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RESUMO

As transformacfes sociais no campo da alimentacdo no que diz respeito a
industrializacdo das comidas e bebidas € um processo relativamente recente no
Brasil. A primeira bebida tipo refrigerante fabricado no Brasil por uma grande
empresa, por exemplo, se deu apenas em 1941. Entretanto, 0os evidentes impactos
na saude e consequentemente socioculturais e econdémicos ja sdo, em alguma
medida, verificaveis. As transformacdes sdo apontadas numericamente nas relacdes
de producao e consumo alimentar, nos casos de doencas associadas aos alimentos
e bebidas ultraprocessados, na relacdo mercadolégica que o Estado estabelece com
a industria produtiva entre outras. O processo de industrializacdo do Brasil, o
fendbmeno de mundializacdo da cultura, as mudancas nas composicfes familiares e
nas configuracdes tempo-trabalho, compdem as inter-relacdes e a complexidade no
cotidiano das pessoas. Nesse sentido, identificar e analisar se e como essas
transformacdes estdo sendo percebidas e apreendidas pelos sujeitos, se faz
significativo. Para esse fim, como objetivo desta pesquisa procurou-se conhecer no
declarativo dos sujeitos suas opinides, percepcdes e apreciacdes acerca do
processo de aquisicdo e consumo do refrigerante. Tendo como abordagem tedrica
autores como Bourdieu, Contreras, Poulain e Canclini, essa pesquisa é de natureza
gualitativa, e utilizou a entrevista semiestruturada como instrumento principal de
coleta de dados. Os resultados foram analisados por procedimento de andlise de
contelido categorial teméatica, tendo em consideracdo a contextualizacdo social, bem
como a complexidade da realidade. Por fim, no que diz respeito as contribuicdes
desta pesquisa, destaca-se que as transformacdes na sociedade brasileira néo
modificam as estruturas politicas e econbmicas. E que as mudancas quando
percebidas no cotidiano, no que diz respeito ao consumo de refrigerantes, séao
absorvidas pelo mercado, que se adapta a continuar oferecendo essa e outras

bebidas por meio de estratégias de venda.

Palavras-chave: consumo de ultraprocessado; refrigerante; percepcdo de consumo;

cultura de consumo.



ABSTRACT

Social transformations in the field of food with regard to the industrialization of
food and drink is a relatively recent process in Brazil. The first soft drink type
manufactured in Brazil by a large company, for example, took place only in 1941.
However, the evident impacts on health and consequently socio-cultural and
economic are already, to some extent, verifiable. The changes are pointed out
numerically in the relations of production and food consumption, in the cases of
diseases associated with ultra-processed foods and beverages, in the market
relationship that the State establishes with the productive industry, among others.
The process of industrialization in Brazil, the phenomenon of globalization of culture,
changes in family composition and time-work configurations, make up the
interrelations and complexity in people's daily lives. In this sense, identifying and
analyzing whether and how these transformations are being perceived and
apprehended by the subjects, becomes significant. To that end, the objective of this
research was to find out in the statement of the subjects their opinions, perceptions
and appraisals about the process of acquisition and consumption of the soft drink.
Taking authors such as Bourdieu, Contreras, Poulain and Canclini as a theoretical
approach, this research is qualitative in nature, and used semi-structured interviews
as the main data collection instrument. The results were analyzed using thematic
categorical content analysis procedure, taking into account the social context, as well
as the complexity of reality. Finally, with regard to the contributions of this research, it
is highlighted that the transformations in Brazilian society do not change the political
and economic structures. And that changes when perceived in daily life, with regard
to the consumption of soft drinks, are absorbed by the market, which adapts to

continue offering this and other drinks through sales strategies.

Keywords: consumption of ultra-processed; soda; perception of consumption,;

consumer culture.



RESUMEM

Las transformaciones sociales en el campo de la alimentacion con respecto a
la industrializacion de alimentos y bebidas es un proceso relativamente reciente en
Brasil. El primer tipo de refresco fabricado en Brasil por una gran empresa, por
ejemplo, tuvo lugar recién en 1941. Sin embargo, los impactos evidentes en la salud
y consecuentemente socio-culturales y econdmicos ya son, en cierta medida,
verificables. Los cambios se sefialan numéricamente en las relaciones de
produccion y consumo de alimentos, en los casos de enfermedades asociadas a
alimentos y bebidas ultraprocesados, en la relacion de mercado que el Estado
establece con la industria productiva, entre otros. El proceso de industrializacion en
Brasil, el fenbmeno de globalizacion de la cultura, los cambios en la composicién
familiar y las configuraciones tiempo-trabajo, configuran las interrelaciones y la
complejidad de la vida cotidiana de las personas. En este sentido, resulta
significativo identificar y analizar si y como estas transformaciones son percibidas y
aprehendidas por los sujetos. Para ello, el objetivo de esta investigacion fue conocer
en el comunicado de los sujetos sus opiniones, percepciones y valoraciones sobre el
proceso de adquisicion y consumo de refrescos. Tomando como abordaje tedrico a
autores como Bourdieu, Contreras, Poulain y Canclini, esta investigacion tiene un
caracter cualitativo y utilizo entrevistas semiestructuradas como principal instrumento
de recoleccion de datos. Los resultados se analizaron mediante el procedimiento de
analisis de contenido categérico tematico, teniendo en cuenta el contexto social, asi
como la complejidad de la realidad. Finalmente, con respecto a los aportes de esta
investigacion, se destaca que las transformaciones en la sociedad brasilefia no
cambian las estructuras politicas y econémicas. Y eso cambia cuando se percibe en
la vida diaria, en cuanto al consumo de refrescos, son absorbidos por el mercado,
gue se adapta para seguir ofreciendo esta y otras bebidas a través de estrategias de

venta.

Palabras-clave: consumo de productos ultraprocesados; refresco sin alcohol;

percepcion del consumo; cultura de consumo.
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1 INTRODUGAO

A alimentacdo enquanto um fato biopsicossocial € uma realidade complexa e
mesmo holistica. O alimento em si, a comida, as pessoas que comem e bebem, as
praticas de producdo e consumo, o nutrir-se, comp8e um fato social que abarca
saberes de distintas disciplinas como a gastronomia, a nutricdo, a sociologia, a
antropologia, a histéria, economia entre outras. E um fato social de carater
interdisciplinar (CONTRERAS, GRACIA 2001).

Edgar Morin (2007) refere-se a complexidade como ao sentido da vida, o
autor busca superar os paradigmas simplificadores e reducionistas. Para Morin
(2007) a natureza humana correlacionada as estruturas socioculturais compde a
realidade complexa.

A alimentacdo humana possui condicionamentos biologicos, e a cultura
enquanto balizador do comportamento alimentar ndo exclui, por certo, as
consequéncias nas transformacdes dos habitos alimentares (CONTRERAS,
GRACIA 2001).

Essa complexibilidade se explicita quando ao longo dos tempos, da evolugéo
humana, os habitos incorporados, a cultura, passam a condicionar a genética, as
papilas gustativas e o gosto, por exemplo. A cultura e a natureza constituem
movimentos holisticos, ou seja, que se completam e se retroalimentam (MORIN,
2007).

Para Mary Douglas (1979) o comportamento alimentar é esse imbricado
entre satisfacdo das necessidades do corpo e/ou dos desejos, ou seja, perpassa a
natureza e a cultura, sem deixar de estar contextualizada com as questdes
socioecondmicas. Assim também o é o gosto sensorial e enquanto construcdo social
(BRILLAT-SAVARIN, [1995] 2010; BOURDIEU, 2007).

Em outra abordagem Everardo Rocha (2005) analisa o conceito de consumo
na cultura de massa e no senso comum, para 0 autor o consumo € um fato social
constante na vida cotidiana. Assume uma configuracdo estruturadora de valores e
praticas na regulacéo das relagfes sociais. O consumo como meio de comunicar-se,

transmitir mensagens e signos.
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Destarte € nas inter-relagdes dos sujeitos, na vida em sociedade, nos
contextos historicos que se constréi a realidade concreta. Marx (1999, p. 39), diz que
"0 concreto € o concreto porque é a sintese de multiplas determinacdes, isto €,
unidade do diverso". Sendo a realidade socialmente construida, e sendo um
processo dinamico e relacional ndo se trata de um fendmeno acabado nem
individual, mas sim dialético.

Numa visdo complexa construida com abordagem dialética de totalidade a
ordem e as contradicdes ndo sdo separadas, especializadas, mas sim compde o
todo. O complexo ndo é sinbnimo de caos, mas também ndo exclui, apenas o
integram e por vezes o contradiz (MORIN, 2003).

Pedro Demo (2002) em sua obra Complexidade e Aprendizagem corrobora no
gue diz respeito a realidade complexa. Para o autor a complexidade é dinamica e
ndo linear, e sobre ela atua um campo de for¢as contrarias que se rearranjam
provisoriamente “Na realidade nao linear pulsa relagao propria entre o todo e as
partes [...] em relativa autonomia e profunda dependéncia (DEMO, 2002, p. 17)”.

Na modernidade alimentar os produtos alimenticios provenientes do
processamento industrial, tem transformado praticas alimentares no que tange a
saude e as questdes socioculturais (CONTRERAS, GRACIA 2011).

Jesus Contreras e Mabel Gracia (2011) apontam que nas sociedades
industrializadas a problematica do acesso a alimentacdo deixou de ser
exclusivamente a escassez, e ganhou um carater de qualidade nas dietas. Para os
autores apesar de o processo de industrializacédo ter permitido o armazenamento e
transporte de alimentos, garantindo um avanco na Seguranca Alimentar e
Nutricional-SAN-, o abuso no processamento desencadeou uma diminuicdo do
consumo de alimentos frescos; assim como maior produgcao e consumo de alimentos
industrializados.

O alimento industrializado enquanto a definicdo de alimento mercadoria
(comida e bebida), se apresenta cada vez mais em uma dinamica globalizada, na
gual poucas empresas detém a producao e distribuicdo (MACHADO, OLIVEIRA,
MENDES; 2016). A definicdo do refrigerante como mercadoria, sugere que apesar
de ser uma bebida, o é também uma mercadoria enquanto valores de uso e troca,
sendo dominada pela légica privada do capital (MARX, 1867[1996]).

Na perspectiva cultural de consumo de alimento e bebida, o refrigerante é

uma bebida que passou pelo processo de mundializacdo. O que nao significa uma
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homogeneidade no que diz respeito a cultura, mas sim uma padronizacdo do
consumo da mercadoria em si, uma massificacdo (ORTIZ, 2004).

A abordagem culturalista alega ainda que 0 consumo possui aspectos
estruturantes na sociedade (DOUGLAS & ISHERWOOQOD, 2006). De esse modo falar
sob o viés da Sociedade de consumo € assentir que a pratica do consumo possui
dimensdo central para o entendimento da realidade social (BARBOSA, 2004;
BARBOSA &CAMPBELL, 2006), inclusive de o fenbmeno alimentar.

Michael De Certau (1998) examina como o0s sujeitos individualizam as
expressdes da cultura de massa no cotidiano. Nas praticas de compra e consumo de
alimentos é passivel de identificar estratégias adotadas individualmente para uma
autorregulacéo, controle financeiro e de saude. Para o autor ademais 0s contextos
socioculturais estruturados, os sujeitos sdo relacionais e ndo passivos e que a
individualidade é plural e contraditéria.

Ainda nesse sentido, Poulain (2013) corrobora com a complexidade de o
fendbmeno alimentar, uma vez que as problematicas da alimentacdo no que diz
respeito as Doencas Crbnicas Nao Transmissiveis-DCNT-, como a obesidade,
diabetes entre outros € um fenbmeno da sociologia que investiga as transformacoes

nos habitos alimentares e os fatores que o interpelam.

1.1 Justificativa

A inquietacdo, enquanto gastrbnoma, em pesquisar o0 consumo de
refrigerantes, advém da percepcdo de que, apesar de ser uma bebida
nutricionalmente questionada, seu consumo supostamente permanece elevado. Em
diferentes estabelecimentos de comercializacdo de produtos de género alimenticio €
possivel encontrar o refrigerante. Seja em um contexto de compra para consumo
imediato, ou de compras para uso domeéstico, e mesmo em ambientes destinados a
educacao e praticas de esporte.

De igual modo o refrigerante € uma bebida facilmente encontrada em
restaurantes no Brasil. Mesmo aqueles onde séo servidas comidas regionais e que
prezam por promover ingredientes locais, que priorizam frutas da regido e da época

para sucos e drinks, os refrigerantes fazem parte do cardapio de bebidas.
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Afora isso, em minha trajetéria de vida, mesmo antes da opcao profissional
pela Gastronomia, fui orientada pelos meus pais a ter habitos alimentares
equilibrados. O consumo esporadico de refrigerantes, enquanto se forma o gosto, e
também as percepcbes da relagdo alimento e bem-estar fisico e mental, se fez
presente respeitando as devidas vontades. No entanto, conhecer as preparacdes
culinéarias em suas diversidades, me fez preferenciar a relacdo do prazer alimentar
com comidas menos processadas industrialmente.

O refrigerante passou a néo fazer parte das bebidas por mim consumidas. A
partir disto, tal fato era recebido com estranheza por terceiros. E o que era
inicialmente visto apenas como uma escolha alimentar individual foi tomando outro
corpo, agucando a curiosidade. O refrigerante enquanto uma bebida foi se revelando
também como mercadoria, e seus aspectos, e interesses econbmicos, sécias e
culturais também.

Em 2014 o Guia Alimentar para a Populacdo Brasileira foi atualizado. As
mudancas ocorreram no enfoque do publico alvo, que passou dos profissionais para
a populacdo no geral; bem como a mudanca de dietas baseadas no critério de
nutrientes para o de processamento dos alimentos. A recomendacao de evitar 0s
ultraprocessados anunciava a preocupagdo com a saude, habitos alimentares e
preservacao da cultura alimentar nacional.

O refrigerante segundo a classificagdo NOVA do Guia Alimentar para a
Populagéo Brasileira é uma bebida ultraprocessada’-. Juntamente com demais
produtos da mesma categoria, o refrigerante possui correlacdo com as Doencgas
Crbnicas Nao Transmissiveis-DCNT- (BIELEMENN, et.al., 2015; ELIZABETH,
et.al.,2020; SANTOS, et.al., 2020). Para os autores o consumo elevado de alimentos
ultraprocessados potencializa de forma negativa a saude global e aumenta o risco
de mortalidade. Também apontam que a classificacdo NOVA, que considera o nivel
de processamento dos alimentos é um conceito cientifico eficaz para avaliar padrdes
alimentares e planejar politicas publicas para a alimentacao.

Ademais 0s numeros crescentes sobre as DCNT e as evidéncias da
correlagcdo com os alimentos ultraprocessados também existem o0s casos de

subnotificacédo alimentar.

1 . ~ . .. . . . .. . .

Alimentos Ultraprocessados: FormulagGes industriais feitas inteiramente ou majoritariamente de substancias
extraidas de alimentos, aqueles que estdo prontos para o consumo, derivados de constituintes de alimentos.
Fonte: Guia Alimentar Brasileiro.
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Subnotificacdes alimentares® correlacionam os superlatives energéticos e o
consumo de alimentos ultraprocessados. Os dados de subnotificacdo apontam para
diferentes fatores subjetivos n&o suficientemente explorados pelas pesquisas
qualitativas. (SCAGLIUSI; LANCHA JUNIOR, 2003; TRUMBO, et.al., 2003;
QUESADA, et.al., 2015).

Para Paula Trumbo et. al. (2003) a subnotificacdo é complexa e se relaciona
com aspectos comportamentais, cognitivos, socioecondémicos, emotivos e de
percepcao.

As subnotificagbes acontecem de forma consciente, relatando consumir
guantidades menores por constrangimento, e/ou inconsciente devido a dificuldade
em precisar a quantidade consumida (SCAGLIUSI, LANCHA JUNIOR, 2003).

Quesada et. al. 2015, registra que as subnotificacbes em pessoas com
sobrepeso sdo mais evidenciadas e do sexo feminino e que se associam a
caracteristicas psicossociais como o desejo de aceitacdo social e insatisfacao
corporal, bem como questdes relacionadas ao nivel educacional e tabagismo.

Ha de se ressaltar ainda que a dinamica alimentar é para além da
necessidade e questdes fisioldgicas, na realidade social os sujeitos transformam a
alimentagcdo em produto cultural, ou seja, em comida e bebida. (MONTANARI,
FLANDRIN 1998). Desse modo no que tange o processo cultural, assim como outras
comidas e bebidas o refrigerante também esta cumpre essa funcéo.

Assim também é o gosto uma construcdo social (BOURDIEU, 1983), ou
mesmo um produto social (MONTANARI, FLANDRIN 1998), ademais as
experiéncias gustativas individuais, o gosto sofre influencias socioculturais externas
ao se moldar e se transformar e podem ser compreendidas pela concepcéo de
cultura do consumo.

O comportamento individual ou social mediante a cultura do consumo € um
imbricado de questdes, e que de acordo com McCracken (2007) possuem uma
dindmica que se move do mundo cultural para o de bens de consumo e ainda para o
consumidor individual. Os signos eles estdo impregnados nos objetos mercadorias,

estdo carregados de significados, justo por isso eles vao além de sua utilidade.

*Notificar menos do que seria esperado ou devido (ex.: alguns participantes do estudo subnotificaram a ingestd
o de calorias). "subnotificar", in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa.

Podem ser ainda notificagGes imprecisas, na qual a causa da imprecisdo é diversa e de dificil alcance para
pesquisas quantitativas. Fonte: Elaborado pela pesquisadora.
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O refrigerante por ser uma bebida néo alcodlica, possuir diferentes marcas e
precos, ter um publico alvo amplo, uma industria produtora globalizada e em
paralelo, estratégias de comunicacédo (propaganda e marketing) bem elaboradas, &
uma bebida ultraprocessada que tende ao proposito dessa pesquisa.

Ha exemplo, segundo a Kantar® lider global em dados organizacionais, a
Coca-Cola € a marca mais escolhida a nivel global. E no Brasil ndo é diferente é a
marca mais escolhida pelos consumidores entre todas as marcas, ndo apenas de
refrigerantes.

Por esta razdo esse estudo apoiou-se também na abordagem
fenomenoldgica, na qual “O objeto de conhecimento para a fenomenologia nédo é o
sujeito nem o mundo, mas o mundo enquanto é vivido pelo sujeito” (GIL, 2008,
p.14). E em acordo com os dados coletados e a analise e discusséo critica dos
dados realizada, que buscou identificar o declarado, o percebido pelos sujeitos e
estabelecendo relacdo com a realidade que “... € entendida como o que emerge da
intencionalidade da consciéncia voltada para o fendmeno. A realidade é o
compreendido, o interpretado, o comunicado” (GIL, 2008, p 14).

Dessa forma, diante do por ora exposto indica-se o problema de pesquisa e

conseguinte os objetivos desse estudo.

1.2 Problema de pesquisa

Tendo em vista o anteriormente elaborado, a questdo que instiga e desafia
esta pesquisa consiste em saber “de que modo as percepcdes sobre as praticas de
consumo cotidiano de refrigerantes séo expressdes da inter-relacdo dos sujeitos

com transformacdes na sociedade?”

1.3 Objetivos

1.3.1 Geral

Analisar a relacdo das percepg¢des sobre o consumo de refrigerantes com as

transformacgdes na sociedade de consumo vivenciadas pelos sujeitos da pesquisa.

3 Fonte: Relatério Kantar’'s Brand Footprint 2020. Acesse o ranking TOP-50 completo:

http://www.kantar.com/brandfootprint.
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1.3.2 Especificos

- ldentificar as praticas de consumo dos sujeitos e a compra e consumo de
refrigerantes.
- Verificar mudancas em relagcéo ao refrigerante enquanto bebida e mercadoria
de consumo.
- Analisar as praticas de consumo e a consciéncia declarada pelo sujeito

entrevistado acerca do refrigerante.

Corroborando os conceitos de realidade complexa e holistica, esta pesquisa
académica soma-se a outras com a possibilidade de melhor compreender os
sujeitos, e dessa forma contribuir com o estudo do campo alimentar. Em
concordancia com o fendémeno estudado e a tematica de consumo de refrigerantes,
reafirma-se ainda o compromisso de estabelecer as devidas contextualizactes

histérico-politicas sociais, admitindo que 0s sujeitos séo sujeitos historicos.

Justificam-se as escolhas quanto a natureza qualitativa da pesquisa, a
metodologia aplicada que prioriza apreender as subjetividades do sujeito, e as

técnicas de coleta e analise de dados a seguir descritos.

Esse trabalho dissertativo, ademais a introducdo com a justificativa,
problema de pesquisa e objetivos geral e especifico apresentada, esta organizado
de seguinte modo: os procedimentos metodoldgicos, caracterizando a pesquisa e
apresentado os procedimentos de coleta e andlise dos dados; em seguida o
referencial tedrico; resultados da pesquisa e discusséo. Por fim indica as referéncias

bibliogréaficas e os apéndices encerram o texto.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa é de carater qualitativo, ndo sendo sua amostra de
estudo uma amostra estatistica. Seu objeto de estudo pertence a um campo das
ciéncias que ndo o reduz as ciéncias biologicas, nem a tecnologia dos alimentos,

nem da nutricdo, entre outras. Aborda-o desde um campo interdisciplinar, das
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ciéncias sociais aplicadas, na medida em que a questdo a estudar situa-se no
campo dos estudos do consumo. Noutras palavras, tenta-se abordar e compreender

0 objeto da pesquisa ndo de forma fragmentada, mas global, interconectada.

2.1 Tipo e descricdo geral da pesquisa

Em concordancia com o problema de pesquisa apresentado e os objetivos
propostos esta € uma pesquisa social conforme conceitua Minayo (2009). Para a
autora “o objeto das ciéncias sociais € essencialmente qualitativo” (MINAYO, 2009,
p.15).

