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RESUMO

De forma geral, os estudos de consumo colocam a mulher sob trés prismas
distintos: como coadjuvante, ao considerar que suas atividades de consumo
dependem do masculino; buscando condi¢cées de equidade, ao analisar 0 momento
qgue ela se masculiniza para uma determinada situagédo de consumo; ou em posi¢des
conservadoras, ao estudar o consumo em seus papéis de mae, esposa ou em eventos
ligados ao lar. Alinhado com Pierre Bourdieu, que defende a existéncia de uma
espécie de dominacdo masculina na sociedade operando por meio de mecanismos
bem definidos e seus reflexos podem ser vistos no comportamento de consumo.
Especificamente, a cerveja e o bar, no Brasil, sdo frutos dessa dindmica
preestabelecida, onde a mulher é vista como um objeto dentro de um ambiente
historicamente masculinizado. O objetivo desta dissertacao é, justamente, analisar o
consumo feminino de cerveja em bares da cidade Porto Alegre e, ainda, verificar a
possivel influéncia de padrées sbécio-historicos de consumo, descrevendo o
comportamento feminino dentro do contexto estudado. Para isso, foi realizada uma
pesquisa qualitativa, inspirada em estudos etnograficos, no momento do consumo de
cerveja por mulheres em bares da cidade, identificando os significados e as
representacées do consumo feminino de cerveja. Os resultados foram estruturados
em trés partes para discussao. Primeiro, por meio das mitologias de mercado, que
interferem no consumo. Na segunda parte, por intermédio dos discursos e o reflexo
no comportamento feminino. A terceira parte traz o contexto e o produto pela lente
das entrevistadas. Este estudo incentivou contribuicdes tedricas no avancgo sobre a
visdo das mulheres nas pesquisas de consumo em uma posi¢ao privilegiada dentro
de um ambiente masculinizado, sugerindo a existéncia de desdobramentos para
novas investigacdes. Sob a ética profissional, o estudo inspira um conjunto de
sugestdes praticas para tornar as experiéncias de consumo feminino de cerveja mais
inclusivas, usando o posicionamento da marca, a atuagao de mercado das empresas

do setor e o surgimento de novos produtos.

Palavras-chave: Pierre Bourdieu. Consumo e género. Cerveja e o bar. Consumer

Culture Theory.



ABSTRACT

In general, consumer studies place women under three different prisms: as a
coadjuvant, when considering that their consumption activities depend on the
masculine, seeking conditions of equity when analyzing when it masculiniza to a
situation of consumption or in conservative positions, by studying consumption in their
roles as mother, wife or in household-related processes. Aligned with Pierre Bourdieu
who advocates the existence of a kind of male domination in society, operating through
well defined mechanisms and their reflexes can be seen in consumer behavior.
Specifically, beer and bar in Brazil are reflections of this pre-established dynamics,
where the woman is seen as an object within a historically masculinized environment.
The objective of this dissertation is to analyze the female consumption of beer in bars
in the city of Porto Alegre and to verify the possible influence of socio-historical
consumer patterns, describing the female behavior within the studied context. For this,
a qualitative research was carried out, inspired by ethnographic studies, at the moment
of the consumption of beer by women in bars of the city, identifying the meanings and
the representations of the female consumption of beer. The results were structured in
three parts for discussion: first through market mythologies that interfere with
consumption. In the second part through the discourses and the reflex in the feminine
behavior. The third part brings the context and the product through the lens of the
interviewees. This study encouraged theoretical contributions in advancing the position
of women in consumer studies in a privileged position within a masculinized
environment, suggesting the existence of unfoldments for new studies. From a
professional point of view, the study inspires a set of practical suggestions to make
female beer consumption experiences more inclusive using brand positioning, market

performance of companies in the sector and the emergence of new products.

Keywords: Pierre Bourdieu. Consumption and gender. Beer and the bar. Consumer
Culture Theory.
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1 INTRODUCAO

Toda e qualquer atividade humana requer consumo em algum grau: tempo,
energia, ferramentas e materiais (FIRAT, 1991). No mundo contemporéneo, o
consumo tornou-se 0 meio pelo qual a sociedade ocidental passou a expressar sua
cultura, idealizar sonhos e compensar suas decep¢des. Por outro lado, o género é tido
como dimensao de analise social repleta de simbolismos e, também, é expresso pelo

comportamento de consumo das pessoas. Para Levy (1959, p. 120),

Uma das mais basicas dimensdes desse simbolismo € o género. Quase todas
as sociedades fazem alguma disposicdo diferencial dos sexos, decidindo
quem fard o que e quais objetos serdo reservados para homens e para
mulheres. Normalmente é dificil evitar o pensamento de coisas inanimadas
como homem e mulher.

Como elemento central no trabalho, a obra A Dominacao Masculina, de
Bourdieu (2003), defende o conceito de que existe uma influéncia masculina latente
na sociedade, legitima e biologicamente explicada. Ele argumenta que a divisdo entre
0S sexos parece estar na ordem natural das coisas e na ordem social, como uma
imensa maquina simbdlica. Esse conceito do autor serve como ponto de partida para
analise dos estudos de consumo e género aqui apresentados.

Alinhado com os trabalhos de Pettigrew (2002, 2006), sobre o consumo de
cerveja na Australia e o artigo sobre o comportamento de homens e mulheres dentro
dos pubs australianos exemplificado ocasides onde essa dominagao torna-se mais
perceptivel. Tais estudos também nos inserem na Consumer Culture Theory (CCT),
uma familia de ensaios tedricos sobre o consumo que explora a distribuicdo
heterogénea de significado e sobreposicdes culturais dentro de uma ampla fronteira
sdcio historica.

Dada as informacdes acima, determina-se como contexto do estudo o bar, local
onde as mulheres tém sua autonomia tolhida pela ordem simbdlica (DANTAS, 2009).
Em concordéancia com o estudo de Arnould, Price e Moisio (2006) onde defendem que
0s contextos em seu nivel mais fundamental, envolvem nossas emogdes € nossos
sentidos, estimulam a descoberta, convidam a descrever e incentivam a comparagao.

Entdo, o que se pretende analisar nesta pesquisa € a area criada na intersecao
entre a dominagcdo masculina, a mulher, a cerveja e o bar. O foco é compreender o
consumo feminino de cerveja em um ambiente historicamente masculinizado, em linha
com Holt e Thompson (2004), os quais argumentam que uma ideologia de género fica
diferentemente articulada conforme o prisma social, classe e habito do individuo, ou
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seja, tais fatores classificatorios sdo preponderantes e refletem nas escolhas de
consumo do dia-dia.

1.1 DEFINIGAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

Um tipo de antagonismo entre homens e mulheres € perceptivel e socialmente
construido no consumo de cerveja no Brasil. Dados da ultima Pesquisa de
Orcamentos Familiares (POF), realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) em 2009, apontam que os homens consomem, em média, cinco
vezes mais cerveja e bebidas destiladas que as mulheres. Porém, a pesquisa
realizada pelo Instituto Nacional de Politicas Publicas do Alcool e Outras Drogas
(INPAD), filiado ao Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico
(CNPq), demonstra que o crescimento na populagdo que consome alcool com
frequéncia foi mais significativo entre as mulheres, passando de 27%, em 2006, para
38%, em 2012.

