atrelado a uma atividade que se
constitui pela recorréncia.

A wvalorizacio do alimento em torno das
reunides ¢ bem explicitada pelas donas de casa. Os

alimentos sao um fatorintegrante que também engran-
decem os momentos de comemoracio. Oferecer, servir
um prato, uma refeicio é uma maneira de valorizar o
momento em que as pessoas estio em relagdo, pois,
pela 6ptica das donas de casa, as pessoas se reunem
em “voltadamesa”. O alimento servido ou preparado
¢ algo para honrar as refei¢des, ¢ suporte para criagao
e manutencdo de relacoes e nao ¢ destinado apenas a
“alimentar” (ROMANELLI, 2000, p. 334).

Observando por essa perspectiva ¢ que se
percebe que existem alimentos que siao considerados
“nobres”, que podem engrandecer uma refei¢ao. Para
as donas de casa desta amostra, o que pode valorizar
o momento das refeicdes ndo estd atrelado a produ-
tos e marcas, mas sim a pratos preparados por elas
mesmas, Como a carne.

Cada familia tem nma tradigao ou o seu prato tipico, que
$0 faz quando tem festa ou sei ld, guando se resinens, mas
aqui pra nds mais é o churrasco né (Bruna).

Uz bom prato bem feito. Ab tem varios, uma carne
assada, uma carne de porco, uma farofa alguma coisa
gue acompanba, vdrios pratos (Carmen).

Entre seus rituais alimentares cada uma tem
suas particularidades e preferéncias; entretanto, um
ponto se torna comum entre todas, que é o fazer.
Quando se aborda a respeito de algo especial ou
caracterfstico, cada mulher expressa as preferéncias
das pessoas da familia, mas o que mais as valorizam
¢ o fato de elas fazerem aquele prato.

E importante realcar que o churrasco é um
prato preparado para reunides entre pessoas, familia,
amigos, colegas. Tendo em vista o carater regional
desta pratica alimentar, é perceptivel a interferéncia
nas proprias moradias, pois em todas as casas hda uma
churrasqueira.

Durante a observagio, uma das pesquisado-
ras teve a oportunidade de participar de um churrasco
com uma entrevistada, que fez questio de apresentar
todo o processo, o preparo da comida queacompanha,
a area da churrasqueira, no momento da refei¢ao, o
modo como as pessoas se reinem em volta da carne, a
grande quantidade de comida. Este ritual indica como
o churrasco gatucho ¢ diferente do preparado nos
outros estados. O que ¢ confirmado pela percepcao
das donas de casa sobre as caracteristicas regionais
da alimentagao, que remete a diferenca do churrasco
gaucho pela fartura.
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A ida ao supermercado também pode
ser vista como um ritual que envolve o consumo.
A escolha do local de compra, como os produtos
sao acomodados, a escolha dos produtos, como isso
atrai o publico, e as percep¢oes da propria dona de
casa a respeito do local estao todos incluidos nesse
ambiente de ritualizacio. Durante a analise, uma das
pesquisadoras teve a oportunidade de acompanhar
esse titual e observar a relaco entre a estruturaciao
do ponto de venda e as escolhas das donas de casa.
Quanto as preferéncias aolocal de compra, percebem-
-se nuances, mas na maioria a prioridade é por locais
que sejam menores e com pouca fila, prevalecendo os
mercados de bairro (de porte menor), com exce¢io da
classe popular que opta por onde tenha mais opgdes
como os hipermercados onde encontram a maior
variedade e em quantidades maiores.

Consumo alimentar como ato distintivo e
comunicativo

As percepgoes que temos de nés mesmos
e como entendemos como as pessoas Nos veem
implicam o modo como nos comunicamos. O que
elegemos como praticas alimentares comunicam o
tipo de pessoa que queremos representar. Ter habi-
tos mais saudaveis, comer o que ¢ de preferéncia,
possuir uma alimentacao simples, sdo caracteristicas
presentes no discurso das donas de casa quando se
questiona o que ¢ alimentagdo e como ela descreve
a rotina alimentar.