Os instrumentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa apoiaram-se em
proposicoes de Poulain (2003) no interior de um quadro tedrico-sociologico.
Admitindo o fato alimentar desde uma abordagem plurisdiciplinar, o autor objetivou
uma possivel visdo comum para os/as pesquisadores/as do campo da alimentacao.

Ver figura 1:

Figura 1: Os niveis do fato social.

CONSCIENCIA

REPRESENTACOES

Normas
declaradas

Normas
objetivadas

OBJETVO
<

objetivadas

Préticas
observadas

Figura 1. Os niveis do fato alimentar|

Quanto aos meios para obter a coleta de dados, a técnica de pesquisa

utilizada foi a entrevista, como explica Antonio Gil (2002). Conforme explica Antdnio
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Gil (2002), este tipo de entrevista permite maior flexibilidade na apreensdo e
compreensao da realidade em estudo. Para tal, elaborou-se o instrumento da
entrevista, quer dizer, um roteiro de entrevista semiestruturada salientando nele os
aspectos a pesquisar, enriquecido com as novas questdes que no processo da
entrevista foram surgindo. Enquanto técnica de pesquisa, a entrevista permite,
também, que pesquisador/a reconduzam no processo da entrevista, para a teméatica
a ser pesquisada, de acordo com os objetivos da pesquisa (GIL, 2002).

Conforme os diferentes tipos de dados obtidos e que podem ser classificados
segundo Poulain (2003), nesta pesquisa foram priorizados os dados obtidos pelo
declarativo mediante as entrevistas: as praticas declaradas e também os dados da
“Consciéncia”, ou seja, as normas individuais, opinides, valores e simbolos. As
perguntas elaboradas para o roteiro de entrevista permitiram situar-se no espago
social alimentar do espaco domeéstico e das praticas alimentares, de cada
entrevistado/a.

Essas escolhas metodolégicas corroboram o objetivo deste estudo,
compreendendo o que Poulain (2003) conceitua como declarativo -a pratica
declarada, a opinido, valores, simbolos expressados- nas que as falas, o discurso
dos/as entrevistadas/os. O que revela-se parte do entendimento de como 0s sujeitos
percebem o mundo e a si mesmos. Assim sendo, o sujeito fala o que faz e o que
pensa, sabe ou acha que esta contida no seu consciente. Concorda-se aqui que por
meio da fala o sujeito revela suas apreciagdes, conviccdes, significacdes, entre que
refletem em suas praticas.

Ainda por meio do roteiro de entrevista solicitou-se as/os participantes que
falassem sobre sua relacdo com as praticas de compra e consumo do refrigerante
em outras etapas da vida, tendo em vista que n&o se utilizou outro instrumento como
guestionarios e recordatorios, o que por certo ndo era o objetivo, admite-se uma
rememoracgao dos entrevistados. Essa rememoracéo teve a intencdo de conhecer e
comparar a relacdo com a bebida atualmente e em outras idades.

Desse modo os procedimentos metodolégicos adotados neste estudo para a
obtencdo de dados qualitativos no campo da alimentacdo sao relevantes para
melhor compreender a realidade alimentar. Tendo em vista sua complexidade e
seus aspectos subjetivos o quais ndo sdo passiveis de medicdo, mas sim de

compreensao.
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2.2 CaracterizagGes da amostra

Para a compreensdo das diferentes dimensdes da percepc¢ao do fato social
alimentar no que tange o consumo de refrigerantes, foi realizada mediante 11
entrevistas semiestruturadas com pessoas que consomem a referida bebida. Esse
ndamero, aparentemente nao significativo se comparado com as amostras
estatisticas, esta respaldado pelos fundamentos de Bardin (2014), quem sugere que
em metodologias qualitativas, este niumero atinge os critérios de saturacdo e/ou

exaustividade, que ocorre quando as respostas comecam a repetir-se.

A utilizacdo do recurso digital*- marca caracteristica de quem viveu e atuou
nos tempos da pandemia do Covid-19 no ano de 2020-, para a realizacdo das
entrevistas, ja escolhida como procedimento metodolégico, como técnica a ser
usada nesta pesquisa, para a coleta de dados. Porém, por um lado limitou a
entrevista a pessoas com acesso a internet e, por outro lado, possibilitou a
realizacdo com participantes dos estados de Pernambuco e Rio de Janeiro. Dando
assim mais abrangéncia aos dados no que diz respeito ao sujeito contextualizado

em seu ambiente sociocultural.

Os 11 participantes eram homens e mulheres adultos/as entre 19 e 57 anos.
Sete séo residentes em Pernambuco, cinco de Recife, uma de Olinda e uma de
Paulista. Quatro sdo do Rio de janeiro, trés de Campos dos Goytacazes e uma de
Macaé. Os outros dados relevantes para a caracterizacdo da amostra encontram-se

organizados no quadro 1 a seguir.

* 0 recurso digital foi utilizado devido ao momento que o Brasil e o Mundo vivenciam no que diz respeito a
pandemia de Covid-19. Devido a essa situagdo foi recomendado pela Organizagdo Mundial da Satde (OMS) o
distanciamento social. A COVID-19 é uma doenga causada pelo coronavirus, denominado SARS-CoV-2, que
apresenta um espectro clinico variando de infecgdes assintomaticas a quadros graves, podendo levar a ébito.
Fonte: https://coronavirus.saude.gov.br/sobre-a-doenca
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Quadro 1: Caracteriza¢ao da amostra

Idade | Género Raca Cidade de | [Numero de | Escolaridade Profissdo e | Participante
com o | autode | residéncia | pessoas que trabalho n°
qual se | clarada dividem a
identifica residéncia].

31 Masculino | Pardo. Recife Ensino Professor e | 1
heterosse | Se néo Superior. técnico de
xual pardo, Privada formacao.

negro Atuando
como
técnico de
laboratério.

37 Pardo Recife 0 Pés-graduado. | Docente em | 2
Masculino Ensino privado | ensino

superior,
Homosse atuando.
xual cis

25 Feminino Negra Recife 2 pai e mae Ensino Psicologa 3
superior atuante em
publico clinica.

19 Gay Negro Recife 2 pai e mae Ensino Estagiario 4
superior da imprensa
privado do setor

publico.

38 Feminino | Morena | Recife 2 marido e | Ensino Representan | 5

, filho superior te de vendas

Gosto de | mnorena privado e treinador
meninos clara. de

vendedores

em empresa

privada de

distribuic&o.

43 Feminino | No Jaboatao Esposo e | Ensino Em 6

meu dos filho superior transicdo de

Heteross | registro | Guararape privado. carreira  de

exual diz s representant
parda e e comercial
eu me para design.
consid Microempre
ero endedor
morena

26 Feminino | Parda Campos 1 amiga Ensino Professora, 7

dos superior escola
:;J(;oss Goytacaze privado particular.

S

24
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57 Feminino | Negra Campos 2 filhos e 1 | Pés-graduada. | Professora 8
.Eu dos irm&o Ensino publico | infantii  da
Heteross | tanpg Goytacaze rede publica
exual descen | s municipal.
déncia
afro.
27 Feminino | Branca | Campos 1 esposo Pés-graduada | Servidora 9
dos ensino publica,
Heteross Goytacaze publico. técnica
exual s administrativ
a.
38 Feminino | Parda Recife 5 :1 esposo | Ensino Representan | 10
e 4 filhos superior te de
Heteross privado. vendas.
exual Atualmente
de licenca
maternidade
28 Moreno | Campos 36 casa | Ensino Docente e | 11
Masculino | . Ou | dos comunitaria eclesiastico, religioso.
pardo Goytacaze | religiosa religioso. Trabalhos
Heteross | ¢omo s voluntarios.
exual dizem.

Fonte: Elaborado pela autora.

As entrevistas resultaram em 13 horas e 40 minutos de audios, e obtivemos
uma amostra multivariada de acordo com o aceite dos convites por espontaneidade.
Estando em acordo com os objetivos desta pesquisa em analisar as subjetividades e
percepc¢des dos sujeitos diante as praticas de consumo de refrigerante.

2.3 Instrumentos de coleta de dados

Para alcancar o objetivo geral de analisar as apreciacfées e julgamentos dos
participantes e contextualiza-las, foi utilizado o roteiro de entrevista semiestruturada
a fim de obter os dados declarados de acordo com as reflexdes metodoldgicas de
Poulain (2003).

A entrevista semiestruturada se adéqua a nosso objetivo visto que enquanto
técnica de coleta de dados é capaz de promover uma interacdo entre o/a
pesquisador/a e o participante da pesquisa, permitindo que uma das partes colete os
dados e a outra disponibilizem informacdes (GIL, 2008).

Segundo Poulain (2003) as percepcOes declaradas sdo o0 objeto desta
pesquisa, pois mediante elas as pessoas pensam, creem, desejam, fazem, fizeram
ou pretendem fazer (GIL, 2008) acbes praticas cotidianas. Esses dados sdo os

dados declarativos para Poulain (2003), que engloba as praticas declaradas, bem
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como o declarativo da consciéncia, as atitudes valores, opiniées e 0s simbolos que é
0 que se visa compreender.

O roteiro de entrevista foi elaborado de modo a primeiro captar alguns dados
de identificacdo para contextualizacao social do participante. Em seguida de acordo
com o objetivo da pesquisa foram elaboradas algumas perguntas que permitiram
conhecer a relacdo de consumo, compra e modos de aquisicdo do refrigerante, bem
como seus gostos e percepcdes sobre a bebida. O roteiro utilizado nessa etapa
encontra-se no anexo.

Ainda nesse sentido foi solicitado as/os para os participantes das entrevistas
gue falassem sobre sua relacdo com o refrigerante em outras idades e fases da
vida, considerou-se como uma rememoracdo. Para Poulain (2003), incentivar a
rememoracdo do participante, traz dados sobre seu contexto biografico, suas
transformacgdes no gosto, nas praticas, valores e opinides.

Dados secundarios quantitativos coletados para fins de comparacédo, também
foram tratados a titulo de complementariedade validando o compromisso com a
complexibilidade da tematica da alimentacdo em uma abordagem interdisciplinar e
de aproximacao a realidade social (MINAYO, 1993).

2.4 Procedimentos da coleta, tratamento e analise de dados

As entrevistas semiestruturadas para esta pesquisa foram realizadas entre os
meses de junho e julho de 2020. Todos/as os/as entrevistados/as consentiram com
o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido por meio de declaracédo escrita e
oral na participacdo e gravacdo das mesmas nas entrevistas. As transcricdes das
mesmas foram realizadas em seguida. A saber, as entrevistas, bem como as
transcricbes foram realizadas pela pesquisadora.

Para o tratamento dos dados esta pesquisa considerou as probleméaticas
metodolbgicas expostas por Poulain (2003) quanto a sua natureza e o método de
coleta e as vias de entrada no espaco social. Desse modo os dados coletados nesta
pesquisa por meio de entrevista fazem parte do mesmo nivel do fato alimentar

descrito pelo autor.
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Os dados das entrevistas figuram todos no nivel do declarativo, o qual Poulain
(2003) descreveu como Praticas declaradas e Consciéncia (Normas declaradas,
Simbolos, Atitudes, Valores e Opinides).

Poulain (2003) preconiza que a depender dos objetivos da pesquisa, a
associacdo dos meétodos de coleta de dados pode ser feita. Posto isto, nessa
pesquisa para obter dados referentes as praticas declaradas, as normas individuais,
as opinides e valores, as técnicas utilizadas foram a entrevista semiestruturada, a
rememoracao e o tratamento de dados secundarios.

Compete apontar que na metodologia de Poulain (2003) ele estabelece a
histéria de vida alimentar como técnica de coleta de dado, para dados reconstruidos.
Nesta pesquisa utilizamos apenas a rememoracao, entendendo que as entrevistas
sdo fontes historicas, e que ao declarar suas experiéncias passadas 0s sujeitos
relatam suas percepcdes da realidade (ALBERTI, 2003).

Dito isto, recorremos a Minayo (2009) assim como Joao Bosco (2014), para
justificar as escolhas metodolégicas no que tange as técnicas de coleta e tratamento
dos dados. Para os autores o objeto social € historico e situado em seu tempo e
espaco, ou seja, os objetos de pesquisa precisam ser analisados contextualizados
de modo a possibilitar a compreensao do processo e da realidade. Para Minayo as
sociedades humanas “Vivem o presente, marcado pelo passado e projetado para o
futuro, num embate constante entre o que esta dado e o que esta sendo construido”
(MINAYO, 2002, p.13). E para Joao Bosco o homem é um ser relacional porque “sua
personalidade se desenvolve historicamente a partir de uma base biol6gica, através
de relagdes sociais.” (PINTO, 2014, p.107).

No que diz respeito a técnica de analise de dados foi considerada a analise
de conteddo categorial tematica proposta por Bardin (2014), que consiste em
categorizar os conteudos em tematicas, de acordo com a frequéncia dos mesmos.
Consideraram-se 0s conteldos dos dados declarativos visto que a técnica de
analise de conteudos fundamenta-se em um conjunto de técnicas de andlise de
comunicacdes e procedimentos organizados para a descricio da mensagem
(BARDIN, 2014).
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2.5 A experiéncia no Campo

A priori a pesquisa foi organizada para compor entrevistas semiestruturadas
realizadas de modo presencial com demanda semiespontanea no contexto do
campus da Universidade Federal Rural de Pernambuco. Na qual os participantes
poderiam ser estudantes, e/ou professores, e/ou funcionarios de outros setores.
Todavia o Brasil, bem como o mundo estava em um periodo de isolamento social
devido a pandemia de corona virus-19. Dessa forma todo o contato com os
participantes foram realizado online. Por meio do aplicativo de whatsapp foram feitos
0S convites, e as entrevistas foram realizadas e gravada por meio de aplicativo de
video chamada.

O convite para a pesquisa foi realizado por meio de um pequeno texto®

enviado via whatsapp, de mim para amigos e familiares e deles para outras pessoas

gue nao pertenciam ao meu circulo de conhecimento.

Reconhecemos nesse momento que a pesquisa em contexto digital por si
estabeleceria um recorte que nao previamos. Os participantes das entrevistas
precisariam de antemao além da disponibilidade e aceite, ter acesso a computador

ou telefone moével com internet.

De acordo com dados® da pesquisa de Tecnologia de Informacédo e
Comunicacédo (TIC) Domicilios da Agéncia Brasil, trés a cada quatro brasileiros
possuem acesso a internet. Embora as questbes de género, renda, escolaridade e
raca precisem ser consideradas, bem como o tipo de dispositivo e internet usada,
obteve-se retorno positivo. Mesmo apdés a informacdo de que seria utilizado outro
aplicativo para a entrevista as pessoas se propuseram a participar. Para Horst e
Miller (2020),

Os processos digitais podem reproduzir e comunicar exatamente
cbpias prodigiosamente e baratas. Ambos podem estender a
comoditizacdo, mas igualmente, em campos como comunicacao e

musica, vimos uma tendéncia notavel para descomoditizagdo

> COLOCAR AQUI O TEXTO. INTENTOU-SE QUE O TEXTO NAO CARREGASSE NENHUM TEOR PEJORATIVO EM
RELACAO AO REFRIGERANTE.
® Disponivel em: https://www.cetic.br/pesquisa/domicilios/indicadores/. Acesso em
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conforme as pessoas encontram maneiras de obter as coisas de
graca. Quer seja comodificado (ou ndo), o que esta claro é que as
tecnologias digitais estédo proliferando em um nimero cada vez maior
no campo cultural, e o que vimos até agora pode ser apenas 0O
comeco.” (HORST, MILLER, 2020, p. 7, tradugéo nossa).

Isto posto, o aplicativo escolhido para a entrevista foi 0 zoom, pois permitia
executar e gravar a video-chamada sem custos relacionados a baixar o aplicativo no
equipamento eletrénico. Sendo assim para 0s entrevistados que ainda nao tinham o

aplicativo, os mesmos poderiam baixar sem custos extras.

Os critérios para selecdo da amostra ndo restringiram género ou classe
social, apenas se delimitou para pessoas maiores de 18 anos. Contudo, estando a
pesquisadora também em isolamento social, buscaram-se contatos com familiares e
colegas, em sua maioria professores, solicitando que repassassem a amigos e
alunos que pudessem ser participantes em potencial. Deste modo é consideravel
apontar que dos 11 entrevistados todos possuiam ensino superior completo,
estavam na faixa etaria entre 19 e 57 anos e sete se identificaram enquanto género

feminino.

Por duas semanas organizaram-se os horarios para as entrevistas. O meio
online permitiu que as entrevistas ocorressem nos trés turnos (manhé, tarde e noite),

de acordo com a disponibilidade de cada participante.

As entrevistas ocorreram sem significativas falhas de som ou imagem. Os
participantes declararam também em audio que aceitavam participar da pesquisa e
assim iniciamos as entrevistas que duraram entre uma hora e uma hora e meia.

O roteiro semiestruturado se apresentou como um instrumento importante que
permitiu a pesquisadora ndo desviar dos objetivos da pesquisa. Do mesmo modo
estabelecer uma escuta, na qual temas como tabu, crenca e religiosidade que nao
foram perguntados, emergissem e fosse considerado para posterior analise.
Corroborando com a concepcdo da pesquisa qualitativa na busca das

subjetividades, “... valorizando a fala dos entrevistados, o senso comum e as
crencas como expressdes validas e vividas de construcdo da realidade... (MINAYO,

2020, p.926)".
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E significativo precisar que, as questdes pré-elaboradas tinham natureza
positiva no que diz respeito ao consumo e compra de refrigerante, com o intuido de
conhecer a relacdo dos sujeitos com a referida bebida. No entanto, as falas
inclinaram-se também para o ndo consumo do refrigerante e o consumo de ouras
bebidas, o que sera também analisado e discutido adiante.

Desta maneira ratifica-se que a coleta de dados alimentares € um exercicio
complexo, assim como o proprio fenbmeno da alimentacdo a qual englobam
aspectos biopsicossociais. Dessa forma a interdisciplinaridade, apesar de suas

contradi¢cbes, tem aqui seu uso,

. constituido externamente através de campos operativos que
articulam ciéncia, técnica e politica, sobretudo através de
intervengdes sociais como é o caso da saude. busca pela realidade
complexa, pela totalidade do conhecimento e a interdisciplinaridade,

se traduz na articulacdo dos saberes (MINAYO, 1994, p.61).

3 A SOCIEDADE CAPITALISTA, INDUSTRIAL E DE CONSUMO

3.1A formacao da Sociedade Capitalista Industrial

Primordialmente na Inglaterra um processo de transformacdes econdmicas e
sociais se consolidou com a Revolugao Industrial, estrutura na qual se desenvolveu
0 sistema capitalista como modelo de producdo e acumulo de capital dominante no
mundo. Para Karl Marx (1998) o acumulo de capital € um produto social, é na
reflexdo entre as relagdes estabelecidas entre os sujeitos em um determinado
contexto social, politco e econbmico que se encontra a condicdo para tal
acumulagéao.

Para Braudel o espaco urbano € um contexto que permite a estruturacao,
producao e reproducdo da vida material bem como do sistema capitalista. Possibilita
a construcao social e econémica das cidades e a génese do capitalismo como um
grande sistema que engloba as interpelacdes sociais e econdmicas (BRAUDEL,
[1949], 2005).

Polanyi (2000), em sua obra A Grande Transformacao: As origens da nossa

época; desenvolve uma pesquisa histérica acerca da Inglaterra no periodo da
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Revolucao Industrial. O autor aponta que transformac¢des no mercado e na forma de
producdo e comercializacdo ndo ocorrem de forma natural. O processo de
autorregulagdo do mercado € ilusoério e que os desdobramentos de um “progresso
econdmico” ocorrem a custa da desarticulagdo social, como ocorreu nos
cercamentos. Para o autor, “No coracdo da Revolugdo Industrial do século XVIII
ocorreu um progresso miraculoso nos instrumentos de producdo, o qual se fez
acompanhar de uma catastrofica desarticulacdo nas vidas das pessoas comuns
(Polanyi, 2000 p.51)".

Polanyi (2000) se utiliza do conceito de Circulacdo de Karl Marx, para falar
das relagbes de troca, pois considera que este fenbmeno tal qual ele descreveu a
economia de mercado. Para falar do mercado ele estabelece essa relagao de troca,
onde se pode trocar produto e mao de obra por produtos que ndo se tenha producao
propria.Polanyi aponta que, “...o lugar predileto da oferta e da procura, do recurso a
outrem, sem 0 que nao haveria economia no sentido comum da palavra, mas
apenas uma vida “encerrada” (o inglés diz embedded) na auto-suficiéncia ou na néo-
economia (Braudel,[1949], 2005, p.12)”.

As relacdes em sociedade para Marx (1996) sdo teorizadas pelos modelos de
producdo, para o autor os produtos derivados do trabalho (m&o-de-obra) sao
mercadorias que possuem valor de troca e de uso, ou seja, ndo serao
necessariamente consumidos por quem produz. Os valores (uso e troca) e preco
nao sao fundamentados no valor e preco do trabalho. O valor de uso da mercadoria
€ imputado pelas qualidades proprias das mercadorias, enquanto o de troca é a
depender das dinamicas do mercado (MARX, 1996).

O entendimento das transformac¢des ocorridas, no modo de producdo e
comercializacdo de mercadorias na sociedade, possibilita observar que os modos de
vida das familias e seus cotidianos experimentam também essas mudancas. A
relacdo de troca por meio do desenvolvimento das feiras € um inicio na relacdo
mercantil que se desdobra em uma economia do capital (BRAUDEL, [1949] 2005).