O mercado de cerveja no Brasil, historicamente, se constitui a partir de uma
férmula bastante simples, mas eficiente, ao explorar a imagem de mulheres expostas,
com condutas submissas e desempenhando o papel de recompensa para o
consumidor da marca em questdo (SALADO, 2017). Quase que na totalidade da
comunicacao e comercializacdo do segmento, a mulher nunca é vista como
consumidora protagonista, sentada na mesa do bar desfrutando do produto,
reforcando o que, para Bourdieu (2003), sdo as instituicbes que colaboram para
eternizar essa subordinagédo feminina.

Em janeiro de 2017, a marca de cerveja Proibida langou um estilo especifico
de produto para mulheres e causou embarag¢o nas redes sociais, retratando o sabor
como delicado e perfumado, confirmando um estereétipo que reproduz padrdes
sociais arraigados no consumo do produto. A iniciativa foi mal recebida pelo publico
feminino e repercutiu como um retrocesso, pois o0 paladar, na opinido das
consumidoras, nao é construido a partir de uma divisao social (MULHERES..., 2017).

Esses eventos podem ser analisados a partir da consolidagédo do grupo de
estudos conhecidos como CCT, nesta corrente de estudos, pode-se explorar a
tematica de género a partir da existéncia de padrbées socio-historicos de consumo.
Entao, utiliza-se desse quadrante destacado da CCT para mostrar “as formas sutis

em que influéncias duradouras da socializacdo primaria determinam o consumo e
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também eternizam as vantagens de um grupo dominante” (COSKUNER-BALLI;
THOMPSON, 2013, p. 36).

Por exemplo, ao observar ainda que homens possuem pouca influéncia no
ambiente doméstico (MOISIO; ARNOULD; GENTRY, 2013) e mulheres ainda
consomem determinados produtos em uma busca por igualdade social (THOMPSON;
USTUNER, 2015), os padrées socios histéricos de consumo da CCT permanecem
extremamente atualizados. Também se nota que, dentro das pesquisas da CCT, as
mulheres regularmente sado retratadas por meio de um sistema a parte de
caracterizacao reflexiva para padrdes previamente estabelecidos sobre elas, por
exemplo, como maes (HASHIM; WOODRUFFR-BURTON, 2006), esposas
consumidoras (USTUNER; HOLT, 2007) ou assumindo papéis de ressignificacéo
(THOMPSON; USTUNER, 2015).

Essa nocao de esferas separadas nubla o reconhecimento de que a mulher é
singular, colocando-a sempre na arena do ambiente doméstico, dependente do
marido, para a qual é permitido somente papéis de boa mae e dona de casa. Sua
responsabilidade é abastecer a familia, seguidamente relegada a um canto escondida
da histéria (ATTFIELD, 2000). Portanto, este trabalho tem como objetivo geral
analisar como se da o consumo feminino de cerveja em um contexto
historicamente masculinizado na cidade de Porto Alegre. Como objetivos
especificos, a pesquisa busca:

a) Verificar a possivel influéncia de padrées sécio-historicos no consumo
feminino de cerveja;

b) Descrever as narrativas de consumo e o comportamento das mulheres
em bares na cidade de Porto Alegre; e

c) Identificar os significados e as representacdes do consumo feminino de
cerveja em bares.

Seguindo um dos temas da 13° Gender, Marketing and Consumer Behavior
Conference, composta pelos estudos que apresentam a intersecao de diversos fatores
capazes de construir representagdes mais inclusivas e ricas dos fatos, o estudo
apresentara a interse¢cdo composta entre o consumo, as mulheres, a cerveja e o bar.
E sobre esse cruzamento que se determina o interesse académico pela triade de:
consumo, género e dominacdo masculina de Bourdieu. O autor defende que é

necessario estimular a pesquisa para um enfoque capaz de compreender a dimensao
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simbdlica dessa dominacao. Visdo que € pouco explorada nos estudos de consumo
(BOURDIEU, 2003).

Retratando como a posicao social de homens e mulheres sao influenciadas por
intermédio de suas atividades de consumo, pretende-se contribuir com o avanco das
pesquisas de consumo nas areas abordadas por meio de padrbes sécio-historicos de
consumo. Alinhado com isso, a tendéncia para uma reproducado social de papéis
tradicionais de género é um fator profundamente enraizado na mente dos
consumidores contemporaneos, mas seu impacto € pouco explorado em pesquisas
(BRISTOR; FISCHER, 1993).

Para Firat (1991), é preciso entender a transformacao pds-moderna entre
consumo e género, pois suas fundacoes histéricas nao foram estudadas por completo.
O autor complementa dizendo que a mulher, o feminino € 0 consumo entraram em
colapso. Dada as considerag¢des acima, o interesse académico também passa pelo
desafio de colocar a mulher como centro do estudo em um ambiente historicamente
masculinizado.

Como motivacao profissional, pode-se salientar que o mercado de cervejas e
toda sua atmosfera sdo visivelmente masculinizados. Com esses termos
historicamente impetrados no consumo do produto, as mulheres sempre
desempenharam o papel de coadjuvantes. O presente estudo pode ajudar na
diminuicao deste gap, representando um pequeno passo no sentido de diminuir os
condicionamentos existentes no produto e no ambiente.

O consumo feminino de cerveja é o que mais cresce no Brasil e ainda carece
de uma maior atengéo por parte das empresas do setor. Estudar as caracteristicas
desse fenbmeno pode colaborar para uma comunicagdo mais eficaz, tornando-se
capaz de conversar diretamente com as mulheres. A maioria das empresas reconhece
a importancia das mulheres, mas muitas delas falham na aplicacdo de projetos
especificos para elas (SKOL..., 2017).

Grande parte das empresas simplesmente nao inclui o publico feminino quando
articula uma agao de marketing. Por exemplo, o mercado automotivo ainda transita
como um universo masculino, no qual os fabricantes preocupam-se em falar a
linguagem dos homens (CAMPOS; MENDONGCA; CASOTTI, 2013). Parafraseando
Maria Fernanda de Albuquerque, diretora de marketing da Ambev, responsavel pelo
reposicionamento da marca Skol, “precisamos legitimar este momento e dar espacgo

para as mulheres definirem como querem ser representadas” (SKOL..., 2017).
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Outro importante ponto no escopo profissional do trabalho é a exploracao dos
espacos dos bares e as relacbes de consumo dentro deste contexto. Segundo a
Associacao Brasileira de Bares e Restaurantes (Abrasel), em 2008, o pais possuia
um milhdo de bares e restaurantes presentes em todos 0s municipios brasileiros
(ABRASEL, [2018]). Torna-se relevante qualquer informacdo pertinente as
caracteristicas de consumo desse canal por sua importancia para o setor de
fabricantes de cervejas.