As donas de casa compartilham a ideia de
que alimentacdo ¢ a entrada dos nutrientes para o
corpo, évital paraasobrevivéncia. Quando se observa
aalimentacao didria, o prato que representa estaideia
de nutrir o corpo, de dar sustancia, ¢ o arroz e o feijao,
presente em todas as classes, e sendo endossado pela
no¢ao de um alimento saudavel, nutritivo e substan-
cial. Para as entrevistadas, as pessoas que moram no
interior se alimentam melhor, pela possibilidade de
realizar suas refeicdes em casa.

O tipo de alimentagdo que as mulheres
preservam indica o modo como acreditam que sao
vistas quanto ao consumo de alimentos e as suas
praticas alimentares. Quando indagadas sobre como
os outros as percebem em relacdo a alimentacao, ¢
interessante notar que se constroem a autoimagem
e a percepgao de estilo de vida das entrevistadas.

Cono uma nenrdtica, guando os filhos eram pequenos
en era conbecida como a mulber dos potes, porgue tinha
que ser tudo natural, feito na hora (Bruna).

En acho que as pessoas sd porgue me olham e véem que
eu son gorda, acham que eu cozinho bem (Cleusa).

Para percebé-las numa expectativa de
projecao e observar a imagem pretendida que elas
constroem, questionamos como gostariam que as
pessoas as vissem. Curiosamente, a maioria delas
deseja que seja de um jeito diferente, embora man-
tendo o seu estilo de vida. O que projetam se refere
a uma satisfagdo pessoal, que seja reconhecida pelo
que ela realiza.

Contudo, quando se aborda a distingao de
papéis da dona de casa das outras pessoas da familia,
essas nuances ndo estao tao presentes nas suas falas.
Mas, mediante a observacao de pesquisadora no
ambiente familiar, vé-se que existe uma diferenca,
inclusive no que diz respeito a classe social. Enquanto
a dona de casa de classe dominante se afirma como
simples, que realiza uma alimentagao trivial, faz suges-
tdes como o vinho a mesa. Do mesmo modo, ingre-
dientes diferenciados no preparo de uma comida,
além da presenca de uma funcionaria responsavel
pelo preparo da comida, marcam a diferenga entre
as casas. Ja as donas de casa de classe popular vivem
uma realidade diferente, pois, além de ter a pratica de
fazer todos os pratos, nao tém o habito de sair para
realizar refeicGes. A alimentacdo popular consiste
basicamente no que é preparado pela propria dona
de casa, com as marcas que sdao de sua preferéncia.

O sentimento de ser vistade forma diferen-
ciada pelas donas de casa se salienta mais quando
ela serve um prato de doce, feito por ela mesma.
A sobremesa, como elemento finalizador do ritual
daalimentagao, ¢ tida como elemento especial, indica
a intenc¢ao de agradar o outro e também comunica
regionalidade: “Um bolo caseiro, uma sobremesa feita
por mim, uma ambrosia, continna sendo algo tipico garicho”
(Antonia).

Percebe-se que, nesse contexto, os objetos
de distingdo se fazem mais presente em praticas de
consumo do que propriamente em produtos. As
diferengas entre classes se tornam mais claras por
meio do que se possui como uma forma de comunicar
o estilo de vida. Desse modo, os fatores regionais
presentes nas outras categorias sio novamente
invocados no consumo distintivo e comunicativo,
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pois a imagem do gauicho, e de tudo que ele repre-
senta, apresenta a cultura regional como distinta das
demais, comunicando a forma como as pessoas se
veem e os modos como expdem isso por meio do
consumo alimentar.

Apropriagdes do mercado no consumo
alimentar

A midia se apropria de valores culturais
regionais para se aproximar do publico. Para Jacks
(1998),aidentidade regional é afirmada em produtos
pela midia. O produto que compreende o universo
do cliente utilizara da melhor maneira as estratégias
discursivas para atingir seus objetivos mercadolo-
gicos. “A figura do gaucho retne as caracteristicas
reconheciveis por todos, provenientes de um pas-
sado de histérias de vitorias e conquistas, agora
repassando ao produto em questio” (STEVENS,
2011, p. 140).