Na transicdo para o modo de producdo capitalista industrial, a sociedade
experimentou modificacdes na relacdo de trabalho e consequentemente na forma
COMO 0S sujeitos se organizavam no seu cotidiano, nisso inclui a alimentacdo. Os

séculos XIX e XX sdo nomeados como época contemporanea devido aos processos
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da Revolucdo Industrial que em sintese reinem o éxodo rural, o crescimento das
cidades, a economia de mercado e o desenvolvimento dos transportes e comércio
global (FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

Privilegiando o cotidiano como espac¢o no qual acontece a realidade social,
Lefbvre (1991) apesar de considerar uma fungéo global da mesma, aponta que é o
conjunto dos conjuntos que apresenta uma funcdo do todo. Afirma que os estudos
da sociedade capitalista ndo devem descartar os movimentos do cotidiano, pois
estdo intimamente interligados. Que é justamente nas contradicbes do modelo
capitalista que os diferentes cotidianos sédo passiveis de percepc¢ao.

N&o se trata de ndo considerar o fator econémico, e sim de compreender que
as relacdes sociais estdo submersas na economia com a qual o homem lida. No que
tange a circulagdo dos alimentos, as sociedades primitivas ou as de subsisténcias
possuiam relagdes diretas com a aquisicdo ou producdo de alimento. A partir do
desenvolvimento do mercado a relacdo passou a ser de dependéncia. Os individuos
e as familias dependiam do sistema de troca para ter acesso a alimentos (POLANYI,
2000).

Os processos de desenvolvimento do capitalismo comercial e industrial
permitem estabelecer inter-relacdo das mudancas econdmicas e de mercado, com
as socioculturais e cotidianas. Admitindo-se que o sistema producdo e consumo
cotidiano mundializaram e que essas relacbes sociais podem ser averiguadas

mediante a compreensao da Sociedade de Consumo.

3.1.2 A industrializagdo no Brasil

No processo de formacédo da sociedade brasileira recordar o processo de
colonizacdo estabelece estreita relacdo com o aclUcar e consequente vinculo
historico com as bebidas. Enquanto colénia de Portugal o Brasil foi submetido’ &
implementacdo de grandes producdes acucareira, justificadas em parte por esse
aumento no consumo das bebidas coloniais adocadas (FLANDRIN; MONTANARI,
1998). Entre os séculos XVI e XVII O Brasil foi colénia de Portugal e Reino até a

independéncia em 1822. A economia e a sociedade brasileira se desenvolveram

’ Brasil nos séculos XVI e XVIl—, sistema de producdo baseada na escraviddo e no trafico de negros,
gue constituem o lado sombrio dessa historia.
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pelas manufaturas do agucar e café principalmente, e posteriormente bem como o
inicio do processo de industrializacao.

Freyre em seu livro Acucar ([1933] 1997) registra como a histéria do Brasil,
seus gostos, costumes, arquitetura, economia e politica sdo permeadas e
construidas paralelamente a produgdo do acucar. Apesar da grandiosidade
territorial e diversidade de povos e culturas, o aclcar e o gosto pelo doce a partir da
colonizacdo se instauraram no Brasil. Para o autor a arte do doce é uma
caracteristica da civilizacdo brasileira, para além da cultura da cana, econémica e
socialmente firmou-se a industria da cana no Brasil (FREYRE,[1933] 1997).

O processo de industrializacdo comecou a diversificar no Brasil
(independente) a partir da segunda metade do século XX, motivados em parte pelas
mesmas questdes em outros paises, éxodo rural e crescimento das cidades. Com
investimentos do Estado, e apds a dificuldade de importacdo da Europa no pos
Segunda Guerra, o Brasil ingressou no processo de Industrializacdo. As dinamicas
sociopoliticas entre os Estados Nacdes desenvolvidos e o Brasil, a hegemonia de
poder Norte Americana na sociedade capitalista eram reflexos do modelo de
producdo capitalista. Os processos de producdo e consumo ja haviam se
globalizado e as industrias que se instalavam no Brasil em maior parte internacional.

A exemplo a Coca-Cola iniciou sua producdo no Brasil no ano de 1941 com
pequenas industrias, antes disso, no Brasil os refrigerantes consumidos ou eram
bebidas nacionais e regionais (Mineirinho, Guarana Jesus), ou eram importadas.
Assim como para os EUA enquanto pais com economia ja desenvolvida a relacéo do
processo de industrializacao e globalizacdo estabelece paralelo com a producéo da
Coca-cola; para o Brasil também. Entretanto, seu lugar neste processo esta na
ponta oposta dessa mundializacdo como aponta Canclini (2010) quando aborda
guestdes referentes a América Latina.

A industrializacdo no Brasil privilegiou em alguma medida a classe média
brasileira (BRESSER PEREIRA, 1973), estabelecendo relacdo com os processos de
consumo. O autor Luiz Carlos Bresser (1973) analisa, que “... com capitalismo
internacional no Século XIX e primeira metade do Século XX. Depois que o
capitalismo internacional estabeleceu no Brasil suas proprias industrias,
principalmente nos anos cinquenta. De um modo geral, porém, o capitalismo

internacional passou a interessar-se diretamente na industrializacao brasileira, na
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medida em que isto significava excelentes possibilidades de lucros e de acumulacéo
de capital (BRESSER PEREIRA, 1973, p. 136)".

Algumas datas importantes relacionadas ao estabelecimento da Coca-Cola no
Brasil (bebida, mercadoria, marca), estdo organizadas na figura 2 abaixo em ordem

cronolégica.

Figura 2: Coca-Cola

COCA-COLA
BRASIL

A primeira fabrica constituida no pais
pela Coca-Cola Brasil foi inaugurada
em Sdo Cristévao/R)

1950

Slogan “Isto faz um bem” marca
as agdes publicitarias. A frase foi
tema da propaganda durante 14

anos.

1970
Mais de 20 féabricas, abasteciam
todo o territério nacional.

1990

Foi langada a lata de aluminio
100% reciclével para toda a linha
de produtos. Pouco depois,
chegou ao mercado brasileiro a
garrafa plastica

2005

A Coca-Cola Brasil adquiriu a
empresa Sucos Mais e diversificou
sua linha de marcas e produtos
em 2005.

2010

A primeira garrafa PET
(politereftalato de etileno) da
América do Sul com matéria-
prima de origem vegetal, menos
poluente.

2016
Foi anunciada a estratégia global
de marca Gnica, uma Gnica
campanha criativa: “Taste the
feeling”, ou “Sinta o sabor” no
Brasil.

no Brasil.

1941

Coca-Cola fabricou em Recife o
seu primeiro refrigerante em solo
brasileiro.

1945

Estabelecido Sistema de Franquia

1962
O xarope concentrado passou a
ser fabricado no Rio de Janeiro

1981
Os anos 1980 representaram um
eriodo de mudangas
fundamentais no mercado
brasileiro de refrigerantes. Em
1981, a Coca-Cola langou o
refrigerante em lata, a primeira
de uma série de iniciativas
pioneiras no Brasi

2003
A Coca-Cola firmou com o Comité
Olimpico do Brasil (COB)
patrocinio as equipes olimpicas
de ginastica artistica, judo6 e
natacdo, visando a preparagao
para as Olimpiadas de 2004.

!
!

2009
Coletivo Coca-Cola : é umaa
plataforma de Valor
Compartilhado da Coca-Cola
Brasil. Seu objetivo é
transformar a vida de milhares
de pessoas por meio de toda a
cadeia de valor da empresa

2014

Brasil inovou com a criagao da
plataforma de Real Time
Marketing para a Copa do
Mundo da FIFA™ 2014, e ja a
transformou em uma estrutura
permanente.

!

@ Hoje

A Coca-Cola Brasil vem ampliando seu portfélio de bebidas ano a ano e,
atualmente, atua em nove segmentos — refrigerantes, dgua, chas,
néctares, sucos, lacteos, dgua de coco, bebidas esportivas e bebidas

vegetais

Fonte: Elaborado pela autora.
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Outro refrigerante que se destaca enquanto marca no Brasil € o Guarana
Antértica, Atualmente o guarana Antartica pertence a “A Companhia de Bebidas das
Américas” AMBEV® é um refrigerante bem popularizado. E reconhecida como uma
bebida nacional por conter em sua composi¢ao e ter o nome, a palavra guarana que

é uma fruta brasileira.

Estabelecer paralelo histérico entre 0 desenvolvimento das grandes industrias
produtoras e o consumo de refrigerante confere uma dimensao globalizada, e

mundializada dessas interpelagdes na sociedade de consumo.

3.1.3 Cultura e Sociedade de Consumo

Os estudos do consumo marcam uma mudanca na direcdo das pesquisas
gue buscam refletir as relacbes sociais. Como se organizam e estruturam as
sociedades para além dos modos de producdo, ou seja, a partir das praticas de
consumo, admitindo-se que o0 consumo é uma parte que compdem a realidade social
(BARBOSA, 2005).

A cultura material e o consumo de novas mercadorias € um demarcador para
a Sociedade do Consumo, assim como também as mudancas subjetivas no
cotidiano no que diz respeito ao lazer e outras mudancas na dimensado cultural
(BARBOSA, 2005).

O consumo como parte do sistema cultural € um fendmeno da sociedade
contemporéanea, € um fato social central na vida cotidiana, “O consumo assume
lugar primordial como estruturador dos valores e praticas que regulam relacdes
sociais, que constroem identidades e definem mapas culturais (ROCHA, 2005,
p.125)".

Os bens materiais de consumo possuem significados culturais para além do
utilitdrio e comercial, com isso uma relacdo pessoa-objeto é estabelecida. O
significado cultural por sua vez ndo é estético, ele se movimenta no mundo social
nos sentidos individuais e coletivos (McCRACKEN, 2007). Para o autor, “Esse

movimento segue uma trajetdria tradicional. De modo geral, o significado cultural é

& A Ambev é uma sociedade anénima brasileira, de capital aberto, constituida segundo as leis da Republica
Federativa do Brasil.
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absorvido do mundo culturalmente constituido e transferido para um bem de
consumo (MCCRAKEN, 2007, p.100)".

Na sociedade de Consumo os bens materiais sdo carregados de significados
e simbolos, os objetos, para além da utilidade, expressam amor, carinho, afeicdo;
guando ofertados, principalmente na relacdo parental (MILLER, 2002). Para Miller
(2002) o ato de compra “é visto como um meio de descobrir, mediante observacao
acurada das préticas das pessoas, algo sobre seus relacionamentos (MILLER, 2002,
p. 19)".

Baudrillard (1991) corrobora com a ideia dos objetos que possuem
significados, no entanto, vai além e diz que em uma sociedade que 0 consumo &
sindbnimo de identidade e pertencimento os objetos se tornam objetos-signos. Isto
quer dizer que o significado desses objetos é de algum modo mais valorado pelos
sujeitos do que sua utilidade em si. Que os objetos além do valor de uso e troca
possuem também um valor signo que o0s levam ao consumo em massa.
(BAUDRILLARD [1970], 2010; BAUDRILLARD, 1991).

Em outra perspectiva Canclini (2010) reflete que o consumo atrelado ao
exercicio da cidadania extrapola os direitos e deveres sociais. Admite que 0s
sujeitos, bem como seus desejos, sao legitimos e expressam também o ser cidadao.
Para Canclini o consumo “ndo como simples cenario de gastos inuteis e impulsos
irracionais, mas como espaco que serve para pensar e no qual se organiza grande
parte da racionalidade econdmica, sociopolitica e psicolégica nas sociedades”
(CANCLINI, 2010, p. 14). O autor adverte que:

“Para vincular o consumo com a cidadania, e vice-versa, é preciso
desconstruir as concep¢des que julgam os comportamentos dos
consumidores predominantemente irracionais e as que somente
veem o0s cidaddos atuando em funcdo da racionalidade dos
principios ideolégicos” (CANCLINI, 2010, p. 21).

O consumo assume entendimentos duais a depender do campo de estudo e
do autor, seja na pratica, seja na ideologia (ROCHA, 2005). Para o consumo

alimentar, se tratando dos alimentos ultraprocessados essas comidas e bebidas
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figuram no campo da cultura e consumo de massa, que por sua vez estabelece

estreita relacdo com 0s processos de comunicacgao.

3.1.4 A comunicagao na Sociedade de Consumo

As midias, radio, TV e internet sdo comunicadoras de signos, elas publicitam
e contribuem na formacao dos gostos, seja de forma direta pelas propagandas, seja
‘indiretamente” pelas midias sociais. Para Canclini (2012) as tecnologias e
inovagdes nos meio de comunicacao e a globalizacdo possuem estreita relacdo no
gue diz respeito a producéo e reproducao da cultura e consumo de massa.

Ainda segundo o autor um paralelo entre as transformacdes culturais na
América Latina e as atividades dos meios de comunicacdo de massa num contexto
globalizado, o consumo é como “o conjunto de processos socioculturais em que se
realizam a apropriagao e o uso dos produtos” (CANCLINI, 2012, p. 60).

Por meio da comunicacdo de massa diversos estimulos e mensagens séo
propagados, a comunicacdo mercadoldgica converte qualquer objeto em bem
material, em mercadoria, em objeto signo. A critica de Baudrillard (1991) recai sobre
esse processo quando a comunicacdo retira os objetos da realidade concreta e

reduz objeto signo.

3.1.5 O cotidiano na Sociedade de Consumo

Os habitos cotidianos sao inerentes aos habitus de sua classe, de grupo
social. O habitus € como um conjunto de disposi¢cdes incorporadas pelo individuo,
incorporagdes que se manifestam em préticas de consumo. Configura uma condi¢édo
de existéncia seja material ou simbélica (BOURDIEU, [1993]; ORTIZ, 2007).

De Certau (2012) em sua obra: A invencdo do cotidiano discorre sobre a
criatividade dos individuos comuns para inventarem para Si mesmos e 0S Seus
cotidianos. O autor analisa os processos de maneiras de uso de produtos e servigos
pelos individuos, e ndo pelos produtos e servicos adquiridos e consumidos

propriamente.
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As praticas cotidianas subvertem a compreensdo conceitual de regularidade.
Para De Certau (1998) € preciso "encarar as praticas cotidianas enquanto praticas"
(DE CERTAU, 1998, p. 2). E compreender que, o0 que o individuo come e bebe diz
menos do que saber o que é feito ou 0 que se produz com o0 que se come, e bebe.
Ou seja, nas inter-relagcdes diante o contexto posto.

4 O REFRIGERANTE

4.1 A bebida e a mercadoria refrigerante

O refrigerante, uma bebida global como € hoje, tem no processo histérico o
desenvolvimento de sua industria. O processo industrial britanico foi pioneiro, mas
foi nos Estados Unidos da América que a industria ganhou maquinas especializadas
e mais rapidas e comecou a produzir vestuario, armamento, carros e bicicletas em

escala produtiva que permitiria 0 consumo em massa (STANDAGE, 2005).

Assim como as comidas, as bebidas compdem o universo da alimentagao.
Aborda-las de modo particular € reconhecer sua importancia nos processos
humanos de saude, cultura, economia, politica entre outros. Para Stange (2005) as
bebidas ao longo dos tempos possuiram usos diversos, sendo utilizada como moeda
de troca, em rituais religiosos, em acordos politicos e econémicos, € mesmo como

inspiracao artistica e filosofica.

As bebidas tém sido usadas para celebrar nascimentos, homenagear
mortos e estabelecer e fortalecer relacionamentos sociais; para
fechar transacfes comerciais e tratados; para agucar os sentidos ou
entorpecer a mente; para conter remédios salvadores ou venenos
mortais (STANDAGE, 2005, p.1)

Para a producdo de diferentes bebidas a agua €, o liquido base de sua
composicao, seja qual for a bebida, “Nenhuma delas esta disponivel na natureza em
gualquer quantidade, e todas tém de ser produzidas deliberadamente (STANDAGE,
2005).” A busca pelo alimento e pela agua sempre deslocou (territorialmente) e

moveu 0s homens e mulheres, e atualmente com esse recurso natural cada vez
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7

mais escasso ndo é diferente. A agua’ é um item de necessidade, e por isso
também, um produto caro monetariamente no sistema econdmico que vivemos e

também ingrediente principal na producéo de refrigerantes.

Outra matéria prima fundamental para a producéo do refrigerante é o
aclcar. O gosto'® pelo aclcar e pelas bebidas adocadas dos
europeus (séc. XV) demandava o aumento na producdo. Com isso
um dos primeiros feitos na América recém-colonizada foi
implementar a producdo da cana-de agucar. No Brasil a partir de
1530 praticamente todo acgucar produzido era levado a Europa,
(FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

O acucar ainda uma mercadoria rara e cara e também prescrita por médicos,
aumentou sua producédo de 2.470 toneladas por volta de 1560 para 16.300 em 1600
e 20.400 em 1630. As bebidas coloniais (cha, café e chocolate), eram consumidas
em suas regifes de origem sem acuUcar. Porém, na Europa essas bebidas se
tornaram moda paralelamente com o0 sucesso do acUcar, e passou a serem mais
consumidas as bebidas adocadas. Mesmo as pessoas com menos poder de
compra, 0s operarios, passaram a ter acesso (FLANDRIN; MONTANARI, 1998,
p.474).

Ademais a questdo do gosto € relevante apontar a questdo comercial das
bebidas e do agucar, “0 acucar tornou-se a principal mercadoria do comeércio
maritimo e, desde o século XVII, desempenhou um papel essencial nas politicas
coloniais das grandes poténcias (STANDAGE, 2005)".

No século XIX, a expanséo foi ainda mais acelerada: o agucar constituia uma
das bases da alimentacdo mais diversificada, sobretudo nas cidades. O consumo,
por habitante e por ano, atingiu cifras consideraveis no final do século: mais de 40 kg
na Inglaterra, 15 na Franca, 14 na Alemanha, mas somente 5,5 na Espanha e 3 na

Italia; deve-se acrescentar a América do Norte (Estados Unidos: 30 kg). Como o

°A agua é fundamental para o desenvolvimento socioeconémico, para a producdo de energia e
alimentos, para a construcao de ecossistemas saudaveis e para a sobrevivéncia da espécie humana.
A agua é também essencial para fazer frente as alteracdes climaticas, servindo como elo crucial entre
a sociedade e o meio ambiente. A escassez deste bem universal tende a aumentar até 2050 devido a
procura do setor industrial e doméstico das economias emergentes e devido ao aumento da
populacdo mundial.
Fonte:https://unric.ora/pt/aqua/#.~:text=A%200NU%20%C3%81gua%2C%20criada%20em,a%20%C
3%A19ua%20e%200%20saneamento.

1% Gosto: Construcdo social
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crescimento demografico era rapido, a demanda explodiu e, para acompanha-la, a
producdo de acucar comercializada, que superou 1.000.000 de toneladas em 1850,
atingiu 8.350.000 em 1900 (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p. 475).

Diferentes bebidas, ao longo do tempo, serviram como demarcadores sociais
e de poder, seja pelo tipo da bebida em si, cerveja, vinho, refrigerante, cha ou pelas
respectivas marcas (signos). Seja por necessidade fisioldgica do consumo de
liquido, seja para demarcar posicdo social, as bebidas alcodlicas ou ndo, sdo um
ponto de referéncia e contextualizacdo nos estudos da alimentagcdo (FLANDRIN;
MONTANARI, 1998). “Em alguns casos, a bebida veio mesmo a influenciar o curso
da historia de formas inesperadas (STANDAGE, 2005, p.1).”

As bebidas nao alcodlicas por sua vez, ganham destaque rapido e recente no
sistema (capitalista industrial) producdo-consumo apenas no século XX apls o
movimento antialcodlico. Com o oscilante, porem crescente consumo de vinho,
cerveja e agua ardente dos séculos anteriores, paises como Franca e Alemanha,
para matar a sede, passaram a investir em bebidas como a soda e a limonada,
produzidas industrialmente. (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p.552).

Mas, no século XX, a alta mais espetacular diz respeito as bebidas
produzidas industrialmente: sodas e outros produtos adocados, suco
de frutas de toda espécie, dguas minerais, etc. Na Alemanha, entre
1970 e 1979 verificou-se o aumento do consumo de cada uma delas;
em seu conjunto, passaram em dez anos de 70 para 125 litros anuais
por pessoa (FLANDRIN; MONTANARI, 1998, p.552).

Nesse processo de industrializagdo, apesar de ter surgido inicialmente na
Gra-Bretanha, foi nos Estados Unidos que se deram os processos de producao e
expansdo das sodas e refrigerantes. O modelo de producdo norte-americano que
era aplicado a diferentes produtos, permitiu que esses produtos e com ele o
refrigerante fosse consumido em maior escala, com uma cultura massificada.

A ascensdo dos Estados Unidos e a globalizacdo da guerra, da politica, do
comércio e das comunicacdes durante o século XX sédo espelhadas pela ascensao
da Coca-Cola, a marca mundial mais valiosa e mais amplamente reconhecida,
universalmente considerada a personificacdo dos Estados Unidos e de seus valores
(STANDAGE, 2005, p. 134).
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A Coca-Cola é um refrigerante enquanto bebida e mercadoria. Seus signos de
liberdade econdmica e politica, democracia, consumo sao o sonho do estilo de vida
americano. Também, em outro viés, podem simbolizar o capitalismo cruel, a
hegemonia de corporagfes, marcas e a diluicdo de culturas locais (STANDAGE,
2005).

Fato € que diante o processo de gaseificacdo artificial da agua, os testes e
comercializacdo com o xarope, a folha da coca a cafeina, as diferentes garrafas, a
comercializagdo como remédio entre outros fatos histéricos e as polémicas em sua
composicdo, a Coca-Cola se consolidou enquanto bebida social (ndo alcodlica).
Amplamente produzida, comercializada e consumida, o refrigerante Coca-Cola é

uma instituicdo Norte Americana e se mundializou apds a Segunda Guerra Mundial.