Ja para Silva (1978) a auséncia de estudos sobre a organizacao social dentro
do bar e do funcionamento do mesmo como engrenagem social € quase total. Dessa
forma, o bar e botequim sdo contextos passiveis de exploracéo para este trabalho. No
Brasil, bares, restaurantes e similares sao responsaveis diretos pelo ganha-pao de,
aproximadamente, 1,5 milhdo de pequenos empresarios e pela geracao de, no
minimo, 4,5 milh6es de empregos (seis por unidade). No final das contas, sao 6
milhdes de pessoas na atividade, o que representa perto de 10% da mao de obra
empregada (SEBRAE, [2009]).

Coloca-se o bar como contexto de estudo, que é um espaco urbano que se
moldou para abrigar as manifestacdes culturais de um grupo local e contexto chave
para entender um comportamento social (DANTAS, 2009). Pode-se ver que 0 mesmo
produto pode significar diferentes coisas para diferentes pessoas, e depende de
inumeros fatores (PETTIGREW, 2006). Essa é a logica que transforma e da sentido
para os mercados e sdo as lentes aplicadas neste trabalho.

Portanto, seguindo Gopaldas e Fischer, (2008), explora-se a oportunidade de
estudar como as estruturas das identidades sociais sdo reproduzidas através do
consumo, ou como sao transformadas por ele. Para Pettigrew (2006), torna-se
necessario desenvolver teorias de consumo para produtos especificos em culturas
particulares, ou seja, compreender o comportamento de consumo de cerveja das
mulheres em Porto Alegre pode colaborar para a elaboracdo de estratégias mais
significativas na gestao de negécios.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacdo teérica estrutura-se em trés secdes. A primeira secao
apresenta as relacées entre género e consumo, que visa abordar os estudos que
ajudam a explicar as interacdes entre os dois temas.

Na segunda parte, se discute o papel dos estudos de Bourdieu, utilizando o
conteudo sobre a dominacado masculina e retratando os seus reflexos nos estudos de
padroes sécio-historicos de consumo provenientes da CCT. Depois, cria-se uma
revisdo da posi¢cdo das mulheres nos estudos de consumo, considerando o proprio
efeito de Bourdieu e da CCT.

Por fim, na terceira parte, caracteriza-se o bar como contexto de estudo,
seguindo o estudo de Askegaard e Linnet (2011), onde os autores destacam a
importancia de descobrir uma variedade de contextos nos quais o consumidor é
descoberto como um agente que utiliza seus recursos na construcao de sua propria

identidade. O Quadro 1 apresenta a estruturacao do referencial teérico.

Quadro 1 — Estruturacédo do Referencial Teérico

Tema Bibliografia

FLAG - Allen (2002)

Padrbes sociais de consumo na pdés modernidade - Holt
A relagéo entre consumo e género (1998)

Gender Salience - Palan (2011)

Symbols for Sale - Levy (1959)

Bourdieu na Consumer Culture Theory e | A dominacdo masculina - Bourdieu (2003)

a mulher nos estudos de consumo Consumer Culture Theory - Arnould & Thompson (2005)
Pubs Australianos - Pettigrew (2006)

O contexto do contexto - Askegaard & Linnet (2011)

O bar como contexto de estudo
Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

2.1 A RELACAO ENTRE CONSUMO E GENERO

Todas as pessoas sdo posicionadas, na sociedade, em intersecdes sociais
multiplas como raga, género e classe. Elas tém, como resultado, vantagens e
desvantagens dessa posicdo. O género é considerado uma estrutura da identidade
social em um sistema de classificacdo humana (GOPALDAS; FISCHER, 2008).
Diferentes autores tém relacionado o género como uma caracteristica central da
sociedade e como organizador da vida, tanto social como psiquicamente (SILVEIRA,
1999).
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E importante mencionar que se considera por género uma determinacdo
cultural de comportamento definida como apropriada para os sexos de certa
sociedade, em um determinado tempo, sendo constituido por um conjunto de papéis
sociais (LERNER, 1986). Pode-se também apresenta-lo como um conceito social
atribuido ao sujeito, com tracos psicolédgico, social ou culturalmente enraizados,
atitudes, crencas e tendéncias de comportamento (BRISTOR; FISCHER, 1993).

Ainda se vé, como género, uma distingao cultural entre homens e mulheres
sustentada através de hierarquias das estruturas sociais, que incluem divisées no
trabalho, lazer e na familia (CATERALL; MACLARAN, 2002). Para Spence (1985),
existem quatro fatores criticos nos estudos de género, evidenciando que os estudos
da area apresentam uma pluralidade de teorias. O primeiro fator é a influéncia que
imperativos globais relativos a masculinidade e a feminilidade exercem sobre o
individuo. O segundo componente critico sdo os tracos de personalidade do ser,
construidos a partir de suas experiéncias de vida. Outros importantes fatores sdo os
relativos aos interesses da pessoa, seus comportamentos e atitudes. O ultimo aspecto
€ sobre sua orientacao sexual.

Palan (2001) apresenta o interessante conceito de Gender Salience e, em seu
estudo, retrata a importancia do género em um determinado contexto. Ou seja, as
pessoas possuem varios esquemas diferentes, possiveis e aplicaveis. Esses
esquemas podem ser ativados de acordo com uma situacao especifica. A identidade
de género pode flutuar de contexto para contexto, em diferentes condicoes e tais
variagOes refletem diretamente nas escolhas de consumo.

Em pesquisas empiricas sobre marketing e comportamento do consumidor, o
conceito de género foi definido e usado de inUmeras maneiras, de modo a contribuir
para uma melhor e mais autorreflexiva compreensdo da natureza de género do
comportamento do consumidor e o papel das atividades de marketing nesse processo
(GOPALDAS; FISCHER, 2008). As préaticas de consumo servem para perpetuar as
estratificacoes sociais. Os processos de consumo permitem que as pessoas se
apropriem de significados que se tornaram objetivos através da producdo em massa
(BRISTOR; FISCHER, 1993). Em concordancia a isso, esta a ideia de que homens e
mulheres participam das mesmas atividades de consumo com significados e valores
diferentes (HOLT, 1998).

Por outro lado, os bens sdo consumidos para mediar as relagcées sociais,
conferindo status, construindo identidades e estabelecendo fronteiras entre os grupos
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de pessoas (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2006). Ja os consumidores, sao considerados
buscadores e criadores de identidade a partir de suas praticas de consumo. A busca
pode ser vaga, patolégica, conflituosa, contraditéria e ambivalente (ARNOULD;
THOMPSON, 2005).

Para Holt (1995), todos os produtos possuem duas perspectivas: uma
econbmica e uma simbdlica. Um dado objeto de consumo (ex.: uma comida, uma
atividade esportiva, um programa de televisdo ou um objeto de arte) € consumido em
uma variedade de modos por diferentes grupos de consumidores. O autor ainda
complementa que experiéncia de consumo se da através do calculo, da avaliagdo e
da apreciacao do produto em questao.