A respeito de consumo de alimentos, cada
individuo tem suas preferéncias em razao de escolhas
pessoais, porém é comum que todos tenham critérios
de avaliagdo na hora do consumo de um produto.
O fator qualidade ¢ um pré-requisito imprescindivel
para as donas de casa. Como gostam de preparar a
refei¢do da familia, ndo elegem seus produtos sem
ter conhecimento da qualidade que ele apresenta.

A qualidade, algumas marcas que eu sei que é melbor
en nem olho para ontra, tem que ser aquela. Se ¢
pma’mo frexm fﬂtl‘d, verdura, carne tem que ver as
condigbes de como ta, ¢ qualidade (Bruna).

Sim, coisa de segunda en nao gosto, tu vai comprar
um arrog. pequeninho, por um pouguinho menos, tu
vai cozinbar ele empapa tudo. Tem que ser coisa boa,
farinha se nao ¢ branca o pao fica preto, as coisas que
¢ melhor. Sendao, nao presta (Carmen).

No que diz respeito as percepcoes de
consumo, a2 dona de casa de classe alta considera
alguns critérios que sao trabalhados pelo marketing,
como a marca, a embalagem e as certificagdes de
qualidade. Observando o valor de marca, muito
almejado pelos profissionais do marketing, percebe-
-se que as marcas possuem importancia para as
entrevistadas, a ponto de dar respaldo no momento
da escolha ou experimenta¢io de um produto.

Quanto a importancia, as opinides sdo favoraveis
a marca em todas as classes.

As marcas surtem mais efeitos comas clas-
ses média e popular, que ndo compram o produto
caso nao tenha a marca de sua preferéncia. Ja as
de classe dominante, caso o produto de sua marca
habitual nao esteja disponivel, elas o substituem
por outro facilmente.

Observamos que a influéncia da midia
no consumo alimentar ¢ relativa, uma vez que as
donas de casa afirmaram que ja se sentiram atra-
idas por algum esfor¢o da midia, mas nao sabem
informar se esse comportamento se perpetua até
hoje. As marcas regionais sao produtos fabrica-
dos localmente, que movimentam a economia e,
segundo alguns estudos, geram simpatia por ter o
carater local. No entanto, para as donas de casa ha
o comportamento de compra de produtos locais,
mas que nao sao reconhecidos por elas como um
movimento de valorizacio ou escolha consciente
do regional. Inclusive, em alguns casos a dona de
casa nao percebe a diferenca entre produtos locais
e nacionais. Assim, quando se solicita que sejam
nomeadas algumas marcas regionais, sdo poucas
que conseguem identifica-las facilmente.

Ab eu costumo como a farinha Antoniazzi, massas
Corrieri, a Cirilinha, que nao tem mais que era um
guarand nosso muito gosto feito de um limao siciliano,
qgue ndo temr mais, sdo coisas bem nossas (Ana).

A Maria Inés é dagni? (Antonia)

Olha o que en diria para vocé a salada hidroponica
qgue ¢ vendida pelo Pernzzo eu gosto muito, sabe como
eu te disse dessas feiras, feira da solidariedade assim
a gente compra muito produto bom né, como queijo,
salame, coisa assim a gente compra (Barbara).

St tudo é dagui nao é de fora, é tudo local (Carmen).

Observando os produtos regionais do
género alimenticios, nota-se que a comunicagao do
regional (“o ser gaucho”) ¢ usada de maneira discreta
como estratégia de identificagao e aproximag¢ao com
o publico. Quando o conceito é usado, nem sempre
o produto ¢ reconhecido como regional pelas con-
sumidoras entrevistadas.

Embora as donas de casa tenham expres-
sado um forte apego a cultura local, a predile¢io
pelas marcas ja consumidas se mostra mais forte que
o apelo regional. Desse modo, quando indagadas se
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substituiriam suas marcas tradicionais por marcas
locais, a fidelidade pelas marcas habitual ndo possi-
bilita esta mudanca.