4.1.2 O gosto na sociedade de consumo

Conforme mais organizada as sociedades, mais 0s processos envolvendo a
comida e bebida, os gostos e mercado, e mercadoria se perpassam. O gosto é uma
das possibilidades de reflexdo da realidade alimentar, isso porque 0 gosto é uma
construcéo social (BOURDIEU, [1993]; ORTIZ, 2007) sem deixar de ter um carater
fisiologico (BRILLAT-SAVARIN',1985).

Para Bourdieu, (1983) o gosto é marcado como um gosto de classe: “...,
propensdo e aptidao a apropriacao (material e/ou simbdlica) de uma determinada
categoria de objetos ou préticas classificadas e classificadoras, é a forma generativa
gue esta no principio do estilo de vida.” (BOURDIEU, 1983, p. 83).

O processo de industrializacdo gerou o aumento na producdo de comidas e
bebidas, tornou as calorias abundantes. Para sociedades que historicamente séo
marcadas pelo medo da fome, os desejos e gostos por comer muito ficam

registrados, e distinguiveis pelo gosto de classe. Para Montanari (2013)

(...) atitudes e comportamentos permanecem condicionados a isso, e

a irresistivel atracdo pelo excesso, que a histéria milenar da fome

11 . . . . . .

Para Brillat- Savarian o gosto esta ligado ao sentido sensorial, olfato, paladar, visdo, dentre outros. Nesse
sentido o autor se soma a perspectiva da complexidade, complementariedade. Ainda que sem ser o objetivo
deste estudo.
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imprimiu NOs corpos e nas mentes, nesse ponto comecga a bater: nos
paises ricos as doengas por excesso alimentar, que antigamente era
priviégio de poucos, tornam-se um fendbmeno de massa (...)
(MONTANARI, 2013, p. 123).

Na sociedade do consumo, onde na cultura material os objetos possuem
significados, para além da fisiologia, a completude do gosto pode ser percebida com
a alma, o psicoldgico, o pensar (BRILLAT-SAVARIN,1985), Para o autor o gosto

(...) nos convida, pelo prazer, a reparar as perdas continuas
decorrentes da agdo da vida. (...) nos ajuda a escolher, entre as
diversas substancias que a natureza nos oferece, as que sé&o
proprias a servir de alimentos. (BRILLAT-SAVARIN, 1995, p. 42).

O gosto possui suas dimensdes individuais e coletivas, e 0s critérios de
escolha também séo desenvolvidas em um sistema imbricado entre o individuo e as
normas sociais de seu grupo e sociedade. Ou ainda como aponta Nobert Elias
(1990) o gosto foi civilizado e o apetite racionalizado, instituindo-se o que € ou nao
pertinente de ser comido e bebido em cada cultura a cada tempo.

O gosto, assim como outros sentidos, pode ser compreendido na perspectiva
fisiolégica, mas também em suas subjetividades. O gosto comp&e as necessidades,
mas é também fonte de prazer. Brillat-Savarian faz (1995) faz essa distingdo, mas
apesar de distinguir o gosto, ele ndo o separa. O autor considera que a alimentacao
€ parte do sujeito, por tanto se apresenta com essa complexibilidade.

O gosto enquanto construcdo nao foge a regra de outras dinAmicas sociais, €
transpassada, contextualizada e estudada por diferentes varidveis como a
sociolégica (BOURDIEU, 1983), a politica (NESTLE, 2019), historica (ELIAS, 1990);
e a simbdlica (DOUGLAS, 2003).

4.1.3 Legislacédo brasileira

Segundo a legislacao brasileira atual a mistura de agua e alguma fruta ou

xarope € apenas suco. O decreto n° 6.871 que regulamenta a Lei n®> 8.918, de 14 de
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julho de 1994, que dispde sobre a padronizacdo, a classificacdo, o registro, a
inspecdo, a producdo e a fiscalizacdo de bebidas; o refrigerante € “ a bebida
gaseificada, obtida pela dissolugdo, em agua potavel, de suco ou extrato vegetal de
sua origem, adicionada de acUcar; e deve ser obrigatoriamente saturado de dioxido
de carbono, industrialmente puro.”

O refrigerante como conhecemos hoje s6 ganhou volume de producéo a partir
da mistura de gas carbonico a agua de forma artificial (STANDAGE, 2005).

Os refrigerantes ainda de acordo com o decreto n° 6.871 contam ainda com
outros ingredientes que devem estar descritos em sua embalagem como:
edulcorantes, acidulantes, Aromas, corantes, conservadores e antioxidantes que
variam a quantidade de acordo com a formulagcao proposta pelo fabricante. De forma
geral 0 que se pode ainda dizer é que sao bebidas ndo alcodlicas e nao

fermentadas, agucaradas, aromatizadas com xaropes ou suco de frutas.

4.1.4 O cenario atual no Brasil

No Brasil foi criada em outubro de 1950 a Associacdo Brasileira das
indastrias de refrigerantes e bebidas ndo alcodlicas que reine empresas fabricantes
de refrigerantes, sucos, néctares, refrescos, bebidas mistas, achocolatados, chas,
isotbnicos, energéticos, aguas minerais, aguas adicionadas de sais e agua de coco

com instalacdes industriais no Brasil.

Segundo informag6es fornecidas pelo site da associacdo®, a mesma possui
como missao: “A partir das necessidades dos produtores de bebidas nédo alcodlicas,
cabe a ABIR pleitear, perante os poderes publicos e onde se fizer necessario, o
estimulo ao seu desenvolvimento, defendendo os legitimos interesses dos
associados”. E como valor: “A conduta da ABIR reflete os mais altos padrbes de
ética, com respeito & concorréncia e ao livre mercado, a auto-regulacéo e a adocao

de total integridade na relacéo com todos os seus “stakeholders™®”.

"2 Fonte: http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/I8918.htm

13 Fonte: https://abir.org.br/o-setor/dados/

% Conceito criado na década de 1980, pelo filésofo norte-americano Robert Edward Freeman, o stakeholder é
qualquer individuo ou organizacdo que, de alguma forma, é impactado pelas acGes de uma determinada
empresa. Em uma tradugao livre para o portugués, o termo significa parte interessada. Fonte



http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/l8918.htm
https://abir.org.br/o-setor/dados/
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O consumo de refrigerante pelos brasileiros sofreu queda nos ultimos 10
anos, segundo dados da Associacdo Brasileira das Industrias de Refrigerante e de
Bebidas ndo Alcodlicas (ABIR) em 2010, o consumo da bebida era de 88,9 litros e
passou a 59,0litros per capita em 2018. Considera-se importante também registrar
gue em contra queda do consumo de refrigerantes, as industrias registraram
aumentos no consumo de sucos, néctares, refrescos e chas prontos para beber.

Conforme tabela 1

Tabela 1: Consumo de litros per capita do mercado brasileiro

ANO REFRIGERANTE SUCO E NECTAR CHA
Producdo* | Consumo** | Producdo | Consumo** | Producdo | Consumo**
* *
2010 | 16.961.806 | 88.9 743.739 3,9 97.393 0,5
2018 | 12.297.846 | 59.0 1.697.869 | 8,14 169.785 0,81

Fonte: Dados segundo a ABIR.
*volume em litros por ano

** yolume em litros per capita por ano

Segundo dados comparados da Pesquisa de Orcamento Familiar- POF
entre os anos de 2008/2009 e 2017 o consumo de refrigerantes também sofreu
gueda. Essa pesquisa registra ainda o percentual de consumo fora do lar, conforme

tabelas 2 e 3.

A Pesquisa de Orcamentos Familiares — POF visa mensurar as estruturas de consumo, dos gastos
e dos rendimentos das familias e possibilita tracar um perfil das condicbes de vida da populacéo
brasileira a partir da analise de seus orcamentos domeésticos. Fonte:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/trabalho/9050-pesquisa-de-orcamentos-familiares.html



https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/trabalho/9050-pesquisa-de-orcamentos-familiares.html
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Tabela 2: Dados de Consumo alimentar médio per capita e percentual de consumo fora do domicilio

em relacdo ao total consumido, por sexo, segundo os alimentos - Brasil - periodo 2008-2009

Consumo meédio per capita | Percentual de consumo fora do
Alimento (g/dia) domicilio em relacéo ao total
consumido (%)
Total | Masculino | Feminino Total Masculino | Feminino
Refrigerantes | 94,7 | 112,2 78,4 39,9 43,2 35,6

. Fonte: POF 2008/2009

Tabela 3 Dados de Frequéncia de consumo alimentar, consumo alimentar médio per capita e
percentual de consumo fora do domicilio, por sexo, segundo os alimentos e preparac¢des - Brasil -

periodo 2017-2018.

Consumo médio per capita | Percentual de consumo fora do
Alimenio (g/dia) domicilio em relac&o ao total
consumido (%)
Total | Masculino | Feminino | Total Masculino | Feminino
Refrigerantes | 67,1 | 84,7 50,8 31,1 31.3 30,7

Fonte: POF 2017.

Na POF de 2009 o alimento que ocupava a quinta maior media de consumo
per capita entre os brasileiros era o refrigerante, com valor de (94,7 g/ dia). Ficando
atras apenas do feijao (182,9 g/ dia), arroz (160,3 g/ dia), carne bovina (63,2 g/ dia),
sucos (145,0 g/ dia). Na POF de 2017 as maiores médias de consumo diario per
capita foram o café (163,2 g/dia), feijdo (142,2 g/dia), arroz (131,4 g/dia), sucos
(124,5 g/dia) e refrigerante (67,1 g/dia).

O relatério da POF 2019, ainda em construcdo durante essa pesquisa,
registrou uma tendéncia de aumento de consumo fora do domicilio com o aumento
da renda para muitos itens. O refrigerante aumenta o percentual de consumo em
40,7% entre os de maior renda, enquanto as demais faixas de renda apresentaram

percentuais inferiores a 30%.
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Esses dados qualitativos compdem a complexidade da realidade social e séo
de interesse relevante para a compreensao e comparacao com os dados qualitativos
coletados pelas entrevistas nessa pesquisa.

Poulain (2003) faz uma ressalva, para o autor esses dados nao se tratam de

um dado de consumo alimentar, mas de compra.

No entanto, ainda que esses estudos se denominem
estudos de consumo, eles, na verdade, representam estudos
de compra. Salienta-se que, mesmo que o0s alimentos
comprados representam um consumo econdmico, eles néo
representam automaticamente um consumo alimentar.
(POULAIN, 2003, p.376).

4.1.5 A propaganda do refrigerante, uma inddstria a parte.

Como referido anteriormente a comunicacdo possui estreita relagdo com o
consumo de massa e consequentemente a Sociedade de Consumo. Nesse cenario
tudo estabelece comunicagdo: embalagem e roétulos, posicionamento nos
supermercados, propagandas em radio, televisao, jornal, internet e outdoors, entre

outras.

Os mecanismos audiovisuais sdo muitos e (re) conhecidos, os slogans:
“Coca-cola abra a felicidade”; “Guarana Antartica o original do Brasil”; “More Fanta
less serious”; “Quem bebe Sukita ndo engole qualquer coisa.”; “Experimente e
renove-se.”(2009, KUAT EKO); “Abra a cabecga, beba Kuat.”(2003); promovem uma
significacdo, identificacdo, uma formacdo de opinido coletiva muito ampla e o

pertencimento ou ndo a um determinado grupo.

Para Garcia Canclini (2012), os meios massivos de comunicacdo unificam e
padronizam a cultura e consumo, bem como produzem signos de distincdo ao nivel
global ou local. Nesse sentido a Coca- Cola em particular se situa no que Canclini
(2010) conceitua como Glocal, na qual seu significado cultural pode ser
compreendido de modo hibridizado e ndo em oposigdo. A Coca-Cola € um produto

mundializado, que se por um lado comunica um estilo de vida norte-americano, pelo
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mesmo lado também esta disponivel para compra e consumo com muita facilidade

em qualquer contexto.

A propaganda dos alimentos ultraprocessados tem ainda um aliado desde os
anos de 2000 que séo as pesquisas cientificas financiada pela indastria alimenticia.
A partir do momento que ciéncia passou a apontar a relagdo dos alimentos
ultraprocessados e diversas doencas como as DCNT’s e o discurso médico ganhou

espaco no senso comum, o mercado produtor se apropriou desse discurso também.

A industria alimenticia viu na pesquisa cientifica um modo de argumentar
utilizando o discurso médico, financiando suas proprias pesquisas cientificas. A
pesquisa cientifica estava ganhando respaldo e cumprindo sua funcéo de chegar na
populacdo como um todo, entdo a industria alimenticia se apropriou desse discurso

para atingir seus objetivos comerciais.

Marion Nestle (2019) aponta que nos EUA a é&rea do conhecimento da
Ciéncia dos Alimentos se desenvolveu como um braco da industria alimenticia. Para
a autora essa relacdo so6 se estreitou visando minimizar o conflito de interesses entre
a ciéncia e o mercado produtor (NESTLE, 2019, p.54). No Brasil as principais
pesquisas cientificas, ainda sao financiadas pelo poder publico, mas ja é discutido

(em 2020) os financiamentos e parcerias no financiamento publico privado.

A obesidade e as DCNT séo reconhecidas como problema de saude publica
de relevancia nos EUA, e no Brasil ndo é diferente as pesquisas apontam o mesmo.
O excesso de calorias ingeridas por meio de alimento e bebida ultraprocessadas
esta diretamente relacionada com a obesidade (MONTEIRO, 2013; 2018) Os
refrigerantes pelo seu alto valor de acucar e falta de outro valor nutricional é
apontado como uma bebida de facil acesso para compra e consumo do que se

chama de “calorias vazias”.

Poulain (2003), por outro lado, adverte que é importante abordar essa
guestao do ponto de vista da saude publica e ndo apenas midiatiza-la. Insiste que é
preciso reforcar esse aspecto da caloria vazia, para nao correr o risco de culpabilizar
exclusivamente as pessoas de modo individual, nem criar um tabu em torno do
acucar, das sobremesas e de uma cultura que pode trazer outros problemas de

saude.
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No contexto da sociedade de consumo as industrias culturais estdo
reorganizando as identidades coletivas e individuais. As midias funcionam como
mediadora dos sentidos sociais, e a confiabilidade nas informacbes se tornam

guestionavel.

5 ASPECTOS DA PERCEPCAO

5.1 A percepg¢ao no contexto sociocultural

Poulain (2003) conceitua como declarativo, a pratica declarada e a
consciéncia (opinido, valores e simbolos), como expressdes do que 0s sujeitos
percebem do mundo e de si mesmo. O que o sujeito fala que faz, o que fala pensar,
saber ou achar esta contida no seu consciente, é fruto da sua construcdo do
conhecimento e percepcdo de mundo. Nesse sentido, a entrevista semiestruturada
se adequou a esta abordagem.

Na abordagem qualitativa, entretanto, o que se pretende, além de conhecer
as opinides das pessoas sobre determinado tema, € entender as motivacdes, 0s
significados e os valores que sustentam as opinides e as visbes de mundo
(FRASER, GONDIM, 2004, p.146).

Para Pinto (2014) a consciéncia “n&o tem existéncia autbnoma da realidade;
ela é sempre consciéncia de alguma coisa (PINTO, 2014, p.50)". Para o autor a
realidade (objeto) e a consciéncia (sujeito) sdo necessarias para o conhecimento, e
“‘ambos devem ser entendidos como processos dinamicos e ndo entidades
metafisicas. Como a realidade objetiva esta em movimento (resultado das
contradicbes que a constituem), a consciéncia que necessariamente a acompanha
quase como ‘reflexo”, se encontrara em movimento, sendo também dindmica e
processual (PINTO, 2014, p. 50)”.

O neuromarketing investiga a percepcdo ligada aos sentidos e estimulos
(visuais, auditivos e gustativos), e constituem um instrumento de tomada de decisao
no momento de escolhas de compra e consumo dos individuos. A tomada de
decisdo do consumidor é resultado de um processo no qual os sujeitos selecionam,
organizam e interpretam estimulos em alguma mensagem coerente, e assim
escolnem ou nao determinado produto, ou servico (LAMB, C. W., HAIR, J. F,;
MCDANIEL, 2011).
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Compreender o comportamento do consumidor € utilizado pelas organizacdes
para estabelecer estratégias de marketing para se comunicar com os individuos e os
grupos sociais. (ENGEL, BLACKWELL, MINIARD, 2000).

Pela lente cultural a comunicagdo estabelece a inter-relacdo entre as
mensagens compartilhadas, seus signos e significados, e os sujeitos, “sistemas
entrelagcados de signos interpretaveis” (GEERTZ, 1989, p.24). O como cada um
percebe esses signos sao também reflexo histérico-cultural, da teia de significados

para o autor:

Padrdo de significados transmitido historicamente, incorporado em
simbolos, um sistema de concep¢bfes herdadas expressas em
formas simbdlicas por meio das quais os homens se comunicam,
perpetuam e desenvolvem seu conhecimento em relacdo a vida
(GEERTZ, 1989, p.103).

A estreita relacdo entre a alimentacdo ultraprocessada, em especial a
industria do refrigerante, e as estratégias de propaganda e publicidade, em alguma
medida é um indicativo de que € uma relacdo que vem se estabelecendo de modo
oportuno no Mercado e na Sociedade de Consumo. Conhecer como 0s sujeitos
recebem e percebem essas comunica¢bes, sdo um modo de apreender essa
realidade social e alimentar que vem se estabelecendo traduzindo em consumo
elevado e trazendo prejuizos para a saude e financeiro consequentemente
(PIEDRAS, 2013).

Na comunicacdo as dimensfes culturais e simbdlicas se explicitam na
Sociedade de Consumo. Everardo Rocha (2005) diz que o consumo como codigo
traduz muitas das nossas relacfes sociais, e que em algum sentido:

O consumo implica transmissdao de mensagens intencionais (ou ndo) que
podem ser lidas socialmente. Os bens que possuimos ou portamos sdo indicativos
de relacdes sociais, ou na feliz expressao de Mary Douglas, constroem “muros ou
pontes” entre o um e os outros (EVERARDO ROCHA, 2005, p 136).

Na perspectiva cultural de consumo de alimento e bebida, o refrigerante &
uma bebida que passou pelo processo de mundializagdo, o que nao significa
necessariamente uma homogeneidade no que diz respeito a cultura, mas sim uma

padronizacao do consumo da mercadoria em si (ORTIZ, 2004).
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5.2 A percepcdao, a psique e as crencas.

Em um carater psicolégico a percepcdo se presta como processo de
organizar e interpretar dados sociais recebidos para desenvolver a consciéncia, e a
auto-relagdo com o contexto social no qual esté inserido. E importante destacar que
a percepcao tem em consideracdo o meio no qual os sujeitos estdo envolvidos, mas
também suas habilidades e motivacfes para perceber. (DAVIDOFF, 2001).

Gustavo Barcelos (2017) aborda a alimentacdo pela perspectiva de uma
psicologia emocional e simbdlica, segundo o autor, alma e comida esta interligada.
Para Barcelos (2017) refletir sobre o ato cultural de alimentar-se e o significado
psicolégico, € um modo de compreender a centralidade profunda que a comida e
bebida tém para as pessoas.

Nesse sentido o autor faz uma abordagem sentimental da comida e bebida,
onde o0s estimulos e mensagens-signos socioculturais sdo percebidos
sentimentalmente pelas pessoas. Para o autor: “Portanto a fungao psiquica do gosto
estd na fronteira da sensacgéo e do sentimento (BARCELOS, 2017, p.45)". O gosto
seria entdo uma fuga da natureza pura para o campo da percepcao, imaginacéo, da
alma.

Para a psicologia Junguiana o sentimento possui funcdo avaliadora, consiste
em aceitar ou rejeitar uma ideia sobre algo, definindo-a como agradavel ou
desagradavel. E a sensagdo é uma percep¢do sensorial que consiste em todas as
experiéncias conscientes produzidas pelos 6rgaos dos sentidos. E correspondem,
em parte (do todo complexo), aos recursos através dos quais a consciéncia obtém
sua orientacdo para a experiéncia (HALL; NORDBY, 2003).

O gosto como categoria para Barcelos (2017) é uma poética da sensacao,
uma construcéo da psique. Na construcdo dessa psique a propaganda e publicidade
possuem impacto, o apelo sensorial das industrias alimenticias ficam evidentes nas
revistas, comerciais de televiséo e internet, e programas de culinaria “trazendo todo
um universo de seducdo e memoria para dentro da casa ou da emocdao, enredando-
nos em nGs mesmos gracas, claro, & imensa carga de fantasia que evocam
(BARCELOS, 2017, p.50)".
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Os sabores, doce, salgado, amargo, azedo e umami Sao0 apenas cinco, no
entanto, quando combinados com aromas e odores sdo percebidos em
possibilidades infinitas. Em um paralelo com os deuses e deusas “o gosto é
politeista (Barcelos, 2017, p.52)”.

Tudo o que comemos é imagem fantasia, alimenta a psique, pela boca entra o

alimento (natureza) e também a comida e bebida (cultura e psique).

Emocdes, ideias, complexos, arquétipos, deuses, imaginacdo e
loucura mesclam-se e se rearranjam em cada um e todos esses
modos alimentares, essas escolhas e sonhos, levando-nos quase
gue invariavelmente de volta sempre, na sua base, as tensdes entre
pureza e a impureza, o vital e o moral, racionais e irracionais,
apolineos e dionisiacos (BARCELOS, 2017, p. 96).

As dicotomias e paradoxos da alimentacdo, os tabus religiosos as normas
médicas e sociais fazem parte da construcdo do consciente e inconsciente das
pessoas em cada cultura. A depender da cultura de cada grupo as comidas e
alimentos podem ser admitidos como puras ou impuras. A ideia de pureza e
impureza esta associada a de ordem e desordem, “Para nds, os objetos e os lugares
sagrados devem ser protegidos das impurezas. O sagrado e o0 impuro sdo polos
opostos (DOUGLAS, 1991, p. 10)".