Os estudos que relacionam género e consumo nao sao novos. Por exemplo,
Davis e Rigaux (1974) pesquisaram 25 decisGes de consumo realizadas por casais.
Os autores buscavam compreender a influéncia exercida entre maridos e esposas em
diferentes estagios da decisdo de compra. Concluiram que existem decisdes
predominantemente do marido, outras da esposa, decisées conjuntas € compras
autbnomas.

Reforgando a posicdo miscigenada dentre os dois assuntos, as atividades de
consumo sdo fundamentalmente de género, sendo um filtro através do qual o
individuo seleciona suas experiéncias do mundo social. Os conceitos de género e
sexo sao relativos, pois nem sempre um é determinado pelo outro (BRISTOR,;
FISCHER, 1993), tornando-se inseparaveis. Sexo define o termo bioldgico, ja género
determina o significado, papéis sociais, status e cultura (FIRAT, 1991).

Assim, o consumo pode ajudar a explicar o género a medida que enfraquece o
conceito presente na dicotomia entre homem e mulher, oferecendo novas
perspectivas, como em estudos da masculinidade em espacos femininos que
analisam o homem em um reduto feminino (MOISIO; ARNOULD; GENTRY, 2013), ou
da feminilidade em espacos masculinos, retratando mulheres que desafiam os limites
de género (THOMPSON; USTUNER, 2015). Consumo pode ser resisténcia ao grupo
dominante, buscando os significados e rituais de minorias (KATES; BELK, 2001) e
analisando conflitos entre estrutura-agéncia na construcdo do mito heroico da
masculinidade do homem norte-americano (HOLT; THOMPSON, 2004).

Concorda-se com Bristor e Fischer (1993), os quais defendem que em
pesquisas de consumo o homem tende a ser tratado como self e seus self-interests

devem ser protegidos. A linguagem das pesquisas do consumidor inclui varios termos
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para o consumo feminino, como donas de casa, maes trabalhadoras e super
mulheres. Os autores acreditam que essas terminologias refletem as diferencas no
tratamento sobre consumo e género feminino, sendo o objeto de estudo feminino
frequentemente ligado aos seus papéis conjugais.

Em linha com essa andlise, Belk (1988) defende que a nocédo de extenséo do
eu é superficialmente masculina, reiterando essas caracteristicas nos estudos de
consumo sob a epistemologia de género. Para o autor, a construcdo da extensao do
eu envolve o comportamento do consumidor no qual a mulher esta em segundo plano.

A tendéncia para uma reproducao social de papéis tradicionais de género € um
fator profundamente enraizado na mente dos consumidores contemporaneos, mas
seu impacto é pouco explorado em pesquisa (BRISTOR; FISCHER, 1993). Para Levy
(1959, p. 119), “Quando as pessoas falam sobre as coisas que elas compram e porque
elas compram, elas mostram uma variedade de légicas em que tentam
inadvertidamente satisfazer muitos objetivos, sentimentos e desejos”. Dentro dessas
l6gicas, os estudos de consumo e género ajudam a compreender a sociedade, seus
movimentos, anseios e tendéncias (LEVY, 1959).

Da mesma forma, Allen (2002) buscou compreender mais efetivamente as
escolhas do consumidor e concluiu que as opcdes da rotina do dia a dia séo
carregadas de significado. O autor retratou que individuo reproduz, ainda que
inconscientemente, padroes de comportamento resultantes do produto de seu nivel
de conhecimento tacito e explicito. Esse comportamento é fruto de seus diferentes
estagios de capital cultural e de sua capacidade de compreensao da realidade,
resultante do sistema mental de categorizacao (cognitiva, ética e estética).

Conforme Palan (2001), os estudos dessa tematica devem identificar qual o
género mais relevante para explicar as significativas variacbes comportamentais entre
os consumidores. O autor argumenta que, embora utilizem os produtos de forma
diferente, ndo existe indicios que isso afeta sua instrumentalidade e expressividade
como individuo.

E fundamental que a diferenca entre géneros ndo seja entendida como a
oposicao entre masculino e feminino ou a tentativa de valorizar um em detrimento do
outro. Sao necessarias bases sélidas, independentes do discurso de cada um deles,
para compreender como tais atividades e objetivos operam (DANTAS, 2009).

Este trabalho também considera o estudo de Caterall e Maclaran (2002), os

quais reconhecem que aspectos do comportamento do consumidor, antigamente
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ignorados, se tornaram objeto de investigacdo, como simbolismo, posse, propriedade,
festivais, rituais, performatividade de género e consumo ligado ao eu.

Portanto, seguindo Firat (1991), vive-se na pés-modernidade onde comecam a
desintegracao das conexdes entre sexo, género e consumo. As posicoes classicas
entre os trés temas sucumbiram a evolucéo da sociedade. Compreendendo os dois
temas e as relagdes entre eles, a proxima secao € dedicada ao entendimento dos
estudos de Bourdieu, seu reflexo na Consumer Culture Theory, e a analise na posicao

do feminino nos estudos de consumo.

2.2 BOURDIEU NA CCT E A MULHER NOS ESTUDOS DE CONSUMO

Mesmo que se possa perceber, ainda que sutiimente, um movimento em
convergéncia de géneros, as relacdes entre o masculino e o feminino permeiam todas
as esferas da vida social. Para Bourdieu (2003), existe uma espécie de dominacao
masculina que segue exercendo sua influéncia ao reconhecer uma classe dominante
e outra dominada, por meio de um sistema bem definido de manutenc¢ao de poder.

Os conceitos extraidos de sua obra A Dominag¢ao Masculina (BOURDIEU,
2003) sao construtos centrais neste trabalho. O autor defende que a divisao entre os
sexos parece estar na ordem natural das coisas como uma imensa maquina simbdlica.
Inscrita também na divisdo do trabalho ou em rituais coletivos e privados, reforca a
exclusao das mulheres de lugares masculinizados.

Para Bourdieu (2003), o resultado desse processo é um confinamento
simbdlico da mulher em roupas, no corpo e em gestos. Os homens continuam a
dominar os espacos publicos e a controlar o poder na maioria dos niveis no universo
social. O lugar mais visivel dessa dominacédo nao € o ambiente doméstico, e sim os
aparelhos do estado: a escola, a igreja e os espacos publicos.

O estudo segue sob as lentes do autor, nas quais vive-se as praticas e rituais
de uma sociedade organizada no principio primado da masculinidade. As instituicdes
colaboram para eternizar, bem como legitimar, uma subordinagdo das mulheres por
meio de mecanismos histéricos responsaveis pela des-historizagdo feminina e pela
eternizacdo das estruturas de divisdo social (BOURDIEU, 2003).