Vale ressaltar que esta andlise se restringe a
categoria alimentos, em que existem marcas nacionais
(oumultinacionais) muito fortes e tradicionais, e isso
colabora paraa percep¢ao de qualidade por parte das
entrevistadas, o que é imprescindivel para este setor
em especifico. Do mesmo modo, é preciso consi-
derar que o ramo alimenticio tem muitos produtos
cuja semelhanga (pelo carater de pouco processo
industrializado, como arroz, feijao, farinha) torna o
trabalho de diferenciacdo das marcas mais desafiador.

Consideracgdes finais

Quando aproximamos as no¢oes de comu-
nicacdo e consumo, estamos tratando de circulacao e
apropriacao de signos que se constroem em relagao,
e que, portanto, sao negociados, afirmados, modifi-
cados de modo concomitante a que sao explicitados.
Nesse contexto, quando falamos dos valores regionais
no consumo alimentar, o exercicio proposto por
este artigo ¢ parte da necessaria tarefa de observar
os codigos oriundos da cultura que constituem sen-
tido na esfera de producio, para que se perceba o
que viabiliza o consumo e suas praticas (ROCHA,
2006b, p. 85).

Pelo viés comunicacional, é possivel afir-
mar que os c6digos que sustentam o consumo de
bens materiais e simbolicos se tornam publicos e
visiveis pelos meios de comunicagio. Estes veiculam
significados que sao apropriados e negociados pelos
sujeitos de acordo com suas experic¢ncias singulares
e coletivas.

Entendemos, assim, que os valores regio-
nais circulantes na cultura sao tensionados pelas
donas de casa tanto pelo discurso presente nos
meios quanto a partir de outras mediagoes relevantes
(familia, escola, classe). Os produtos alimenticios,
foco desta pesquisa, estio imbuidos desses valores
regionais e, a partir de uma associagdao coletiva e
também subjetiva, transferem essa significagao aos
seus consumidores.

Neste estudo, portanto, partimos do prin-
cipio que os habitos alimentares constituem a ima-
gem da propria sociedade (BONIM; ROLIM apud
GIMENES, 2010, p. 87). Assim, valores regionais

ou da gauchidade se confirmam presentes nas pra-
ticas cotidianas das entrevistadas. Bens simbolicos
como o chimarrio e o churrasco, que fazem parte
da culinaria gatcha, sio recorrentes em todos os
discursos. Da mesma forma com que sao praticas
que fazem com que as donas de casa se identifiquem
como sul-rio-grandenses.

Foi perceptivel também que este apego aos
valores regionais, o orgulho da terra, o cultivo as
tradi¢coes, transmitidos para as novas geragoes, sao
caracterfsticas fortes quando se fala sobre o consumo
de alimentos. Ficou evidente a lacuna que existe
quando falamos da valorizac¢do das consumidoras
a respeito das marcas regionais. Primeiramente pela
falta de reconhecimento das marcas em si, pois havia
dificuldade em expressa-las de forma espontanea.
Além disso, ha o apego as marcas tradicionais, que
ndo permitia a troca pelas marcas locais/regionais.
E interessante considerar que as marcas locais de
alimentos, pela observagao que fizemos nos pontos
de venda, dificilmente comunicam regionalidade.
Hipoteticamente, seriainteressante observararelacao
das donas de casa com essas marcas, tendo em vista
avalorizagao da regionalidade em outros segmentos.

Esses fatos apresentados permitem con-
cluir que cruzar campos de estudos para pesquisar
o consumidor é uma forma valida de compreender
a ligacao entre cultura, comunicagao e consumo,
sendo este um sistema classificatorio e distintivo
(e, por isso, comunicativo). Percebe-se que regional
esta presente no consumo de alimentos de forma
mais direta nas referéncias culturais, escolhas de
ingredientes e rituais do que efetivamente na escolha
das marcas. A observacio dessas motivacoes, como
possibilidade futura de investigagao, poderia apontar
exequibilidades de posicionamento paraas empresas
do ramo de marcas locais, indicando a pertinéncia ou
nao de conciliar a estratégia da comunicagao regional
com outras virtudes que se mostram importantes

para o publico.
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