Desse modo as pessoas que ingerem comidas e bebidas impuras também se
tornam impuros, profanos. Bem como quem come ou bebe alimentos considerados

puros estdo purificados, sacralizados, endeusados.

...0 tema da comida envolve e representa uma atitude de intimidade,
de solidariedade, um anseio de identidade que pode estabelecer um
compromisso, verdadeiramente uma comunh&o. E isso, sempre, 0o

gue esta presente nessas imagens (BARCELOS, 2017, p. 104).

No que tange as impurezas e as drogas, os refrigerantes com sua alta
guantidade de acucar passaram a alcunha de bebida que enfeiticam os homens,
desde que relacionadas a questdo prejudicial a saude. Mas antes disso, no Brasil

que foi forjado historico, politica, econémica e socialmente no e pelo agucar foi e
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ainda €, em alguma medida, visto no polo contrario, com docgura, acalento e forma
de presente para as pessoas (CAMARA CASCUDO, 2004).

Em comparacédo com o sal Barcelos diz que o ato de ingerir aglcar é:

um momento de relaxamento dos sentidos, de mais e mais
imaginacéo, trazendo cores, formas e sabores mais livremente que a
seriedade do sal, quando até a obrigacdo biolégica de alimentar o
corpo fixo relaxa, afrouxa-se, sonha e brinca (BARCELOS, 2017,
p.134) .

Os declarativos sobre o aclUcar sao diversos, o discurso médico, a
historicidade e a culinaria apresentam-se complexos e mesmo contraditorios. O
aspecto sensorial da docura ainda é bem aceito pelas pessoas, a agua com acucar
para acalmar, um docinho pés-almoco e mesmo o refrigerante e sua refrescancia
estabeleceram uma relacdo para além da nutricdo com as pessoas.

A percepcdo e a psique abordadas pela cultura e neuropsicolégica para a
alimentacéo, fazem parte dos sentidos secundérios. Os sentidos secundérios sdo
diferentes dos sensoriais (audicdo, visao, tato e paladar), sdo aqueles que requerem
apreender os signos e mensagens dispostas na sociedade. Isso nao faz relagao
exclusiva com o processo de aprendizagem formal, escolar, mas também com a
apreensdo de mundo que pode ser auto refletida ou ndo pelos sujeitos bem como
suas experiéncias vividas (LAMB, C. W., HAIR, J. F.; MCDANIEL, 2011).

Gustavo Barcelos (2017) aponta as questdes da escolha feitas
individualmente ou em um determinado grupo n&o deixa de refletir a psique
condicionada e construida em sociedade. A imaginacdo e a psique caminham
paralelamente aos processos sociais, culturais e historicos, o que corrobora com a
complexidade entre a natureza e o cultural.

A percepcao individual da compra e consumo de refrigerante abordada nessa
pesquisa ndo tem por intencao individualizar de modo exclusivo essa questdo. Mas
sim compreende-la como resultado de um processo construido em contexto social

da realidade complexa.
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5.3 O Declarativo: praticas declaradas e consciéncia por Poulain

O campo dos estudos alimentares no que tange a teoria das praticas
alimentares se apresenta com um carater de dupla ambiguidade. Segundo o autor,
alimentacéo é objeto da sociologia, uma vez que € em alguma medida determinada
pelos mecanismos sociais e culturais. E também objeto biol6gico e psicoldgico,
inerentes a corporeidade humana. Consequentemente assim sdo o0s dados
coletados pelo declarativo dos sujeitos (POULAIN, 2003). Para o autor as praticas

declaradas:

...correspondem aquilo que os sujeitos pretendem fazer ou ja
fizeram quando respondem de maneira espontanea a um
guestionamento Em relagdo as praticas realmente
implementadas  pelo  individuo, as respostas séo
frequentemente objeto de transformacdes, de deformacdes,
consequéncias de fenbmenos cognitivos como a reestruturacao
semantica, o esquecimento ou, ainda, a negacdo. As préticas
declaradas em si mesmas, e sob a reserva de nao serem
consideradas como dados objetivos, apresentam o interesse de
conduzir aos paradoxos que sustentam as praticas alimentares
(POULAIN, 2003, p.368).

Ainda no campo do declarativo estdo os dados da Consciéncia que sao as
normas, os valores, 0os simbolos e as opinides. Com relagcdo as normas Poulain
(2003) diferencia a “norma social” da “norma dietética”. Apesar de influenciar-se
mutuamente a primeira “encaminha para um conjunto de convencgdes relativas a
composicdo estrutural das tomadas alimentares — durante e fora das refeicbes —
bem como as condigbes e contextos do seu consumo (POULAIN, 2003, p.369).”

Enquanto a norma dietética é constituida de um conjunto de prescrigdes
sustentadas em conhecimentos cientifico-nutricionais e difundida por profissionais
da area da saude (POULAIN, 2003, p.369)".

As opinides para Poulain correspondem aquilo que declara pensar o individuo
sobre uma pratica ou um objeto. A opinido é uma expressao verbal espontanea e

consciente, positiva ou negativa, dos valores e das atitudes (POULAIN, 2003, p.369)



54

O sistema simbdlico é mais ou menos consciente, a depender dos ndcleos de
sentidos organizados, percebidos e estruturados pelos sujeitos em sistema de
representacdes (POULAIN, 2003, p. 370). Para o autor no cruzamento desses dados
se encontra reflexdes complexas que se aproximam do fato alimentar.

No proximo capitulo os dados coletados nas entrevistas serdo analisados em
paralelo com o levantamento bibliografico para discutir essa inter-relacdo sujeito-
sociedade e a construcao dos valores, opinides e simbolos que refletem ou ndo nas

praticas.

6 ANALISES DE CONTEUDO: COMPREENSAO DAS TRANSFORMACOES NO
CONSUMO DE REFRIGERANTE

Neste capitulo serdo apresentados os resultados e discussdes desta
pesquisa. Com os dados das entrevistas coletados e transcritos deu-se o tratamento
dos dados pelo processo de codificagcdo para estabelecer relacdo entre esses
dados, a teoria e 0s objetivos da pesquisa (SALDANHA,2013). Por essa razéo

recupera-se o objetivo geral que é: Analisar a relacdo das apreciacdes sobre o

consumo de refrigerantes com as transformacbes na sociedade de consumo

vivenciadas pelos sujeitos da pesquisa.

Para a analise de contelddo a pesquisadora transitou entre o rigor da
objetividade e a criatividade da subjetividade, sem abandonar a ética. Desse modo,
a partir da andlise do conteddo das mensagens transcritas e codificadas,
despontaram as categorias, relacionando as préticas declaradas, as percepc¢des dos
sujeitos da pesquisa e as devidas contextualizacdes. A categorizacdo proposta por
Bardin (2014) foi sintetizada de acordo com a tipologia dos dados proposta por
Poulain (2003). Em vista disso apés o tratamento dos dados chegou-se as
categorias de analise que serao discutidas.

Considerando os dados declarativos coletados descritos por Poulain (2003), a
analise de conteddo enquanto técnica de organizacdo e analise de comunicacao
ajusta-se aos objetivos desta pesquisa.

Concebendo que a finalidade da analise de contetdo é qualificar as praticas
e/ou as apreciacdes do sujeito acerca de determinado fendmeno, foram criadas as

categorias. Trata-se, portanto de identificar e analisar as informac¢des contidas nas
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mensagens, descrevendo o conteddo e conferindo-lhes significados. (BARDIN,
20014).

De modo a conferir significados as codificacbes (‘tematicas”), e
categorizacOes dos dados utilizaram-se as trés etapas propostas por Bardin: 1) pré-
andlise, 2) exploracdo do material e 3) tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretacao.

6.1 Andlises e Exploragéo das falas

Nessa etapa organizaram-se em codigos os dados secundarios de fonte
bibliografica, os documentos das industrias produtoras de bebidas, os dados das
transcricdes e da teorizacdo. Os dados secundarios estavam dispostos, uma vez
gue foram utilizados na justificativa e referencial tedrico deste trabalho.

Para os dados primarios foram realizada inicialmente uma leitura flutuante do
material, como recomenda Laurence Bardin (2014). Com essa leitura observou-se
qgue, a frequéncia de falas relacionadas as normas médicas e sociais no que se
refere ao ndo consumo do refrigerante era expressiva, ainda que todos os
participantes assentissem que consumiam a referida bebida.

Para Laurence Bardin (2014) é preciso constituir o corpus da pesquisa com
base na exaustividade, representatividade, homogeneidade e pertinéncia; por esse
motivo a codificacdo e tematizagdo das mensagens foram formuladas e organizadas
de acordo com os objetivos especificos desta pesquisa.

Ainda considerou-se a frequéncia, mesmo que algumas questdes como, por
exemplo, a do gosto tenha sido suscitada pela pesquisadora; elas foram
consideradas devido a variacdo nas respostas. Corroborando com Johnny Saldanha

(2013) quando diz que idiossincrasia é um padréo. Para o autor:

As vezes, codificamos e categorizamos os dados de acordo com o
gue os participantes falam. Eles podem compartilhar com vocé suas
percepcbes pessoais de experiéncias escolares, por exemplo, mas
seus valores individuais, atitude e sistemas de crencas sobre a
educacdo podem variar (...). Ao pesquisar padrdes em dados
codificados para categoriza-los, entenda que as vezes vocé pode

agrupar coisas ndo apenas porque sdo exatamente iguais ou muito
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semelhantes, mas porque também podem ter algo em comum -
mesmo que, paradoxalmente, essa semelhanca consista de
diferengas (SALDANHA, 2013, p. 6, tradugdo nossa).

Tematicas com menor frequéncia foram mantidas, tendo em consideracao
gue os siléncios, o ndo dito, e as hesitacdes na resposta a algumas questdes, como
as referentes ao gosto, revelam significagcbes (BARDIN, 2014). E concordando com
Pedro Demo (1998), no que diz respeito a pesquisa qualitativa “... uma pesquisa
gualitativa dedica-se mais a aspectos qualitativos da realidade, ou seja, olha
prioritariamente para eles, sem desprezar os aspectos também quantitativos. E vice-
versa (DEMO, 1998, p. 101)”.

Identificadas os contetdos das mensagens, estas foram codificadas em
unidades de registros ou “tematicas”, essa etapa é de fundamental importancia para
transformar o dado cru em temas comuns para viabilizar o tratamento. Essas
codificacbes estdo apresentadas no quadro 2 a seguir: A unidade de medida de
frequéncia utilizada nessa pesquisa foi a simples contagem considerando o total de

entrevistados que foram 11.

Quadro 2: Codificacfes, tematicas iniciais.

CODIFICACOES/ FREQUENCIA
“TEMATICAS”

Obtencao de Prazer 4
Responsabilizagéo e Culpa 9
Gosto pelo doce 6
Agrado a Familia 7
A sensacao de refrescancia 5
As Normas sociais 8
O Alivio do stress 4
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O Consumo do refrigerante 11

associada a um tipo especifico
de comida.

O autocontrole no consumo 8

O Preco do produto 4

A Padronizacéo na qualidade 5

O “Gosto” Viciante 3

O Controle nas compras 7

A Seguranca alimentar 3

As Fontes de Informacao 4

Praticidade no dia-dia 7

As Proibicdes médicas 4

A Influéncia da midia 4

Fonte: Elaborado pela autora

As codificagBes ou teméticas foram agrupadas de acordo com o conteudo
comum, e estabelecendo ndcleos de sentido em concordancia com o corpus da
pesquisa. A categorizagcao para esta pesquisa se deu a partir da organizagao dessas
codificagcbes, “tematicas”, em temas e conseguinte categorias. As categorias foram
criadas com proposito de atender o0s objetivos especificos dessa pesquisa,
considerou-se um modo efetivo de organizar e evidenciar os resultados desta
pesquisa.

O fenébmeno alimentar desta pesquisa foi embasado metodologicamente a
partir de reflexdes e definicbes propostas por Poulain (2003), mas também
combinadas em conformidade com o0s objetivos e a revisdo bibliografica deste
estudo. No quadro 3 a seguir estd organizado estes conceitos norteadores de



Poulain (2003). E no quadro 4 as codificagdes, 0s temas®® e as categorias

analise de conteudo elaboradas para esta pesquisa.

Quadro 3: Conceitos Nortedores.

NIVEL DE OBSERVACAO: Declarativo

Formas de Praticas Opinides Valores Simbolos
Aquisicéo e declaradas
Consumo
Compra O que vocé O que vocé Valores Simbolos
e compra € pensa sobre o positivos ou | associados a
FEELTTE consome? que compra e negativos alimentos e
consome associados &s | bebidas e a
praticas de | alimentag&o.
compra e
consumo.

Fonte: Poulain (2003).
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de

¢ 0s temas apresentados sdo construcgdes; a partir da interpretacdo dos dados e da teoria, e resulta em
abstracdes tedricas de acordo com Johnny Saldanha (2013).



Quadro 4: Construcéo da Categoria 1

CODIFICACOES/ TEMAS CATEGORIA
TEMATICAS

*Responsabilizacdo e Culpa 1. Compra para

*Agrado a Familia consumo no

* Normas sociais domicilio

*Consumo do refrigerante Aquisicao

associada a um tipo especifico do refrigerante
2. Compra e

de comida.

* Autocontrole no consumo

consumo fora do

* Preco do produto lar
* Padronizacdo na qualidade
* Controle nas compras
* Seguranca alimentar
* Fontes de Informacgé&o
*Praticidade no dia-dia
Fonte: Elaborado pela autora.
Quadro 5: Construgdo da categoria
CODIFICACOES/TEMATICAS U e
*Responsabilizacdo e Culpa
*As Normas sociais 4 bligimzs
*O Consumo do refrigerante e Tscle 2 Trajetorias
associada a um tipo especifico Doval Alimentares
Je EEre Consciéncia:
*QO autocontrole no consumo (NEmEE:
*A Padronizacao na qualidade OPINEES,
*O Controle nas compras ellaies,
Simbolos)

*A Seguranca alimentar
*As Fontes de Informacao
* O “Gosto” Viciante

* O Alivio do stress

2 Construcéo
Social do gosto
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* A sensacdo de refrescancia

* Gosto pelo doce

2. Elaborado pela autora.

Para o terceiro objetivo: Analisar as percepcfes e as relacbes entre as

praticas de consumo e a consciéncia declarada pelo sujeito entrevistado acerca do

refrigerante as codificacbes foram consideradas, tendo em conta que é uma
reflexdo, uma acareacdo dos objetivos anteriores, contextualizadas em

complexidade (completude). Para tanto a categoria observada foi: Vivéncias

complexas.

6.2 Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao.

Pretendendo responder aos objetivos desta pesquisa, as inferéncias dos
resultados das analises foram norteadas a partir dos trés objetivos especificos da
mesma, e serao aqui recuperados e apresentados. Para Laurence Bardin (2014) na
pesquisa qualitativa € possivel significar inerentemente os atos dos sujeitos diante
as relacbes e as estruturas do contexto social. Admitindo que as transformacdes e

0S processos humanos sejam significativos.

Pretendeu-se com as analises, apreender no declarativo dos sujeitos como
eles estabelecem suas apreciacbes acerca dos seus processos de compra e
consumo de refrigerante. Também suas opinides sobre a bebida e as devidas

guestbes que compdem o espaco social alimentar a qual pertencem.

Previamente cabem algumas arguicdes sobre o perfil socioeconémico dos
participantes da pesquisa que sdo expressivas. Todos os 11 participantes possuem
ensino superior formal completo. O que para a teoria de gosto de classe de Bourdieu
(2007) configura-se como capital educacional. Do total de participantes 7 estudaram
em instituicdo privada de ensino, 3 em instituicdo publica e 1 em instituicdo mantida

por entidade religiosa, no que diz respeito ao ensino superior.

No Brasil 0 acesso ao ensino superior ainda é considerado um privilégio para

poucos. As instituicbes publicas possuem quantitativo pequeno de vagas e 0 ensino
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pago nem sempre é acessivel financeiramente. O Estado mantém dois programas
de incentivo financeiro ao ensino superior. Um é o Fundo de Financiamento
Estudantil-FIES (financiamento por meio de empréstimo), e o outro € o ProUni que
oferece dois tipos de bolsas: integral e parcial (50% da mensalidade) para pessoas
de baixa renda. Ambos os programas foram criados nos anos 2000 (2001 e 2004)

respectivamente.

Dos 11 participantes 4 sdo homens e 7 mulheres, todos com mais de 18
anos. Apenas um declarou morar sozinho'’, enquanto os outros dividem o espaco

doméstico com familiares.

As perguntas referentes a identidade de género e raca, alguns participantes
declararam davidas quanto a nomenclatura parda e preta, e também a sua prépria
identificacdo de género e raga. As perguntas semiestruturadas nesse sentido foram
feitas solicitando que os participantes falassem como eles se identificam. E algumas

declaracdes foram:

P9: - A minha auto-identificacdo g vocé diz? Eu tenho descendéncia
afro. Me identifico como negra, embora em algumas situa¢des nao
seja muito aceita, porque o tom do meu, da minha pele ndo é da

mais escura né?. Mas eu me posiciono como negra.

P6: - Eu me considero, ai meu deus agora ndo sei se eu vou falar a
palavra certa. No meu registro de nascimento diz que eu sou parda e
eu me considero morena. E porque assim, eu fui casada e eu tenho
um filho, e meu esposo é negro, meu ex-marido é negro. E meu filho
fica dizendo que eu sou branca, sempre digo para ele que eu nao
sou branca, que eu sou morena. Eu ndo me acho branca, eu me

acho morena.

17 . . . . . ..

Apesar de morar sozinho, o participante declarou que no momento da entrevista, no qual o Brasil vivia um
periodo de isolamento social devido a pandemia da Covid-19, ele foi fazer a quarentena na casa dos pais ,
enquanto estava trabalhando de casa online.
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P1:- E... no caso género vocé quer falar se sou... se me considero
heterossexual? Sim sou heterossexual.

PM2: - Homossexual, cis.

Apesar deste estudo ndo se dedicar puramente as questbes de classe,
género e raca, essas consideracdes sao sui generis para compor 0 cendrio de
transformacgdes no Brasil. As dividas séo proprias dos momentos de mudancas, 0s
debates sobre raca e género no Brasil ainda sdo pouco acessiveis, e compartilham
de um carater ainda muito moralizante no que tange o senso comum. Respostas
como a do participante numero 6, certeiras e com uma nomenclatura atualizada
sobre género, e ainda como a da participante 2 que apresenta davidas quanto a
identificacao de raca, sdo pertinentes a contextualizacao social brasileira.

Para Laurence Bardin (2014) tratar os dados qualitativos significa considerar
para além da mensagem transcrita, considera seu contexto e busca seus
significados. Demais questbes socioculturais relacionadas a conjuntura familiar,
religiosa, trabalho, e cotidianidades que se relacionam com o objeto de estudo desta
pesquisa foram abordadas e /ou explicitadas ao longo da entrevista e seréo

interpretadas a seguir.

6.2.1 As vias de entrada do refrigerante no cotidiano

Para alcancar o objetivo primeiro de: ldentificar nas falas das/dos entrevistadas/dos

a relacdo entre as praticas de consumo dos sujeitos e a compra e consumo de

refrigerantes; os dados analisados foram classificados em 1. Compra para consumo

no domicilio e 2. Compra e consumo fora do Lar. A categoria que conduziu esta

analise foi: Aquisicéo de refrigerante.

Compra para consumo no domicilio

As familias brasileiras contempladas nessa pesquisa ainda preservam seus
modos de viver no que tange dividir a casa, enquanto o espaco fisico. Nove dos

onze entrevistados dividem a casa ou com o0s pais, ou filhos, maridos, esposas e
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amigo (a). Apenas um declarou morar s, e outro que mora em uma casa
comunitaria. O modelo de organizacdo familiar configura as dinamicas de compra e

consumo, bem como de comensalidade & mesa.

Essas configuragdes possuem suas similaridades e suas diversidades, os
cotidianos sao diversos. O uso do orcamento doméstico, quem colabora com, quem
gerencia, quem escolhe o que comprar, e a quantidade, sdo dimensdes que podem

ser analisadas empiricamente.

A alimentacdo e suas fronteiras simbolicas estabelecem diferenciac6es
também de classe (Bourdieu, 2007), as escolhas de consumo vinculam as pessoas
a sociedade. Onde o alimento é partilhado ali € um espaco social alimentar, e 0s
sujeitos expressam suas individualidades, mas também dividem questbes em

comum.

Comer em familia demanda organizar o orcamento, os diferentes gostos,
necessidades, e o tempo dedicado a preparacdo. Nessa pesquisa sobre o consumo
de refrigerantes, apesar de a pesquisadora propor um sentido ndo punitivista no
consumo, as respostas iniciais eram carregadas de um sentido explicativo, quase
como justificando os motivos do consumo. As explicagdes tinham um cunho
comparativo, com outras bebidas, com outras pessoas, ou com sigo proprio em
outros momentos da vida.

O tempo, ou a falta dele, e a praticidade foi apontado a priori como um fator
gue explica a escolha do refrigerante como bebida nas refei¢cdes, ou no intervalo de
refeicbes no lar. A participante 3 aponta esse pouco tempo e explica que bebe o

refrigerante pela falta de tempo, néo fosse isso faria um suco.

P3: - Geralmente quando eu tenho pouco tempo eu vou e tomo

refrigerante, que nao tenho tempo para fazer um suco.

As demandas de trabalho, estudo e afazeres domésticos sdo cotidianos na
vida das mulheres, mesmo, as ndo casadas. Essa questao de género, ndo sera aqui
aprofunda. No entanto, Poulain (2013) explica que, apontar o trabalho das mulheres
fora do lar como justificativa para o consumo de comidas e bebidas

ultraprocessadas, sem questionar o trabalho ndo remunerado do lar, € um equivoco.
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Essa pesquisa de um total de 11 participantes, a maioria respondente foi
mulher. Apesar de as indagacfes semiestruturadas serem direcionadas aos
participantes, o domeéstico e a familia foram abordados enfaticamente. As compras
para o lar, a configuragéo brasileira dos lares e a mulher no centro dessa dinamica,
sdo indicios dessa relacao.