Embora reconhecendo sua profundidade e complexidade, as obras de
Bourdieu tém muito a oferecer para o entendimento do comportamento do

consumidor. Para Holt (1995, 1998), que se referiu aos pontos de vista desenvolvidos
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em um esboco de uma Teoria da Pratica (BOURDIEU, [1976]) e Distincdo
(BOURDIEU, 1984), buscou a renovacgao do vinculo entre o consumo e a alternativa
de classe social explicando a identidade fragmentada enfatizada na analise po6s-
moderna.

Para Bourdieu (1984), o mundo social fixa-se na cabega de um individuo
através do conceito de habitus, que invariavelmente esta imerso em um microcosmo
denominado de campo. Podendo determinar campo como 0S espacos Ssociais
estruturados de posi¢cdes relativamente definidas, que apresenta distribuicdo desigual
de propriedades no sentido de materiais, cultura e simbolos que sugerem forca, poder
e distin¢éo.

O habitus sé pode ser entendido a partir do campo ao qual ele esta inserido,
redesenhando o elo entre estrutura e agéncia, ao mesmo tempo em que refaz a
relacdo entre o individuo e o coletivo. Componente central na obra de sociélogo
francés, o habitus é considerado junto ao capital e 0 campo da origem ao conceito de
pratica (TRIZZULA; GARCIA-BARDIDIA; REMY, 2016).

A prética do consumidor é condicionada por estruturas externas, mas também
funciona nessas estruturas. As regras sociais sdo sempre abstratas e nunca
prescrevem uma conduta especifica que conduzira a um resultado imediato
(ASKEGAARD; LINNET, 2011).

Para Andrade (2002), sobre os trabalhos de Bourdieu, o conceito de habitus é
a unido de dois planos. Um deles esta na esfera objetiva e é relativo as estruturas
sociais nas quais o sujeito estd inserido. O outro é subjetivo, corresponde aos
esquemas de percepcao, classificacdo e avaliacao inerentes de cada pessoa. Dessa
maneira, o individuo interioriza o exterior e exterioriza o interior em um processo
progressivo de praticas que se tornam naturais. E por meio do habitus que o mundo
social se fixa na cabeca do individuo.

Em Andrade (2002) aponta-se que campo sao arenas de competicdo por lucro
e/ou materiais simbdlicos em disputas e cada um deles sdo caracterizados por
mecanismos especificos. Nele, existe uma pluralidade de capitais com seus
respectivos modos de dominagédo. O coletivo desses espacos é componente das
estruturas sociais. A Figura 1 ilustra o conceito de dominagao masculina de Bourdieu.
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Figura 1 — A dominagdo masculina de Bourdieu

CAPITAIS

Diferencia os individuos dentro
de um campeo € refelete em
seus habitus

HABITUS

Orientam nossos dezejos &
sentimentos em uma
determinada situacio

Dominantes Dominados
Manutengdo Subversdo
Sistema de

manutencdo de poder

Arena de disputas simbilicas.
Espace de conflitos e
competicdo

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

Em consonéancia com Peters (2011), o qual argumenta que as estruturas sociais
sdo um produto da acao humana e tais estruturas de alguma forma condicionam as
acoes e interacdes entre os individuos. Ele segue sugerindo que é premente descobrir
essas estruturas de maneira mais profunda nos mundos sociais que compdéem o
mundo societario.

Ja em Giddens (1978), mesmo em momentos de transformacéao social, existe
uma continuidade levada do passado, intencional ou inintencionalmente. Esse ato da,
aos individuos, uma capacidade genérica de atuacao em uma infinidade de contextos
sociais. Permanecendo na obra do autor, observa-se que essa continuidade esta
ligada a padrdes sociais e € historicamente constituida.

Nota-se, também, que esses padrdes estao presentes em estudos de consumo
filiados a CCT. A Consumer Culture Theory pode ser considerada como apanhado de
ensaios tedricos interdisciplinares que tem feito avancgar o conhecimento no que tange
as acdes e motivagdes dos consumidores. Baseia-se em diversas perspectivas do
fendbmeno do consumo entre consumidor, local e significado (ARNOULD;
THOMPSON, 2005). Os pesquisadores afiliados a essa tematica descrevem como os
consumidores constroem significativos universos para eles mesmos, inscrevendo
suas praticas de consumo em varias logicas sociais (ASKEGAARD; LINNET, 2011).

Existem, dentro da CCT, trabalhos que estudam o processo pelo qual as

escolhas e os comportamentos sdo moldados pelas hierarquias das classes sociais,
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muitos deles impactados pelas ideias de Bourdieu. Esses trabalhos mostram como o
capital cultural é formado pelas estruturas sociais e sistematicamente age
influenciando as preferéncias do individuo. Esses processos sdao denominados de
padroes socio-historicos de consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Por exemplo, Karababa e Ger (2011), em seu estudo sobre a formacéao dos
cafés otomanos e seu papel como third places, apontam que o estudo de padrdes,
alternativas histéricas e contextos contemporaneos ajudam os pesquisadores a
identificar generaliza¢c6es e comunalidades na formagao de culturas de consumo e de
seus participantes. Esses padroes estdo presentes em diversos artigos, como na
elaboracao do framework de Allen (2002) que, ao analisar um grupo de estudantes,
buscou compreender mais efetivamente as escolhas do consumidor considerando
todas as suas dimensoes: experiéncia, contexto e forcas que guiam as escolhas de
consumo.

Como na analise de Holt (1998), com consumidores de diferentes niveis de
capital cultural, onde ele observou o comportamento de compra entre os variados
grupos de consumidores do estudo. Mesmo com variagao de capital, os individuos
participam das mesmas atividades de consumo, porém com significados e simbolos
diferentes.

No trabalho de Fischer e Arnold (1990), foi analisada a dindmica da compra de
presentes de natal entre homens e mulheres, determinando o processo como
culturalmente feminino. No artigo, as mulheres dominam o ritual, a compra, as datas
€ 0S recursos por uma dindmica socialmente estabelecida e nao racionalmente
explicada.

As mulheres sempre trabalharam, mas seu trabalho ficava retido por uma
barreira com a figura masculina que relegava a um plano inferior, recéndito, as
mazelas e alegrias de uma atividade que se faz e se desfaz multiplas vezes, num ciclo
onde a contribuicdo econdmica ocorre de modo indireto na manutengdo do lar.
Dependente dos recursos financeiros obtidos pelo homem, a mulher mantinha-se a
sua sombra (CAVEDON; GIORDANI; CRAIDE, 2005).

Para melhor entender o efeito do género sobre o consumo, a influéncia dos
padrées socio-histéricos e, mais especificamente, a posicdo feminina dentro dos
estudos da area, cria-se uma breve analise de artigos sobre o tema. Seguindo Allen
(2002), ressalta-se a importancia da revisao histérica de um fendmeno de consumo

para entender onde estamos e como incorporamos nossas experiéncias. O autor
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segue destacando a importancia do contexto e das forgas sécio-historicos que guiam
o comportamento dos consumidores.