Mas nao é exclusividade feminina o declarativo de praticidade, de certo as
dindmicas nos lares sdo diversas e os preparos das bebidas podem ficar a cargo ou
ndo dos homens. O participante 1 também tem em sua fala a praticidade que é

apenas abrir uma garrafa, e também utiliza o recurso de comparacéo para justificar.

P1:- Bom, é, eu gosto do refrigerante porque ele é pratico, em
relagdo a...€ s abrir e tomar, diferente da fruta que se for, eu tenho
gue preparar, limpar a fruta, colocar no liquidificador ,fazer. E se for
um suco de polpa, por exemplo, de todo jeito tenho que colocar no

liquidificador, entdo é mais pela praticidade mesmao.

As atividades no espago domestico da cozinha de fato demanda tempo. Todo
0 processo de preparo de uma alimentacdo: a escolha dos ingredientes, a ida ao
comércio para compra, a higienizacdo e armazenamento, 0 preparo, € mesmo a
lougca para lavar depois, como citou o participante 1. O tempo na sociedade

contemporénea de consumo continua sendo um capital (econémico e simbalico).

No que tange as dinamicas de aquisicdo do refrigerante, as colocacfes mais
pertinentes e recorrentes foram as taticas estabelecidas, na tentativa de regular o
consumo por meio da ndo compra do refrigerante no supermercado. De Certau
(1998) analisa como as relagcdes de poder e de ndo poder sdo mediadas no
cotidiano, ou seja, como 0s sujeitos estabelecem taticas em determinado segmento
da viva, na intencdo de conviver com as demandas sociopoliticas e culturais
estruturadas na sociedade. O autor aponta que as pessoas subvertem a
subalternidade com algumas taticas cotidianas de modo a superarem imposi¢cdes

sociais.
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A tatica de: ndo comprar o refrigerante junto com a compra do més'® para
controlar e/ou diminuir o consumo, préprio e da familia, de refrigerante no lar foi

apontada como pratica recorrente.

P10: - Na feira do més a gente sempre coloca uma que é pra o
préximo final de semana. E nos outros finais de semana é da
mercearia aqui na mesma rua de casa, vende, ai geralmente a gente

recorre a ela. Nao tem estoque ja pra evitar o estimulo.

P6 :- Nao, a gente ndo compra, ndo deixa em casa ndo. Porque se

tem em casa a gente toma. Ent&do eu ndo compro.

A maneira como as pessoas se reapropriam no cotidiano de seus fazeres, é
um modo que as pessoas, em lugar de desvantagens frente ao poder hegemaénico,
encontram para em meio as suas proprias contradicbes exercerem alguma

autonomia de escolha.

Diante da contradicdo entre o “eu gosto da bebida e ela me é pratica no dia-
dia”, e “ndo é uma bebida que em esséncia proporcione um bem-estar para a
saude”; ainda em um contexto social contraditério de uma mercadoria que participa
da cultura de massa, de um discurso médico que responsabiliza o individuo por suas
escolhas, o0s sujeitos jogam constantemente entre um lado e outro. Para Certau

(1998) o subalterno, o fraco, tira partido das for¢cas que desconhece.

Ainda nessa perspectiva, essa e outras téticas diante relagdo de poder
estrutural das forcas de Mercado e Estado, ndo configuram em um julgamento
moralizante. Se, o individuo precisa de alguma maneira estabelecer um controle de

si, em seu proprio proveito, essas taticas séo legitimas.

Em outra compreensao o autor Daniel Miller (2000) aborda as praticas de
compra e consumo pela orientagcdo do amor. Apesar de a pesquisa do autor ter sido

realizada em outra realidade social, este sentido também cabe a esta pesquisa. O

A expressdao compra do més foi utilizada recorrentemente, no Brasil os lares com familias mais numerosas
tem por habito fazer compras de alimentos ndo pereciveis e material de limpeza em quantidade suficiente
para o més. Essa pratica possui relacgdo econémica também com o periodo de inflagdo no Brasil, onde os
precos de género alimenticios variavam diariamente e mais de uma vez ao dia.
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7

autor faz referéncia a realidade das mulheres responsaveis pelas compras
domeésticas. De como, ao mesmo tempo essa atividade é um trabalho né&o
valorizado, e, por outro lado € um ato de cuidado extremo com os demais moradores
da casa e a familia. “Ao se perguntar por que as pessoas gastam, existe uma
oposicdo entre a economia, 0 comportamento e a psicologia, e todos tendem a

emulacado da ciéncia (MILLER, 200, p. 153)".

Observando o contetudo das falas dos participantes 1 e 6 podemos inferir

sobre o ato de amor em atos de compra e de ndo compra também:

P9: Tipo eu ndo compro pra minha casa. Eu nunca vou no
supermercado e trazer um litro de refrigerante pra minha casa (...)
Ontem o meu marido trouxe uma latinha de Coca-Cola pra ele. Entdo

se ele quer, ele compra s6 para aguele momento e pronto.

P1: - (...) eu gosto muito de Sprite também, mas como minha esposa

nao gosta e eu tomo qualquer um, ai eu tomo muito coca.

Daniel Miller (2000) explica que a mulher dedica, tempo, afetos, agrados,
criatividade e paciéncia no trabalho doméstico. Na fala da participante 9 acima
mencionada, ela revela a compra da casa que divide com o marido, ela poderia ter
dito ndo compro pra mim, mas ela diz eu ndo compro pra minha casa, ou seja, hnem
pra ela, nem para o marido. Como quem dissesse: 0 mal que ndo quero pra mim nao
o ofereco. Se, ele quiser, ele compra. A regulagéo do que entra ou ndo na casa pela
compra do més é dela, da mulher, com 6nus e bdnus nesse caso. Tendo em vista a
responsabilidade de néo ter acessivel sempre em casa, uma bebida considerada por

ela maléfica a saude.

E importante lembrar que para o autor ndo é que todo ato de compra se
explique pelo amor, pode ser o egoismo, o hedonismo, entre outras, o que ele

expressa € que o amor é também uma possibilidade plausivel de explicar.

Neste mesmo pensamento relacional entre o amor, 0s sentimentos e a
alimentacédo, no ato de comer e beber, Gustavo Barcelos (2019) diz: “Em nossa
tradicdo simbdlica concentra muitos aspectos da vida emocional, indo da ira ao jubilo
(BARCELOS, 2019, p. 66).” Para o autor o comer e beber ademais sua funcao
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biolégica de nutrir, tem por significado também nutrir a alma, os sentimentos e 0s
relacionamentos interpessoais.

Como mencionado anteriormente, em um contexto comum, as familias
brasileiras conservam o convivio mais proximo, se ndo no mesmo lar, mas se
frequentam muito. E nessas reunides a comida e bebida tem lugar cativo, e cumpre
papel de comunicar esse cuidado e amor com o outro. O que € declarado nas falas
dos participantes 2 e 10 abaixo.

Ao explicar como realizam as compras dos refrigerantes o participante 2 e a
participante 10 revelam que ao comprar a bebida para consumo em casa, o0 fazem

para eles e para a familia.

P10: - Compro maior de 2 litros e meio, as vezes até a maior de 3
litros, pra dar para a familia toda. Agora minha menina de 18 anos,
de vez em quando no meio da semana ela vai e compra uma latinha

entendeu!?

P2: - Oh geralmente, com maior frequéncia a gente compra de 2
litros, até porque a familia toda toma, & extensa como eu disse.
Raramente a gente compra no supermercado, porque a gente
compra mais aquela retornavel. Ai as vezes vocé sai pra comprar no
mercado maior e ndo tem a pratica de levar a garrafa. Entdo a gente
compra de fato nas barraquinhas mais proximos de casa, fiteiro, mais

no comercio local do bairro mesmo perto de casa mesmo.

(CARDON; DEPECKER; PLESSZ, 2019) apontam que na familia ocorre a
socializacdo alimentar, que produz gosto e estilo de vida no ambito domestico, se
revelando de diversas formas. E que as preferéncias alimentares estéao
condicionadas pela socializacdo alimentar ocorrida na familia. Dito isto, a
socializacdo nos lares brasileiros que possuem um nivel de proximidade grande, é
muito comum que as pessoas compartilhem de gostos semelhantes e os pratiquem

no cotidiano. Essa pratica ndo passa despercebida pelas industrias.

A participante 10 caracteriza o tamanho da embalagem que ela compra, para
servir toda a familia no final de semana, também registra um movimento da filha

mais velha como um movimento para suprir uma demanda individual. Essas



68

relagcbes sdo um acordo néo falado sobre a organizacdo do cardapio domeéstico. O
participante 2 também caracteriza a embalagem para atender toda a familia no que
se refere a quantidade e ainda o “estilo de compra”, caracterizado por uma

estratégia empresarial de reduzir a poluicdo por plasticos descartaveis™.

Desse modo e com as falas citadas acima ainda € possivel realizar outras
inferéncias. De acordo com o conceito de taticas de De Certau (1998), 0s sujeitos
enguanto individuos desenvolvem as taticas para estabelecer algum “controle” sobre
si e 0s seus. A ndo compra do refrigerante no supermercado, ndo é garantia de nao
consumo frente as pressbes mercadolégicas e do gustativo. A compra no
mercadinho, fiteiro, vendinha, padaria entre outros comércios perto de casa € a

“contra tatica” que as pessoas encontram para saciar suas vontades quando as tem.

Nesse ambito a questao preco, por exemplo, € deixada de lado. Afinal quanto
custa saciar uma vontade? Os entrevistados revelaram que nessa pratica de nao
comprar na rede de supermercado e comprar no dia que se querem consumir, eles
acabam pagando mais caro. Comprar a bebida em comércio pequeno mais caro
uma vez por outra? Ou comprar mais barato no supermercado e ter estoque em
casa que, segundo eles facilitam o alto consumo? Nessa contradicdo, s6 ndo coube
0 consumo nunca, como regra, considerado por alguns participantes um exagero,

uma chatice. Abaixo temos duas falas que indicam esta arguicao.

P5: - E, ndo tem nada que ah P5 vocé n&o toma. N&o, eu tomo, néo
€ que ah eu seja uma menina insuportavel. Eu bebo o guarana ou a

Fanta que séo os sabores que me agradam ta.

P1: - Eu acho muito caro, acho refrigerante um produto muito caro
(...) mas confesso que nunca pensei nessa media de quanto gasto.
Um refrigerante na minha casa passa uns 2 ou 3 dias, (...).

Na fala da participante 5 ela explicita que mesmo que exerca um controle
sobre a quantidade ingerida de refrigerante os extremos para ela néo faz sentido.

Assim como exagero de beber refrigerante todos os dias, segundo a participante, o

¥ Fonte: https://www.folhape.com.br/colunistas/blogdafolha/ambev-quer-acabar-poluicao-plastica-de-suas-

embalagens-ate-2025/14142/



https://www.folhape.com.br/colunistas/blogdafolha/ambev-quer-acabar-poluicao-plastica-de-suas-embalagens-ate-2025/14142/
https://www.folhape.com.br/colunistas/blogdafolha/ambev-quer-acabar-poluicao-plastica-de-suas-embalagens-ate-2025/14142/
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excluir em definitivo da dieta também €& um exagero. Essa fala expressa pela
participante configura uma relacdo com os tabus alimentares modernos, a negacao
do acucar, as normas meédicas que se perpassam com as normas sociais como

explica Poulain (2003).

O participante 1 por sua vez, ao declarar que fazia a aquisi¢cao do refrigerante
mais proximo de sua casa no dia-dia, conforme a necessidade e vontade, admitiu
considerar caro o valor que paga. Mesmo nao sabendo mensurar 0 quanto gastava

no total com a compra, ou 0 a mais se fizesse a compra no supermercado.

Isto posto analisaremos as praticas de compra e consumo fora do lar.

Compra e consumo fora do lar

As aquisicoes de refrigerante fora do lar foram situadas em duas dimensoes,
a do lazer e a do trabalho. A bebida refrigerante de fato separou opinidées quanto ao
consumo, no que diz respeito aos prazeres do lazer e as praticidades para o dia-dia
corrido. Essa divisdo néo é relacionada a uma pessoa ou outra, mas utilizada pelas
mesmas pessoas para justificar o consumo em situacbes diferentes. A Essa
contradicdo ndo cabe julgamentos moralizantes, apenas estamos deixando explicito
no sentido de corroborar com as transformacdes que ocorrem no cotidiano, e nao

como um facto pronto, feito ou estabelecido.

O comer e beber andam juntos na alimentagcdo no ambito domeéstico e fora
dele. E ainda que o apontamento fora do lar em associacdo com determinadas
comidas tenha acontecido como na fala da participante 7 abaixo, foi na dimensao

fora do lar que essa associacao foi mais expressiva.

P7: - Assim ah..uma pipoca com guarand, e um filminho na cama!

A associacdo entre comidas e o refrigerante nas refeicbes de lazer ou
trabalho fora do lar foram apontadas com mais precisdo. A participante 10 declarou

essa relacdo comida-lazer-refrigerante de modo bem incisivo. Para ela a saida, o
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passeio em familia exige o refrigerante. E a associacdo com o restaurante fastfood

McDonalds foi imediata para ela.

P10: - Agora assim na ida para o shopping o McDonald's exige um
refrigerante entendeu? (...) geralmente quando saio, eu acho que
raramente o suco ele se encaixaria. E mais comidas relacionadas a

refrigerante mesmao.

Claude Fischer (2007) utiliza o nome/marca do restaurante para designar o
costume alimentar, um movimento cultural e mercadolégico de mudancas e
transformacdes. Para o autor as consequéncias de uma padronizacdo e
uniformizacdo que a comida rapida traz, possui efeitos na saude e na cultura
alimentar. O refrigerante, bem como as comidas do McDonalds sdo comidas
mundializadas como diria Ortiz (2004). E Claude Fischer (2007) utiliza o termo

McDonaldizacdo dos costumes para referir-se a essas mudancgas na alimentacao.

A participante numero 5 também mencionou o restaurante fast food, enquanto
marca, e estabeleceu uma outra relacdo, referenciando a compra de combos como

disposto abaixo:

P5 — (...) vamos falar de uma marca, vamos comer um BigMc?.
Entdo eu vou olhar para o BigMc vou pedir o BigMc (...) entdo eu vou
pegar o suco. Ah mas “P5” aquele suco la é o do vale de caixinha...

Mas eu vou pegar, ja paguei.

A entrevistada numero 5 aponta que faz a tentativa de nao consumir o
refrigerante, mas ao comprar um lanche que é acompanhado de batata frita e uma
bebida, a outra opcdo ao refrigerante é um suco industrializado, porem como esta

incluso no valor que ela pagou, ela pega assim mesmo.

No sentido de dar conta ainda do consumo de refrigerantes fora do lar, o
espaco social do trabalho foi mencionado e trouxe novamente a tematica da

praticidade, do tempo e do preco como pode ser apreciado na fala da participante 6:

20 BigMac: Sanduiche do Mc Donalds, vendido em combo com bebida ndo alcodlica e batata frita.
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P6:- Mas eu acho que, a fase que eu mais tomava como eu te falei,
refrigerante, é na fase adulta j4. Quando eu comecei a trabalhar fora
e tal como eu te disse. Ate porque se vocé for ver o prego de um
suco e um preco de um refrigerante, mesmo que seja pra vocé
comprar tipo em um supermercado que ai 0 pre¢co € mais barato.
Mas ai 0 suco é mais caro, se a gente for ver a quantidade de liquido

versos 0 produto né e versos o preco a gente ver que € mais caro.

Ao contrario dos momentos de lazer, onde as pessoas expressaram Sseu
contentamento, seu relaxamento, € mesmo o0 prazer em consumir o refrigerante, os
espacos de trabalho e o refrigerante foram associados a facilidade. Com o dia
corrido, sem muito tempo para reflexdes, o objetivo principal é saciar a necessidade
de comer e beber durante o dia sem gerar mais trabalho.

A participante 6 também se utiliza da comparacdo nas falas sobre suas
escolhas. Ela declara consumir o refrigerante quando esta na rua a trabalho por
guestdes relacionadas ao pre¢co. Em sua percepcao a relacdo custo beneficio, entre
preco e quantidade de liquido, em se comparando suco e refrigerante; o refrigerante

€ mais vantajoso.

O almoco no Brasil € considerado uma refei¢céo principal para muitas pessoas
e trabalhadores, essa refeicdo € feita no horario do meio-dia, que compreende mais
ou menos das 12 horas até 14 horas no senso comum. As pessoas que estdo
trabalhando e fazem suas refeicoes fora do lar podem levar de casa, comer em
estabelecimento comercial ou ter a refeicao fornecida pela empresa, diante o regime
de trabalho com carteira assinada. O participante 11 declarou uma situagao vivida

por ele em um antigo trabalho:

P11: E l& sempre tinha bebida, la tinha o refrigerante diariamente pra
guem quisesse tomar pra acompanhar a refeicdo. E tinha o suco
também. E eu nessa época eu ja tomava suco (risos...) la tinha suco
de fruta, fruta mesmo (...). Mas porque assim era uma empresa boa,

junto com a gente almocava os gerentes.
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Nesse declarativo € possivel estabelecer algumas inferéncias. O participante
estad se referindo a alimentacdo fornecida no refeitério da empresa na qual ele
trabalha. Primeiramente lembramos aqui o entendimento de complexidade abordado
neste trabalho. Bem como o direcionamento para os estudos do consumo; que Sao
compreendidos, assim como as relagdes de trabalho, como uma parte do todo, do

sistema.

Isto posto, trabalhar em uma empresa que tenha um refeitério em uma
cidade do interior no Brasil ja um indicativo de alguma qualidade no espaco de
trabalho, e o participante confirma isso no final de sua fala.

Também € possivel problematizar o sentido de qualidade, um refeitério
configura uma unidade de consumo coletivo, e a preocupagdo com O critério
nutricional e de higiene é constante por parte do fornecedor. A oferta de refrigerante
e suco de fruta é percebida pelo participante no mesmo nivel de qualidade. Ter
opcOes é um critério de qualidade para ele, ainda que seja uma responsabilidade
fazer essa escolha, o que ele demonstra entre risos, quando diz que escolhia o

Suco.

Em espacgos que os empregadores ndo sdo mantenedores das refeicbes dos
trabalhadores/as também se estabelecem relacées com a comida e bebida, ainda
gue diferentes. As pessoas sao0 responsaveis por suas proprias refeicdes, e elas
estabelecem alguma relacdo desse alimento com os colegas de trabalho. Os

“lanchinhos” sdo uma realidade para a participante 9:

P9: - Mas quando eu vou trabalhar tem o refrigerante também,
porque sempre tem um |4 fazendo um lanchinho e sempre tem uma

garrafa de refrigerante porque € barato e da para muita gente.

Em sua fala a participante volta seu declarativo para a percep¢do de que o
refrigerante serve bem para ocasides que envolvem mais pessoas e demandam um

gasto financeiro baixo, como o que ocorre no cotidiano do trabalhador.

O trabalho demanda que as pessoas passem uma parte consideravel do dia
juntas e isso perpassa os momentos de refei¢cdes. A praticidade de abrir uma garrafa

e ter uma bebida, considerada gostosa e ao alcance de preco, e que serve mais
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pessoas € ideal para o espaco compartilhado do trabalho, onde muitas vezes nédo

tem espaco para preparacdes culinarias.

Destaca-se que apesar das referéncias as grandes marcas nesta pesquisa,
nao é intencionalidade estuda-las em especifico. Contudo, além de serem citadas no
declarativo dos participantes, elas também compbem a contextualizacdo das
transformacdes do processo de industrializacdo no Brasil e o processo de

mundializacao.

6.2.2 A construcao das opinides e percepcgdes sobre o refrigerante

Para contemplar o objetivo especifico dois desta pesquisa: Verificar no

discurso, nocdes, conhecimentos, percepcdes reveladoras de mudancas em relacao

ao refrigerante _enquanto bebida e mercadoria de consumo. Elaborou-se a

categoria: Trajetéria Alimentar.

Nessa categoria a trajetdria alimentar é analisada com recorte especifico nos
refrigerantes. Alguns participantes falaram de outras bebidas que costumam beber
ou beberam, em comparacdo com o consumo de refrigerante. Foram citados chas
industrializados e feitos em casa, café, sucos e refrescos. Por meio da
rememoracgdo, diferentes fases da vida, como a infancia e adolescéncia, vivéncias
antes de se casarem e/ou ter filhos, e ainda momentos festivos e reunifes sociais
foram relacionadas ao consumo de refrigerante.

Os dados declarados da consciéncia como preconiza Poulain (2003) referem-
se as Normas, Opinides, Valores e Simbolos. Foram esses constructos que
nortearam as buscas das percepcdes sobre o refrigerante nos dados primarios
dessa pesquisa.

Para verificar no declarativo dos participantes se e como as mudancgas na
alimentagdo foram por eles percebidas, essa categoria foi dividida em duas

inferéncias principais: as Normas meédicas, sociais e a constru¢do do gosto.

Normas Médicas e Sociais
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A relacdo saude corpo, sempre muito abordada no consumo de comidas e
bebidas ultraprocessadas, foi mencionada pelos participantes. Porem a questao
saude foi muito mais destacada do que a corporeidade.

Na Sociedade de Consumo, mesmo o0s discursos vao sendo apropriados,
tornando-se mercadorias. No que diz respeito a corporeidade, € uma questao que
apesar de ainda estigmatizante para o corpo obeso, passa por transformacdes na
sociedade, ao menos em alguma medida, a critica ao corpo fora do padrdo também
esta em discusséo (POULAIN, 2013).

As normas meédicas e nutricionais, por meio das descobertas cientificas
(LOUZADA, 2015; MONTEIRO, 2015; 2018), ganharam muito espaco nessa arena
do alimento ultraprocessado no Brasil. A elas somam-se as normas sociais, e se
mesclam de um modo que nao da para determinar com exatiddo onde uma comeca
e a outra termina Poulain (2013).

Com isso a relacdo corpo e saude ficam expostas a estas normas, e as
percepcdes sdo diversas sobre o corpo e a saude, e ainda se confundem. Poulain
(2013) utiliza o conceito de estigma de Erving Goffman (1988) para falar sobre a
infelicidade do corpo obeso. O estigma est4 na dimensdo da estética do corpo, na
dimensdo da culpa, e ainda na dimenséo dos vicios. Sdo dimensfes apontadas a
outrem segundo um carater individual fraco, adepto a paixdes ligeiras,
desonestidade, entre outros comportamentos moralmente condenado, gerando

angustias.

O participante 4 por meio da rememoracdo de sua infancia, lembra que
consumia muito refrigerante e era corpulento. Ele faz uma pausa para reflexdo ao
falar sobre esse tema. O participante € um rapaz jovem e tomou o cuidado ao falar
sobre um corpo, ainda que o dele préprio. O termo gordofdbico utilizado quer
demonstrar que ele n&do estigmatiza a corpuléncia, a0 mesmo tempo, em que

demonstra espanto ao lembrar de seu corpo em outras fases de sua vida.

P4: - Meu pai do céu. Altissimo! Altissimo, eu néo tinha controle
disso, eu era (pausa), meu deus do céu nao querendo ser
gordofébico”. Mas eu era uma bolinha assim, eu consumia muito

guarana, muita besteira muita coca cola.

21 . .. .. . ,
Repulsa ou preconceito contra as pessoas gordas. Fonte: Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa .
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Outra questdo sobre o refrigerante é a confianca que o0s participantes
declaram ter na bebida. A bebida industrializada é reconhecida por sua seguridade
alimentar, relacionada aos processos de producdo. A padronizacédo alimentar que a
industrializagc&o produziu trouxe a padronizacdo do gosto, e também o sentimento de

seguranc¢a no consumidor.

P1. - Eu acredito na qualidade, no sentido de que fabricas tém
processos de controle de qualidade (...), sendo de uma marca
confidvel e tal processo de qualidade ndo muda tanto, o que pode

mudar é a agua.

O entrevistado de numero 4 demonstra confian¢ca em sua fala, acredita que o
processamento industrializado possui controle de producéo, resultando em uma
bebida que ele consome sem essa preocupacéao.

Assim como a participante 3, apesar de ela admitir que o ndo prejuizo a
saude € porque ela consome pouco, ela estabelece uma relacdo com o
imediatismo. De fato, nesse sentido o refrigerante ndo traz consequéncias

momentaneas para a saude, a problematica € a longo prazo e exposic¢ao.

P3: - (...) eu ndo sinto nenhum prejuizo tao forte tdo imediato, porque
eu consumo tao pouco.

Entre as normas médicas que preconizam a regulacdo do consumo pelo
discurso da saude e do corpo, e as normas sociais que abordam as questdes do
prazer na alimentacdo os sujeitos se desdobram para estar inseridos nas normas.
No espaco urbano onde o tempo das pessoas é empregado nos seus trabalhos, os
momentos de lazer e descanso sé&o preenchidos por comidas e bebidas. Se as
pessoas estdo diante esses dilemas saude e prazer o sentimento de culpa é
recorrente.

Se a tematica do consumo, consumismo, se encontra no dilema culpa e
prazer assim como Everardo Rocha (2008) preconiza, 0s sujeitos que consomem 0
estdo por consequéncia também.

Fazer a escolha de consumir determinado produto leva a justificar esse
consumo de algum modo, mais ainda quando o produto referido também possui

outras questdes questionaveis, reflete a participante 9:
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P9: - Eu fico pensando na composi¢do, e num sei 0 que. Mas nao

vou dizer assim que sou radical, ndo tomo nunca.

A participante 9 declarou refletir sobre qual é a composicao do refrigerante, e
outras questdes pertinentes a suas percepcdes sobre a bebida, mas conclui que nao
€ uma bebida que ela exclua da sua dieta, mesmo desconfiando. Com isto ela
exerce um nivel de pertencimento ao contexto social que vive.

Assim como Nobert Elias (1990) fala do processo civilizatério na perspectiva
culturalista, como um fendmeno de transformacéo a longo prazo, Gustavo Barcelos

(2019) estabelece essa relagdo também no sentido da socializacdo, para o autor:

“A comida é o agente civilizatério por exceléncia, criador de cultura,
cultura que néo se realiza totalmente sem a criagdo, a experiéncia e
o aperfeicoamento das diversas formas do convivio. Por isso, comer
€ conviver, e aquilo a que chamamos refeicdo se da, na maior parte

das vezes, em companhia, entre pares (BARCELOS, 2017,p.128).”

O participante 2 declara ainda uma outra situacdo na qual ele faz uso do
refrigerante, enquanto bebida que contem aclUcar na composicdo. O participante
declara consumir refrigerante na intencdo de o acucar contido na bebida aplacar o
efeito alcool no seu organismo. Essa é também uma pratica que se confunde entre a

norma social e médica, no que diz respeito aos efeitos do ag¢lcar no organismo.

P2: - Olha no barzinho o consumo do refrigerante vai ser mais no fim
do dia. (...) mais pra tirar aquele peso da bebida, do alcool, até pra
consumir glicose. O acgucar vai tirar um pouco do efeito do alcool. Eu

consumo mais nesse sentido de tirar o efeito do alcool.

Os discursos meédicos e mercadoldgicos, as crengas sociais participam de
diferentes modos na construcao das percepcdes e opinides das pessoas. A industria
se utilizou do conceito de higiene e seguranca alimentar para propagar a seguridade
de suas comidas e bebidas. O padrdo de qualidade participa ainda de uma

uniformizacéo do gosto e das opinides.
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Construcéo social do gosto

O gosto é uma construcdo social para Bourdieu (2007) e Savarian (1995), os
autores abordam o gosto em perspectivas diferentes, mas concordam que é na
realidade que o gosto é construido. Admitir que os refrigerantes sdo preparacdes
industriais, distancia essa bebida tanto da natureza quanto do fazer culinério

enguanto transformacao da matéria-prima.

A percepcdo do que é exatamente o refrigerante pode inclusive se confundir

nessa dicotomia natureza cultura como revelou o participante 4:

P4: - (...) entdo rapaz eu acho assim, como a vida nos da a agua o
suco, o cha e o café ela nos da o refrigerante também. Pra gente
sentir os sabores diferentes né? Tanto que tem varios sabores, uma

variedade enorme de refrigerantes.

O participante 4 mesmo tendo em outras perguntas admitindo conhecer que o
refrigerante € uma bebida industrializada, e também a relagdo da mesma com a
propaganda, quando perguntado sobre o gosto ele diz que a vida da. Nao que ele
gueira ter dito que é a natureza, que € um produto natural. Mas a dimenséao da vida

também retira o peso da palavra industrial.

A inferéncia sobre o gosto como algo subjetivo foi a que demandou mais
reflexdo dos participantes. Muitos pediram tempo para pensar, e era dificil traduzir
em palavras a pergunta: Porque vocé gosta? A pesquisadora os lembrava de que
nao havia respostas certas ou erradas para as perguntas e que o participante podia

responder 0 que viesse a cabeca. E algumas respostas surgiam:

P11: Mas falando assim em questao do gosto do sabor, é agradavel
a gente ta acostumado aquilo. Por exemplo, pra vocé ter uma ideia,
se eu fagco um suco de uma fruta sem agucar e eu vou tomar.
Quando eu pego aquilo pra tomar eu,é eu ndo tenho certeza se
aquele suco vai estar doce o suficiente. Se ele vai descer um

pouquinho amargo se o gosto dele vai ser tdo bom. O refrigerante
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vocé tem certeza que vocé vai abrir aquela garrafa e vocé sabe o

gue vai sair dali de dentro.

Em relacdo a padronizacdo dos gostos o participante 11 foi cirargico ao
descrever seu gosto e predilecdo pelo refrigerante em comparacdo aos sucos de
fruta. A garantia, a certeza, a confianca, a fé que se tem no produto industrializado &
maior que na prépria habilidade de preparar um suco, e também rejeita a
diversidade da natureza das frutas. Cabe aqui destacar que o participante 11

declarou em sua entrevista ser seminarista, é cristdo e estuda para ser padre.

Dito isto, no ensaio antropolégico, Pureza e Perigo da autora Mary Douglas
(1966) ela apresenta que a partir do século XIX as religides primitivas das religides
europeias distinguiam-se sob dois aspectos: em primeiro lugar, as religibes
primitivas seriam inspiradas pelo medo; em segundo lugar, misturadas com as
nocdes de impureza e de higiene.

Ainda nesse sentido, as religides cristds possuem um senso de pureza muito
rigido, que em alguma medida pode ser articulado com a fala do participante 11 que
prefere o lugar “seguro”, estavel do refrigerante do que a duvida em um suco de
fruta que pode variar bastante quanto ao gosto.

O participante 11 também declara sobre o refrigerante que é apenas abrir,
nao precisa ser manipulado por ninguém, ndo demanda preparacdo culinaria. A
bebida s6 tera contato com quem a levar a boca, quem for consumi-la. Nesse
sentido Mary Douglas (1966) diz:

Os alimentos que se podem atirar para a boca sdo menos
susceptiveis de ser poluidos pela saliva do que aqueles que se tém
de trincar. A cozinheira nunca pode provar os alimentos que prepara
pois, tocando com os dedos nos seus labios, perderia o estado de
pureza de que necessita para proteger os alimentos da poluicdo
(DOUGLAS, 1966, p. 30).

Outro aspecto abordado a partir do gosto foi o sensorial gustativo (doce,
salgado, amargo, azedo, gelado e quente), e as sensag¢des. Os participantes 11 e 10

relacionaram ao mais falado que é o doce, mas também a refrescancia. Que € um
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conceito difundido pelas propagandas, mas que contrasta com a dogura, o0 agucar €

relacionado ao quente e umido e néo traz alivio para o calor.

P11: O que, o que é agradavel no refrigerante pra mim. O gelo, o
refrigerante gelado, o frescor (pausa para reflexdo). Nao € o frescor
(pausa), o alivio pro calor que aquilo traz. A sensacdo do acucar

também é boa.

P10: -E feito eu disse, acho q baixa minha adrenalina, ndo sei o q
me da, uma sensacdo de calma quando eu t6 tomando. E olha!
Aquela zuadinha, agora ndo, Eu td falando, eu chega t6 me
reportando a antigamente quando eu era viciada, tipo s6 a zuadinha

de abrir a garrafa aquele (tshiii) noooossa era tudo.

A participante 10 ainda utilizou a palavra vicio. Vicio foi um termo utilizado por
outros participantes para designar suas relacdes com o refrigerante, mesmo sendo
uma bebida ndo alcodlica. O vicio ndo € um querer, um gostar, um prazer sem
consequéncias e sem demandas. O vicio € em um sentido farmacologico uma
necessidade do corpo, do sistema biologico do individuo, uma patologia. Como
patologia tem um cunho moralizante muito forte em nossa sociedade.

Henrigue Carneiro (2002) abordada a questdo do vicio e da drogatizacéo, o
manejo da dosagem entre remédio e droga, e 0s aspectos proibitivos construidos
socialmente em torno de determinadas substancias, como uma compulsdo no
consumo de qualquer mercadoria. Para ele ndo ha diferenca entre o acucar (
produto legalizado para o comércio) e outras substancias viciantes, em alguma
medida, consideradas ilegais pela legislacdo brasileira.

Para o autor as substancias excitantes e sedativas sdo passiveis de
condicionar os corpos a consumi-las em quantidade frequéncia, a Coca-Cola que
possui em sua formulacdo noz-de-cola e cafeina é um exemplo do paradoxal
sistema de mercadorias que permite e incentiva por meio da propaganda o consumo

de alguns itens, e proibe o consumo de outros produtos com substancias ilegais.
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Nesse sentido da propaganda e do gosto temos a fala da participante nimero
nove, que declara gostar especificamente de um refrigerante, se referindo ao sabor

€ a marca:

P9: - (...) eu geralmente vou optar pelo de limdo que é o Sprite, que
eu penso que tem menos corante e tal ou guarana. Guarana € o
refrigerante que eu gosto. Se vocé me disser assim, um refrigerante
g eu gosto, que vocé toma com prazer. Guarana, de preferencia
Antartica. Se for pra eu tomar um refrigerante que seja Guarana

Antartica.

Pode-se inferir o gosto de classe abordado por Bourdieu (2007), essa
participante relatou em outro momento que em sua infancia 0 acesso ao guarana era
muito raro por questdes financeiras. Mas hoje o financeiro ndo € uma questdo para
ela, no que se refere ao refrigerante, pois acendeu financeiramente por meio do
capital educacional.

Essa participante assim como todos os outros dessa entrevista possuem

ensino superior completo.

O gosto, demarcado pelo acesso de bens culturais, sdo consumidos a partir
de praticas culturais estreitamente relacionadas ao nivel de instrucdo e a origem
social. Para o autor o gosto funciona como demarcador privilegiado de classe, e que
para cada classe social hd um gosto distinto. E esse gosto ndo é uma
autodeterminagao, se nao uma exigéncia da vida em sociedade. (Bourdieu, 2007).

Gosto como marcador de diferencas sociais, exerce a funcédo de pertenca e
exclusao, onde distingue uma classe de outra. O gosto é “... o principio de tudo que
se tem, pessoas e coisas, e de tudo o que se é para 0s outros, daquilo que se serve
de base para se classificar a si mesmo e pelo qual se é classificado.”(Bourdieu,
2007, p. 56). Aponta que o gosto (ou seja, a preferéncia manifestada) é a afirmacao

pratica de uma diferenca inevitavel, ou seja, a distin¢ao.

A funcao psiquica e a consciéncia do gosto estdo na fronteira da sensacéao e
sentimento, mais do que na razdo, Gustavo Barcelos (2019) corrobora com Brillat-
Savarin (1998) e Bourdieu (2007) que o gosto e construido. Mas para o autor esse
desenvolvimento do gosto esta para além das estruturas sociais. A experimentacao
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de novos sabores, novas estéticas esta relacionado a disponibilidade emocional, a

imaginacao, por isso contrariaria a padronizacdo do gosto ao nivel global.

As trajetorias vivenciadas pelas pessoas sdo muitas, intentar percorré-las
concomitantemente com as mudancgas alimentares & complexo. O recorte
estabelecido pelo refrigerante trouxe muitos paradoxos considerando as normas

médicas e sociais, a busca das pessoas pelo prazer na comida, que € legitimo.

6.2.3 Controvérsias entre Praticas e normas no consumo de refrigerante

O terceiro e ultimo objetivo especifico deste estudo é: Analisar as

percepcoes e as relacdes entre as praticas declaradas de consumo e a consciéncia

declarada pelo sujeito entrevistado acerca do refrigerante. A categoria elegida para

essa analise consiste em combinar resultados do primeiro e segundo objetivos, para
aproximar da realidade complexa e contraditéria da Sociedade de Consumo. A
categoria que se definiu é: Vivéncias Complexas.

Para falar da complexidade da realidade social vivenciadas pelos sujeitos,
envolveremos trés atores principais: O Estado, O mercado e A Sociedade em
comunicacao com os dados coletados pelas entrevistas.

Dito isto, € importante rememorar os dados produzidos pelas indlstrias
produtoras, que apontam reducdo na producdo e consumo de refrigerante, e
aumento na producao e consumo de outras bebidas produzidas por elas.

Registrar que no Brasil, a atual governanca desarticulou diferentes érgéos
de politica publica para a alimentacao e nutricdo. Com destaque para a extingdo do
Conselho Nacional de Seguranga Alimentar e Nutricional- Consea. O Consea era
composto por dois tercos de representantes da sociedade civil e um terco de
representantes governamentais. Um o6rgado dessa importancia com atuacdo da
sociedade civil era de importancia impar para a construcdo das pautas de
Seguranca Alimentar e Nutricional-SAN.

Outra questdo que apesar de requerer aprofundamentos® para total
compreensao, ndo pode deixar de ser mencionada, € sobre os incentivos fiscais

concedidos a industria produtora de refrigerantes pelo Estado brasileiro. Esse

22 Consultar pesquisa reportagem em: https://ojoioeotrigo.com.br/2017/10/toma-essa-os-bilhoes-que-damos-
todos-os-anos-industria-de-refrigerantes/



https://ojoioeotrigo.com.br/2017/10/toma-essa-os-bilhoes-que-damos-todos-os-anos-industria-de-refrigerantes/
https://ojoioeotrigo.com.br/2017/10/toma-essa-os-bilhoes-que-damos-todos-os-anos-industria-de-refrigerantes/
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mecanismo permite as industrias produzirem a bebida final a preco popular,

contribuindo para o consumo em massa do refrigerante, enquanto lucram.

Neste sentido a realidade se estabelece mediante as relacfes de poder entre
essas esferas, e os fazer, as praticas de comercializacdo e consumo no cotidiano,

segundo Certau (1988) sao expressodes desse poder.

Para Certau (1998) a estratégia € a utilizacdo do poder institucionalizado, do
poder estruturado, no qual as partes opostas, as instituicbes e as pessoas comuns,
cada qual com as suas dimensdes atuam em proveito proprio. Sendo que as
estratégias sdo capazes de se definir e redefinir a si préprias, enquanto as taticas
atuam em operacdes ageis porem ndo possuem meios de mudar as estruturas,

senao somente “burlar”.

Redes de supermercados se utilizam da venda em combo, a figura 3 € da
rede de supermercados Carrefour?®, na qual a mesma oferece uma promocéo na
compra de trés lasanhas sadia com uma garrafa de guarana Antartica de tamanho 1

litro.

2 Fonte: https://mercado.carrefour.com.br/3-lasanhas-presunto-e-queijo-sadia-600-g-e-3-guaranas-antarctica-
1-l-com-20-de-desconto-b1-3-9991255-3-7218605/p .



https://mercado.carrefour.com.br/3-lasanhas-presunto-e-queijo-sadia-600-g-e-3-guaranas-antarctica-1-l-com-20-de-desconto-b1-3-9991255-3-7218605/p
https://mercado.carrefour.com.br/3-lasanhas-presunto-e-queijo-sadia-600-g-e-3-guaranas-antarctica-1-l-com-20-de-desconto-b1-3-9991255-3-7218605/p
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Figura 3: Propaganda Rede de Supermercado Carrefour.
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Fonte: Promogdo do site Carrefour.

Essa é apenas uma estratégia direcionada explicitamente ao consumidor
final. A obra Donos do Mercado (MATIOLI, PERES, 2020), pesquisa reportagem
recém-lancada, investigou como as grandes redes de supermercados instaladas no
Brasil sdo a vitrine do paradigma de desenvolvimento. As transformagdes depois de
menos de um século de industrializagdo sdo desastrosas e promoveram mais
desigualdades. Os autores revelam que as grandes varejistas lucram muito, néao
apenas no mecanismo venda/compra que estabelecem com seus consumidores.
Mas também na relacdo que estabelecem com os fornecedores, sejam eles
pequenos ou grandes (MATIOLI, PERES, 2020).

Esta préatica também acontece em todo cotidiano, em instancias maiores ou
menores, € ndo s6 na venda de alimentacdo. De minha experiéncia profissional,
conheco que, estabelecimentos comerciais de pequeno e médio porte também
estabelecem essa pratica com os fornecedores locais de bebidas. Ndo é incomum

ter um restaurante que vende Coca-Cola e ndo venda nem Pespsicola nem Guarana
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Antartica. Devido a acordo feito com fornecedor, o estabelecimento comercializa s6
produtos da marca (refrigerantes, suco, agua, chas) e em troca recebe freezers,
mesas e cadeiras pra seu saldo, também negocia datas de entrega e preco.

Pode-se observar a relagdo de poder entre tatica e estratégia. A venda em
combo praticada pela empresa como estratégia e a tatica de ndo beber o
refrigerante, mas escolher o suco, que é industrializado e pertence a mesma
company Coca-Cola. Assim como as pessoas desenvolvem “contra taticas” as
empresas também desenvolvem “contra estratégias”. Esse movimento é o palco
onde se da as transformacgdes sociais.

Analisando por partes, por um aspecto mercadologico, o McDonalds e a
Coca-Cola sdo companys diferentes. No entanto, a associacdo entre grandes
produtos e marcas € possivel de ser observada em diferentes instancias. Assim
como o individuo, o consumidor final, € tendenciado pelo preco a comprar o combo e
ndo apenas um dos produtos, assim acontece também na relacdo da empresa
Coca-cola com a McDonaldas. A McDonalds s6 comercializa bebidas Coca-cola
seja refrigerante, sucos, chas e agua. A Coca-Cola fornece freezers faz parceira na
producdo de embalagens, promoc¢des de brindes e promogdes. Como podemos

24
I

observar na figura promocional =" 4 a seguir:

* Fonte: https://br.promotons.com/folhetos-promocionais/restarantes/mc-donalds/52f4443f-f2e9-4afb-8cbd-
5539462c7b39



https://br.promotons.com/folhetos-promocionais/restarantes/mc-donalds/52f4443f-f2e9-4afb-8cbd-55a9462c7b39
https://br.promotons.com/folhetos-promocionais/restarantes/mc-donalds/52f4443f-f2e9-4afb-8cbd-55a9462c7b39
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Figura 4: Promocdo McDonalds e coca-cola

ez m #MELHORJUNTOS
E COCA-COLA ATE DIZER
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Fonte: site da empresa.