A selecéo foi efetuada dentro dos principais periddicos de publicacdes da area
de estudos de consumo: Journal of Consumer Research (JCR), Association of
Consumer Research (ACR), e nos trabalhos de Arnould e Thompson (2005, 2007). A
busca iniciou-se com as palavras-chave:

a) “gender’ e “consumer’ e “consumption”;

b) “gender’ e “consumption” e “femininity”;
c) “gender’ e “consumption’ e “masculinity’;
d) “CCT” e “gender’ e “femininity’;

e) “CCT” e “gender’ e “masculinity”;

f) “CCT” e “gender’ e “Bourdieu”;

g) “Bourdieu” e “femininity” e “masculinity”;

h) “Bourdieu” e “consumer’ e “consumption’; e
i) “Bourdieu” e “gender’ e “consumption’.

A pesquisa foi estendida consultando as referéncias citadas nos artigos
encontrados, utilizando como fonte de dados a literatura sobre um determinado tema
e permitindo um espectro maior de resultados relevantes. Os artigos selecionados
apresentaram, no minimo, trés palavras-chaves determinadas.

Os artigos encontrados foram agrupados em trés grandes secdes de
abordagens, de acordo com a posi¢ao das mulheres dentro do estudo. As areas foram
chamadas de: Coadjuvantes, Equidade e Conservadores. O Quadro 2 mostra a

descricao do estudo, o autor e a fonte.
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(Continua)

DESCRICAO DO

GRUPO AUTOR FONTE ESTUDO POSICAO FEMININA
COADJUVANTES | Holte JCR De que maneirase daa | Homem é o herédie, a
Estudos que Thompson construgéo da mulher, somente a
colocam a mulher | (2004) masculinidade no provedora do lar,
em posicao consumo diario do desempenhando um
secundaria onde o homem norte-americano. | papel de subordinagao.
homem esta no Foco no consumo como
papel principal. atividade de

compensacao.
Moisio; JCR Como as atividades de Ocupando a figura do
Arnould e bricolagem interferem na | ambiente doméstico, no
Gentry construgédo da qual o homem exerce
(2013) masculinidade. O uma espécie de
homem é visto como invasao.
desbravador do
ambiente doméstico e
constroi sua identidade a
partir desse novo
contexto.
Firat ACR Analise histérica entre Coloca a mulher na
(1990) consumo e género que esfera privada, cujo o
buscou entender a foco é consumir dentro
transformagéo entre as de casa.
duas figuras.
EQUIDADE Dobschae | ACR Estuda como vivem as Mulheres encontram
Estudos que | Ozzane mulheres que escolhem liberdade, controle e
demonstram a | (2001) um comportamento de poder no consumo
mulher em busca consumo preocupadas ecologicamente correto,
de condicoes de com o meio ambiente. livre de padrdes da
igualdade sociedade patriarcal.
comparativamente | Pettigrew IR Discusséo sobre o As mulheres ainda
aos homens. (2006) significado dos pubs e aceitam o local como
da cerveja na sociedade | um ambiente
australiana. O local é predominantemente
considerado um icone masculino e buscam
cultural, ainda territério igualdade de género ao
culturalmente masculino. | frequenta-lo.
Thompson | JCR Como as mulheres lidam | Buscando aprovagéao
e Ustiner com a disparidade que masculina pela
(2015) surge entre sua atividade esportiva,
personalidade e a com uma variedade de
ressignificacdo como l6gicas de consumo.
competidora.
Pettigrew ACR Andlise das mulheres em | Reforga que a mulher,
(2002) pubs australianos na de fato, ainda nao

visdo de ambos os
géneros.

conquistou todo o
direito de entrada nos
pubs australianos.
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(Conclusao)

DESCRICAO DO

comida. O estilo de vida
das mulheres imigrantes
torna-se uma mistura
entre padrbes socio-
histéricos e forcas
culturais locais.

GRUPO AUTOR FONTE ESTUDO POSICAO FEMININA
CONSERVADORA | Fischer e JCR Analise do A atividade foi
Estudos que Arnold comportamento entre classificada como
abordam a mulher | (1990) género em uma trabalho de mulher,
ocupando papéis determinada ocasido de | como uma obrigagéo,
tradicionais na consumo: as compras de | mas nao ligada a sua
sociedade, natal. O estudo apontou | feminilidade, e sim sua
posicées comuns que atarefa é ligagdo com a familia.
em sociedades considerada
patriarcais. culturalmente como

feminina.
Thompson; | JCR Experiéncias de Dependente do marido
Locander e consumo das mulheres para a tomada de
Pollio contemporaneas decisbes de consumo e
(1990) casadas, analisando o gue primeiro atende as
grau de controle, as necessidades dos
restricdes e a liberdade filhos.
das decisdes de compra.
Bristor e JCR Reflexo do feminismo Com as lentes do
Fischer nos estudos de feminismo radical e
(1993) consumo. As posicdes moderado, retrata como
femininas sao, a mulher é
historicamente, desfavorecida nos
marginalizadas em estudos de consumo.
varias esferas sociais,
inclusive nos estudos de
consumo.
Thompson | JCR Explora o significado das | Surgimento do icone da
(1996) maes da geragao baby super mulher, com
boomers, que tem um atribuicbes ligadas aos
estilo de vida filhos e ao lar. As
multitarefas entre o lar, a | mulheres negociam as
criacdo dos filhos e a condicdes sociais as
vida social. quais sao lancadas.
Ustliner e JCR Como se da o processo | Funcionando como
Holt (2007) de aculturacao de um esposa e mae, cujo
povo por meio das projeto de vida é casar
mulheres. Elas e ter uma posicao
desempenham um papel | dependente dos
de elo com o passado. homens.
Chytkova ACR Contexto e estruturas de | Como dona do
2011 poder no consumo de ambiente doméstico,

tem poder porque
controla o fornecimento
de comida. Preserva as
raizes e absorve a nova
cultural local.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

O primeiro grupo reflete a dindmica que tem, em seu objeto de pesquisa, algum

fenbmeno ligado ao masculino e que coloca as mulheres como coadjuvantes. Como

em Holt e Thompson (2004), analisam o mito do homem como um heréi que utiliza o

consumo compensatorio para explicar as contradicées nos discursos masculinos.
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Em Moisio, Arnould e Gentry (2013), as atividades de bricolagem interferem na
construgcdo da masculinidade. O homem é visto como desbravador do ambiente
doméstico e constréi sua identidade a partir desse novo contexto. A mulher é
evidenciada ocupando a figura de provedora das atividades do lar, onde o masculino
exerce uma espécie de invasao.

Em um segundo grupo de estudos, a abordagem das mulheres em busca de
condigbes sociais de equivaléncia com o masculino. As mulheres perseguem
liberdade, controle e poder. Por exemplo, o consumo ecologicamente correto € um
terreno feminino expressando a liberdade do controle patriarcal (DOBSCHA;
OZZANE, 2001).

Alinhado a isso, o estudo de Thompson e Ustliner (2015) apresenta o
argumento ideolégico que permite que elas desafiem limites de género ortodoxos sem
perder a legitimidade sociocultural, reforcando ou subvertendo as categorias
convencionais de género por meio da ressignificacdo do conceito binario tradicional.
No estudo, as mulheres gerenciam a disparidade que surge entre sua personalidade
e sua atuacdo como competidora esportiva.