A prética da venda casada® é ilegal no Brasil, os produtos vendidos em
combo devem estar dispostos para os consumidores de modo individual também.
Porém, prevendo isso, 0s estabelecimentos estrategicamente estabelecem precos
gue incentivam o consumidor a conclusdo de que ndo vale a pena, ndo é vantagem
comprar separado ou comprar um item s@. As diferencas de preco individual para o

combo sao irrisorias.

No sentido cultural a dupla natureza da alimentacdo, natureza e cultura, e a
variacdo cultural sdo muito expressivas, quando se observa as transformagdes. A
ambivaléncia profunda é "fonte de intenso prazer, mas é também fonte de sofrimento
(CONTRERAS; GRACIA, 2011, p.145)”. Os participantes da pesquisa estabeleceram
pouca relacdo com a corporeidade, dieta e o consumo de refrigerante. A temética
gue dominou foi a saude e o prazer, porém em uma sociedade do corpo cabe

maiores reflexdes esse nao dito.

O espaco para o lazer, o descanso, o “desestressar” esta intimamente ligada

ao prazer comestivel e a sociabilidade na sociedade brasileira. Seja no lar ou fora

» Venda casada , uma forma de vincular a compra de um produto ou servico a outro.0 QUE DIZ

A LEI: A Venda Casada é expressamente proibida pelo Cdédigo de Defesa do Consumidor - CDC (art.
39, 1), constituindo inclusive crime contra as relagbes de consumo (art. 5° II, da Lei n.° 8.137/90).
Fonte: https://procon.to.gov.br/perguntas-e-respostas/venda-casada/



https://procon.to.gov.br/perguntas-e-respostas/venda-casada/
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dele as reunibes e encontros com familia e amigos sdo construidas em torno de
mesas, e as industrias se apropriam dessa comensalidade para divulgarem seus
produtos, e com o refrigerante ndo é diferente. Na imagem? 5 temos uma
propaganda veiculada por uma marca de refrigerante direcionada para a familia.

Figura 5: Imagem comercial

Fonte: Comercial do site da empresa Coca-Cola

Esse é apenas um dos muitos exemplos da utilizacdo das midias de

comunicacao para a divulgacdo massiva do refrigerante.

Canclini (2010) € um autor que reflete a relacdo dos sujeitos e as praticas
do consumo, no sentido de exercer a cidadania. Pensar esse exercicio enquanto
membro da sociedade civil, como uma proposta civilizatéria também é um caminho
apontado no contexto da ciéncia social e tecnologia (DAGNINO, 2014), e dialoga,
por exemplo, com a estruturacdo do extinto Consea.

De outro modo, responsabilizar individualmente os sujeitos diante a
complexidade social € um caminho para a culpabilizacdo enquanto patologia
psiquica. As pessoas gue sentem grande culpa ao comer também precisam de
acompanhamento médico como as compulsivas.

Nesse contexto contraditorio, entre muita exposicdo as propagandas,
facilidade de acesso e, por outro lado as preocupac¢des com a saude, os sujeitos
buscam modos de manter corpo e psique saudaveis. Nao é garantia, mas € o que

individualmente o participante 4, por exemplo declara fazer:

26 . . .
Fonte: https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/coca-cola-lanca-promocao-perfeito-e-do-seu-

jeito
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P4:- Entdo, eu acho assim (pausa) quando eu acordei e
me digo assim. Acordei e vou tomar esse suco hoje, vou fazer esse
suco maravilhoso. Meu suco ficou massa, ai eu digo: ah véi, vou
trocar meu suco de laranja perfeito, cheio de gelinho dentro pelo teu
refrigerante ai todo cheio de gordura? Ai eu tenho essa consciéncia.
Gracas a Deus hoje eu tenho essa consciéncia. Mas se tem o
refrigerante, eu vou tomar o refrigerante, ja que tem. Se nao tem, ndo

tem, mas ja que tem.

O participante 4 nessa declaracdo ao mesmo tempo, recorre & Deus e a sua
consciéncia, revelando que diante a complexibilidade e a autoreguacdo que ele se
propbem a fazer, vale utilizar-se das crencas e das informagcdes obtidas para
alcancar o objetivo. Mas também sem demora confessa que na possibilidade, no
fato de ter o refrigerante ele ndo se esquiva.

Como inferido anteriormente as normas medicas e as normas sociais se
imbricam e compdem as opinides e percepcdes das pessoas. Mas nao so isso, as
normas médicas também ndo estdo invulneraveis dos alcances mercadolégicos,
como revela Marion Nestle (2019) em seu livro Uma verdade indigesta. Nessa obra a
autora aponta como as industrias globais de alimentos e bebidas ultraprocessadas
tem se apropriado do discurso medico para continuar vendendo e lucrando. Faz um
levantamento detalhado dos financiamentos provenientes das industrias na ciéncia
dos alimentos a fim de desviar, contradizer as pesquisas que apontam os maleficios
do alimento ultraprocessado para a saude e cultua alimentar. Marion é categorica ao
dizer que o alimento mercadoria ultraprocessado serve ao lucro e nao a saude.

No declarativo da participante 5, ao referir-se ao marido, ela questiona o fato

da nutricionista dele autorizar ele beber o refrigerante diet.

P5: - (...) ele disse, que a enddcrino dele disse que podia tomar. (...)
Ele estava pré-diabético, um pezinho na diabetes. Ai fez todo exame
e foi comecou a tomar a injegdo (...) ai eu disse: Vocé néo foi pra o
medico? Vocé ndo pode. Ai ele disse: ela autorizou. Ai eu 0i!'? Quem

Sou eu para dizer que ndo pode entao?

As bebidas diet, ou seja, com reducdo de aglUcar na composi¢cao jA& compdem

uma estratégia das industrias para ndo perderem consumidores. Mas aqui a
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inferéncia também se da pela relagdo da cooptacdo do discurso médico ao se
adequar a essa estratégia.

A mesma participante ainda contou sobre outro episédio que corrobora com 0s
dados da industria no que tange a reducdo do consumo de refrigerantes e aumento
do consumo de outras bebidas:

P5: - (...) ai ela: meu menino ndo toma refrigerante. Ai eu
disse: nossa que legal. Ai vem o que? O cha. (risos) Até perguntei
por que vocé ta dando cha para ele? Aquele cha gente, ndo é cha

camomila é ché industrializado.

Essa fala da participante 5 revela mais uma estratégia da industria, ao
acompanhar as demandas do mercado elas adéquam e se adaptam. O
acompanhamento constante das predilecbes dos consumidores, do que esta
circulando como opinido no senso comum, como as pessoas estdo percebendo sua
realidade seja, talvez, o grande exercicio das industrias e se revelam nas
propagandas e nos produtos.

As transformacfes sdo complexas e ciclicas exatamente por isso, a dificuldade
de mensurar onde comeca, e onde termina. Sobre a problematica da obesidade a
responsabilidade n&o é unilateral, ndo isenta nem culpabiliza nenhum polo
exclusivamente. Seja na esfera publica privada ou social (CARDON; DEPECKE;
PLESSZ, 2019).

Diante esses declarativos eu perguntei a participante 5 como ela tinha acesso a

essas informacoes, sua resposta foi:

P5: Primeiro aula de quimica, eu tive um professor maravilhoso do
colégio especial. A gente pegava a quimica da vida real da gente. A
vida real da gente era o que? (...) Revistas, hoje acho que de uns 10
anos pra céd acho g a midia cresceu deu um boom. Mas antes era
mais, 0s jornais as revistas, 0s impresso..tinha muito. La em casa

tinha assinatura, entdo eu sempre li tb. (...) e rotulo também eu leio.

Com esse declarativo pode-se perceber a presenca dos Capitais que

postulam a construcdo do gosto de classe do autor Pierre Bourdieu (1983). O
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acesso a diferentes capitais possibilitaram que ela desenvolvesse opinibes mais
embasadas diante a realidade.

Em outra perspectiva, para Mary Douglas (2004), os bens materiais sao
comunicativos das relagcdes sociais, a fala da participante 6 abaixo ela refere-se ao
filho. O tom de pesar em seu declarativo revelou que a atitude de controlar o
consumo de refrigerante dela Ihe é custosa.

Estabelecer controle do que o filho vai beber, ainda que em sua opinido seja
para 0 bem da salde dele, a desagrada a medida que desagrada a ele também.
Passa a ser um sacrificio compartilhado pelos dois, para ela que ndo compra e para

ele que nao bebe:

P6: - Mas ele gosta muito de comer essas besteiras assim sabe,
(pausa para reflexdo). Mas é fase, se tiver em casa refrigerante, ele
vai tomar refrigerante o tempo todo. Entdo se eu ndo comprar, ele

nao toma, entdo geralmente eu evito por conta disso.

Reafirmando as contradi¢cdes da realidade; se o fato de negar algo a alguém
gue se ama traz sofrimento, ofertar por sua vez traz felicidade e demonstra amor.
Daniel Miller (2000) nos diz que o “ato de compra é antes de tudo um ato de amor”.
A palavra “evito” utilizada pela participante 6 ndo expressa proibicdo, ndo é um
castigo, mas um controle. O evitar, o controle, pesaroso de fazer para ela, mas para
ele de algum modo necessario.

E um dilema entre o amor que tudo permite ou o amor que pondera. O amor
também cuida, se o amor esta no ato de comprar, nesse caso ainda que se possa
financeiramente comprar o amor esta no ato de ndo comprar, que se apresenta tao
sacrificial quanto, a essa mae.

O autor afirma que "o ato de comprar [...] € visto como um meio de descobrir,
mediante observacdo acurada das praticas das pessoas, algo sobre seus
relacionamentos” (Miller, 2002, p. 19). Para ele, essa "obrigacdo" ou desejo de
oferecer o melhor para a familia esta intimamente ligada a nocdo de uma
demonstracdo de amor, ou, como ele mesmo menciona, "um ato de amor"”, por iSso

os individuos se sacrificam.
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7

Uma situacdo do contexto social brasileiro € também o stress, e foi

relacionado ao consumo de refrigerante pelo participante 1 ao declarar:

P1: - seu eu tiver na pilha do stress..pra chegar pra pedir no
automético. Ai por exemplo eu vou comer um prato que tem
Huum!...olha outra coisa que rima com refrigerante, se ndo com
uma cervejinha também. Churrasco, meu Deus churrasco com
suco. Nunca tomei, pode botar ai (risos). Nunca tomei. Nem

pensei.

O participante 1 além de estabelecer relacdo com uma comida especifica
relaciona com sua condi¢do de humor e fisica de stress. Ademais a rotina diaria de
trabalho nos momentos de descanso e lazer as permissfes a si mesmo e aos
familiares ocorrem. O momento de lazer, ndo é momento de privacdes. As privacdes
sao reservadas juntamente com a culpa para o dia-dia.

Também aponta que ndo € possivel associar uma bebida como suco ao
churrasco, referencia uma bebida alcodlica e se ndo o refrigerante, mas churrasco
com suco para ele é impensavel. Cada uma a seu lugar o refrigerante e a cerveja
sao duas bebidas prioritariamente industrializadas no Brasil, e em alguns casos pela
mesma empresa.

Para findar as inferéncias, a fala da participante 7 revela, também utilizando-
se da comparagdo, nesse caso com outras pessoas, para justificar seu consumo de

refrigerante. Ela declara:

P7:- eu conhego pessoas que nao tomam. E ndo sentem essa
necessidade que eu sinto de tomar refrigerante. E eu acho bem mais
saudavel, eu ndo assim, ndo aceito muito bem. Eu gosto, transgrido
um pouco minha ideia de que ndo é uma coisa boa. Mas assim é eu

faco o uso, mas nao tranquilamente.

O consumo pela perspectiva da cultura de massa encontra nos refrigerantes,
um exemplo materializado do consumo massificado e que carrega um estigma de
ser uma pratica nao refletida. O que de certo ndo é uma verdade absoluta, ou uma

realidade. O refletir, a consciéncia as percepc¢des sobre determinado assunto, ou
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aqui a relacdo com a bebida e produto refrigerante ndo é condi¢cdo exclusiva do
irrefletido.

A participante 7 nos aponta com sua fala que suas ideias e suas praticas sédo
divergentes, opostas, mesmo contraditérias. Mas admite que se permite transgredir,
em suas palavras, suas proéprias ideias formadas. Essa contradicdo demonstra uma
flexibilizacdo no seu comportamento. Uma conduta ndo moralizante diante suas

ideias, que termina por permite o que ela chama de necessidade.

O consumo como campo de investigacdo, ainda se consolida no Brasil. A
visdo distorcida do conceito de consumo, como consumismo € um equivoco, em
todos os campos de realidade social ha a presenca e a possibilidade da perspectiva
do consumo. Desde antes, mas intensificado pelo processo industrial, a posterior
revolucdo das tecnologias e comunicacdo sdo construidas diante a Sociedade de
consumo (BARBOSA; CAMPBELL, 2006). E as praticas alimentares seguidas dos
alimentos mercadorias ultraprocessados estdo no cerne dessas transformacdes

complexas, entre a natureza e a cultura.

7 CONSIDERACOES FINAIS

7.1 Sintese das principais analises

Este estudo buscou em seu objetivo geral, analisar a relacdo das
apreciagdes sobre o consumo de refrigerantes com as transformacgdes na Sociedade
de Consumo vivenciadas pelos sujeitos da pesquisa. As entrevistas
semiestruturadas permitiram identificar no declarativo dos sujeitos a relacao que eles
estabelecem com a aquisicdo e consumo da bebida. Os dados qualitativos
secundarios apontavam uma “discreta” diminuicdo no consumo de refrigerante. As
falas dos sujeitos revelaram que entre o discurso médico e social que relaciona a
bebida a ma saude, entre os estimulos da propaganda e marketing e os prazeres
gustativos do refrigerante, os sujeitos estabelecem suas taticas para controlarem
seu préprio consumo e o da familia.

O consumo da bebida, incluida no campo alimentar, € um fenémeno social e
biocultural (CONTRERAS, GRACIA, 2013), envolve questdes econdmicas, politicas,
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culturais e psicolégicas. Algumas dimensdes sdo percebidas pelos sujeitos em seus
cotidianos em alguma medida, outras ainda ndo. Nessa pesquisa nenhum
participante relacionou em suas falas o refrigerante as questbes politicas
propriamente dita. Seja no geral seja as politicas publicas de saude, a palavra
politica ndo foi mencionada. A saude, por exemplo, esteve na fala de todos os
participantes. Apesar de movimentos como “Comer é um ato politico” vir ganhando
contornos no Brasil, ainda €& nichado &as pessoas que ou trabalham com a
alimentacao de alguma forma, ou de fato se envolvem em movimentos politicos pela
alimentagao e/ou outras demandas.

De algum modo as grandes transformacdes sociais sdo passiveis de ser
observada a certa distancia do fator tempo, como uma alteracdo que se deu de uma
s6 vez. No entanto elas acontecem gradualmente no cotidiano. Sendo a
alimentacdo uma atividade corriqueira, que acontece nos meandros da vida social,
transformacdes acontecem e se faz necesséario tempo para algumas analises, e
conclusdes.

No que tange os sujeitos em seu contexto, as analises nem sempre Sao
conclusivas e /ou determinantes. Apesar disso, e por outro lado, do ponto de vista da
ciéncia da comunicacédo, no geral os estudos da propaganda, bem como os estudos
mercadoldgicos fazem um esforco para acompanhar, apreender essas informacdes
e transforma-las em um modo eficaz de estabelecer essa comunicacdo com 0s
sujeitos. Para além das pesquisas enviesadas e tendenciosas no campo da
tecnologia da alimentacéo, as indastrias investem em conhecer o consumidor de
modo que suas estratégias para alcanca-los sejam eficazes.

O refrigerante € uma bebida que como liquido infiltrou-se em praticamente
todas as instancias do cotidiano. Ademais a impossibilidade de mudancas efetivas,
estruturais, 0s sujeitos percebem suas proprias contradicdes em relacéo a ela, sem,

no entanto saber (querer) como lidar em definitivo.

7.2 Contribuicdes académicas

A esta pesquisa empirica no campo da alimentacdo, os participantes se
mostraram em sua maioria interessados na tematica e solicitos em declarar suas
opinides e percepcdes sobre a alimentacdo. O método de entrevista se mostrou

muito eficaz, os dados colhidos foram satisfatorios. Nesse sentido e ja tendo feito em
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outro momento, coleta de dados com questionario, percebi que a disponibilidade e a
riqueza dos dados coletados com essa metodologia respondem bem a
complexidade do campo.

Demarcar o consumo de ultraprocessados no refrigerante foi uma
possibilidade de aproximacdo de diferentes questbes, que caso a pesquisa
considerasse muitos outros alimentos e bebidas se tornariam mais dificultoso.

Também corroborando com a simbologia globalizada que algumas marcas de
refrigerante  possuem contextualizar seu consumo ‘“individual” com as
transformacdes na sociedade brasileira se mostrou pertinente.

Os dados comportamentais (0 que as pessoas de fato fazem) podem ser mais
ou menos influenciados pelo que as pessoas declaram fazer ou pensar, por isso se
aproximar do conteudo dessas mensagens se mostrou relevante e corroborou com
0s objetivos dessa pesquisa. Além de se somar aos dados qualitativos produzidos
no Brasil que sdo muito reveladores e comprometidos com a realidade social

brasileira.

7.3 Limitagbes

O fendmeno alimentar, com sua complexidade, no Brasil ainda produz poucos
dados empiricos, se comparado a Franca e EUA. Mesmo as pesquisas mais
avancadas ainda carecem de elaboracdes metodologicas mais ajustadas (Poulain,
2003). A complexidade e o sentido holistico da alimentacdo, bem como o fato da
alimentacdo ser pesquisada por diversas areas disciplinares torna esse exercicio
desafiador.

Adequar os conceitos de diferentes disciplinas as diferentes realidades sociais
demandou um exercicio de selecdo bibliografica que demandou escolhas de
referencias mais atualizadas. Essa limitacdo € uma constante na pesquisa
interdisciplinar.

Ainda no sentido metodolégico Poulain(2003) preconiza que os dados
coletados do espaco alimentar ou sGo comportamentais ou sao de representacao. E
gue os comportamentais podem ser declarados e ndo observados, por isso possuem
deformacfes. Esse estudo trabalhou apenas com dados declarativos, as praticas e a

consciéncia. E analisou os dados pela técnica de analise de contetdo, que também
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considera as significacdes e as interpretagcbes desses significados (NATT,
CARRIERI, 2015).
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APENDICES

Anexo 1 : Roteiro Semiestruturado de entrevista

“®g

A

[

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CONSUMO, COTIDIANO E
DESENVOLVIMENTO SOCIAL - PGCDS

ROTEIRO DE ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADA COM CONSUMIDORES/AS
DE REFRIGERANTE

Quadro 1 — IDENTIEICACAO

Nome:
Género:
ldade:

Raca
Cidade/Estado:
Escolaridade:
Profisséo:

Quadro 2 — REGULARIDADE DE CONSUMO DE REFRIGERANTE

1. Que bebidas vocé usa frequentemente para refrescar-se, acompanhar as
refeicdes, etc?

2. Diariamente quantas vezes vocé consome refrigerante?
3. Qual é a frequéncia semanal de consumo de refrigerante?

4. Vocé considera essa frequéncia baixa ou alta?

5. Noutras épocas como era seu consumo de refrigerantes? Na infancia e
adolescéncia?
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7. Onde compra? Qual tamanho compra?
8. O que Vocé acha do prec¢o?

9. Quanto gasta em refrigerante por semana? Por més?

Quadro 3 — SOBRE AS AUTOPERCEPCOES DE CONSUMO

1.Porque vocé gosta de refrigerante?

2.Qual o refrigerante preferido? Marca e sabor?

3. Se ndo tiver o que gosta, vocé compra outro? Qual? Por qué?
5.Quando faz refeicdo na rua vocé bebe refrigerante?

6..Qual comida vocé come que vocé pensa essa “pede” um refrigerante?

7.Vocé tem algum conhecimento sobre do que € feito um refrigerante, sua
composicao?

8.Vocé ja deixou de beber refrigerante quando tinha disponivel, porque?
9. (SE) Porque consome mesmo sabendo que nado é saudavel?

4. Vocé confia no consumo de refrigerantes? Que sabe vocé sobre os refrigerantes?
Onde se informou sobre?
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Anexo 2: Termo de Consentimento Livre e Esclarecido

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO - UFRPE
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM CONSUMO, COTIDIANO E
DESENVOLVIMENTO SOCIAL

TERMO DE CONSENTIMENTO E PARTICIPACAO EM PESQUISA

Aceito participar da pesquisa intitulada PercepcOes acerca do Consumo de
Refrigerantes realizada pela mestranda Gabriela Cruz Aguiar, sob a orientagdo da
Prof2 Dr2 Laura Arrazola, ambas integrantes do curso de mestrado do Programa de
Pos-Graduagdo em Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social pela Universidade
Federal Rural de Pernambuco — UFRPE.

Declaro que estou ciente de que as entrevistas serdo registradas em audio e video e
gue seréo utilizadas apenas para fins académicos desta pesquisa.

Afirmo que aceitei participar por minha propria vontade, sem receber qualquer incentivo
financeiro ou ter qualquer 6nus e com a finalidade exclusiva de colaborar com o sucesso
da pesquisa.

Fui ainda informada pela pesquisadora de que posso me retirar desse estudo / pesquisa
a qualguer momento sem sofrer quaisquer sangdes ou constrangimentos.

Atesto recebimento de uma via deste Termo de Consentimento Livre e Esclarecido e
estou ciente de que qualquer duvida a respeito da pesquisa pode entrar em contato com
a pesquisa supracitada e com a Instituicdo Superior de Ensino.

RECIFE, , de , de 2020

Assinatura da entrevistada

Assinatura da pesquisadora