O terceiro e mais extenso conjunto de artigos traz as experiéncias de consumo
em esferas culturalmente determinadas como femininas, ou seja, posicées mais
tradicionais. Por exemplo, o artigo de Thompson, Locander e Pollio (1990), ao
observar o comportamento de consumo das mulheres contemporaneas casadas,
verifica certa dependéncia do marido para a tomada de decisdes. O estudo também
reforca a ideia da mulher dentro do lar e restrita a manutencdo da familia. As
participantes s6 demonstraram controle, liberdade e auséncia de restricées, em suas
decis6es de consumo, nos momentos que a necessidade dos filhos e do marido ja
tinha sido atendida.

Existem contextos e estruturas de poder no consumo de comida, onde o estilo
de vida das mulheres imigrantes torna-se uma mistura entre padrdes socio-historicos
e forcas culturais locais (CHYTKOVA, 2011). No estudo sobre o processo de
aculturacao, surge o conflito entre os valores locais e a sociedade patriarcal do pais
de origem. Entédo, as mulheres donas do ambiente doméstico, tem seu poder refletido
no fornecimento de comida.

Similar ao estudo de Ustliner e Holt (2007), novamente o processo de
aculturacao de imigrantes é abordado a partir das mulheres. Aqui, 0os autores analisam
a formacgao da identidade das participantes, sem perder os valores de sua sociedade
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original. A mulher é posicionada como dependente do homem, executando tarefas
domeésticas e o unico projeto de vida é casar e ter filhos.

Como dissertado até aqui, a analise pretende uma elucidacdo do consumo,
reconhecendo as condi¢des culturais, histéricas e sociais que tornam a identidade e
0s meios de alcanca-la atraentes e legitimas. O consumidor percebe suas acgdes,
desejos e intencdes de acordo com as circunstancias da propria vida ou de seus pares
proximos (ASKEGAARD; LINNET, 2011). Depois de compreender a relacao entre
consumo e género, o reflexo de Bourdieu na CCT e a mulher nos estudos de consumo,
a secao seguinte detalha o bar como contexto para o estudo proposto.

2.3 O BAR COMO CONTEXTO DE ESTUDO

Os bares sao instituicdes milenares. Escavagdes em Pompéia (cidade romana
de 20 mil habitantes) descobriram as ruinas de 118 bares. Na Inglaterra, as public
houses, ou pubs, surgiram durante o periodo anglo-saxdao como um lugar onde as
pessoas se reuniam por companheirismo e prazer para compartilhar (KATSIGRIS;
THOMAS, 2011).

Para Sismondo (2011, p. 15), “A América, como a conhecemos, nasceu em um
bar. E a luta sobre a taberna tem sido mais do que apenas uma luta sobre onde beber
e com quem. Tem sido a luta pelo destino de uma nacéao”. Isso denota, ao local, um
peso histdrico e social amplamente discutido.

Em pouco tempo, as tavernas se tornaram uma instituicdo permanente em toda
a Europa. Surgiram muitas versfes: inns, pubs, cabarets, casas de mdusica e
“meetinghouses” (KATSIGRIS; THOMAS, 2011, p. 12). Esses lugares se
transformaram no espelho das relagdes sociais humanas.

Os Pubs, de origem inglesa, com caracteristicas muito proprias, caracterizam-
se pela sua decoragdo, normalmente com algumas mesas e cadeiras ou bancos, e
musica constante. Serve todo o tipo de bebidas, destacando-se as varias cervejas
disponiveis. Além disso, possui uma pequena cozinha para a preparacao de pequenas
refeicdes (BATISTA, 2016).

O bar vem de uma palavra inglesa e o boteco € uma derivacao propria do Brasil,
um lugar onde os brasileiros se sentem bem, como se estivessem me casa. Ha, ali,

um clima de cumplicidade entre os sujeitos que o frequentam (SILVA, 2008).
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O bar € um negd6cio que oferece um ambiente agradavel, onde os amigos se
encontram, conversam, tomam bebidas geladas ou quentes, acompanhadas de
petiscos. Esta presente em todas as cidades e em todos os lugares, mudando suas
caracteristicas de acordo com os habitos e cultura do local (SEBRAE, [2018]).

No Brasil, o bar, o boteco e o botequim sado considerados uma instituicao
nacional. Lugares em que o sujeito brasileiro se encontra para confraternizar. Refletir
sobre a relacdo entre bar/boteco/botequim e seus frequentadores € procurar
compreender, pois, o discurso social em seus efeitos de sentido e de sujeito. E
procurar compreender um pouco como se constréi a identidade do brasileiro e suas
percepcoes (SILVA, A. L., 2008).

O termo botequim segundo Cunha apud. Adade e Barros (2010, p.99) significa
“casa publica onde se servem bebidas, lanches e refeicdes” tendo sua origem
provavel no termo italiano botteghino “local de venda para bilhetes de teatro”, “bancos
de loto™ e do termo bottéga “negécio (local e comércio) ” derivam do grego apothéke
que significa depdsito ou armazém.

O botequim, de uma forma geral, € um lugar onde se tem comida farta e barata,
cerveja ou chope e relacbes sociais mais informais. Nao que néo existam regras de
convivéncia, elas existem, mas sao criadas e geridas pelos préprios frequentadores.
E séo diferentes das regras dos ambientes do trabalho e da familia (PIRES, 2005).

Para Siqueira e Rocha (2005) o bar € um espaco onde o0 consumo adquire um
lugar central, mas menos devido ao seu teor monetario do que aos significados
negociados em seu interior. O conjunto de agdes de consumo participa ativamente do
processo de producao, negociacao e manutencao da realidade social. De outra forma,
as praticas de consumo somente ganham sentido quando situadas dentro de um
sistema simbdlico capaz de torna-las coerentes e inteligiveis.

Ja para Barral (2012) é dentro dos bares que se desenvolvem formas de
sociabilidade que poderiam tratar de consumo, exibicao, performances, espetaculos,
como, igualmente, de dialogo ou interacdes moderadas pela vida cotidiana local. Para
0 autor o estabelecimento comercial conhecido como bar, € compreendido como um
lugar publico ou semi-publico, convidativo para o consumo de bebidas, sobretudo, e
por outro lado de conversacao e entretenimento. Esse espaco € uma forma de lazer
que contribui para aspectos relevantes da vida cotidiana. O autor complementa
defendendo que existe um sentido de comunidade no espacgo do bar que tem a forca
para ordenar determinadas acdes e conduta.
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Seguindo os passos de Dantas (2009), o bar € produto de uma dindmica social
estabelecida. Em seu trabalho, a autora perseguiu o objetivo de interpretar a
dominagcdo masculina no contexto urbano. Caracteriza o bar como um desses
espacos urbano, que se moldou para abrigar as manifestacdes culturais de um grupo
local e o contexto chave para entender um comportamento social.

Para Mello (2003) entre os tantos requisitos que deve reunir, a competéncia na
ingestao de bebida alcodlica € uma exigéncia das regras de conduta no botequim,
sendo, assim, um simbolo importante de masculinidade. Expressées como: “ela bebe
como um homem”, para referirr-se a mulher que bebe em demasia ou que
simplesmente consome bebida no espacgo do bar, € um exemplo do vinculo entre os
valores “ser homem” e “saber beber”.

Ja para Cavedon, Giordani e Craide (2005), determinados espacos sao
reconhecidos como nitidamente masculinos. Dentre esses espagos aqueles
destinados a jogos como rinhas de galos e jogo do 0sso podem ser pensados como
espacos privilegiados de construgdo da masculinidade, além deles, os “botecos”
também cumprem essa funcao.

Entdo, escolhe-se pelo bar como contexto de estudo, onde claramente presente
existe a negociacdo de discursos e a demarcacao de género. Os lugares podem
determinar a organizacao social por meio de sua capacidade de facilitar as interagdes
entre alguns grupos e desestimular as interacdées entre outros (BROWN; PERKINS,
1992).

Para Askegaard e Linnet (2011), os contextos sao parte das fungdées materiais
dos objetos e as condigcdes ecoldgicas na estruturacéo da experiéncia e da pratica do
consumidor, influenciando o horizonte de possiveis significados e resultados. Os
contextos sao de fundamental importancia para os pesquisadores no desenvolvimento
e no teste de teorias. De fato, uma teoria € uma historia que explica como ocorrem
atos, eventos, estruturas e pensamentos. O contexto da, a teoria, veracidade e
textura, funcionando como um pano de fundo para as atividades de consumo
(ARNOULD; PRICE; MQOISIO, 2006).

Os lugares sao ancoras com o passado e presente, que garantem o bem-estar.
Pubs sao niveladores sociais do ambiente, nos quais, para os homens, é permitido
interagir socialmente com intimidade Unica. Em contrapartida, as mulheres sao
desencorajadas de participar desse ambiente (PETTIGREW, 2006).
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Dentro desses contextos, o bar é um importante marcador das relagées sociais
e dos espacos de sociabilidade, e um territério de consumo. Para Castilhos (2015), as
cidades possuem esses lugares-marcados de moradia, lazer e trabalho. Esses
espacos sao delimitados por simbolos e, de modo fisico, apresentam oportunidades
para as atividades de marketing.

A ideia é que os consumidores, com frequéncia, estao incertos quanto ao termo
efeito de contexto, que se refere a constatacao de que a proporcao de sujeitos que
escolhem um determinado produto de um conjunto é influenciada pela composicao
definida, de um modo que os valores especificos dos atributos que mais preferem,
mas aparentemente incompativel com preferéncias estaveis (ASKEGAARD; LINNET,
2011).

Os objetos dispostos nos bares contribuem para que sejam espacos atraentes
aos homens, que procuram compor um sistema simbdlico onde se articulam
elementos da industria cultural. Sdo sobre estes temas que as conversas se
desenvolvem: futebol, jogos, bebidas alcodlicas, entre outros (JARDIM, 1991).

O significado de um objeto cultural particular, para um determinado individuo
em um contexto especifico, &€ produzido através de uma negociagcdo de discursos.
Objetos servem para demarcar género, classe e raca (HOLT, 1997), ou seja, o bar
pode servir como um marco para a dominagao masculina por meio da negociacao de
discursos entre homens e mulheres.

Assim, a vida em sociedade foi separada entre a esfera publica (masculina) e
a esfera privada (feminina). Ao homem, reservamos o espacgo publico, a producao, o
trabalho e a politica. Para a mulher, restaram a vida privada e o lar (FIRAT, 1991).

Por fim, essa mesma determinagao € percebida em Bourdieu (2003), para o
autor, temos uma oposi¢ao entre o universo publico, masculino, e um mundo privado,
feminino. Entre a praca publica e a casa, tal separacao se refletiu nos espacos de
convivéncia coletiva. Sob essa perspectiva o bar é aplicado como cenario para testar

a dominacado masculina proposta por Bourdieu.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo demonstra os procedimentos metodolégicos utilizados nesta
dissertacdo. Inicia-se com as caracterizacdes metodoldgicas da pesquisa, seguindo
com sua contextualizacdo e a de seus informantes. Por fim, discutem-se os

procedimentos de coleta e andlise dos dados.

3.1 CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

O que se busca, nesta pesquisa, € analisar o consumo feminino de cerveja nos
bares de Porto Alegre, verificando a influéncia de padrées sécio-historicos de
consumo e da dominacdo masculina proposta por Bourdieu. Entdo, tornou-se
necessario que o paradigma epistemolégico adotado estivesse na linha
interpretativista. Sob esse olhar, toda a atividade de consumo € vista como repleta de
significado simbdlico, sendo o0 modo em que se reafirmam, entre outras
caracteristicas, identidade, pertencimento, status e poder (ROCHA; ROCHA, 2007).

Conforme Fonseca (2011), a pesquisa interpretativa, orientada por diversas
opcoes epistemoldgicas e metodoldgicas, tem papel fundamental, onde a realidade é
socialmente construida e o comportamento humano é mediado pelo contexto social e
cultural em que o individuo esta inserido. De fato, a pluralidade de métodos justifica-
se na fase de campo, que se deu por meio da visita a dois bares na cidade de Porto
Alegre e a realizacao de 15 entrevistas qualitativas.

Optou-se pela realizacdo de uma pesquisa exploratdria, proporcionando
maiores informacdes sobre o fendmeno que se pretende investigar, de forma que se
possa aprofundar o entendimento do consumo feminino de cerveja. Uma relevante
caracteristica deste tipo de estudo € sua flexibilidade sobre angulos e aspectos de
tratamento (PROVDANOV; FREITAS, 2013). A aplicacdo da pesquisa exploratéria
justifica-se pela presenca do bar como um contexto que ainda ndao possui uma série
mais conclusiva de estudos da situacao feminina sobre ele.

O método de pesquisa escolhido é inspirado em estudos etnograficos, pois
recorre-se ao uso de multiplas técnicas de coleta de dados para dar, ao estudo,
condicoes de atendimento a seus objetivos especificos: descrever as narrativas de
consumo, identificar os significados e verificar a influéncia de padrées sécio-historicos
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no consumo feminino de cerveja. Dialogando com Gerhardt e Silveira (2009), as
caracteristicas especificas da pesquisa de carater etnografico sao:
1. O uso da observacao participante e da entrevista intensiva;
A interacdo entre pesquisador e objeto pesquisado;
A flexibilidade para modificar os rumos da pesquisa;
A énfase no processo, e ndao nos resultados;
A visao dos sujeitos pesquisados sobre suas experiéncias;
A nao-intervencao do pesquisador sobre 0 ambiente pesquisado;
A variacao do periodo, que pode ser de semanas, de meses e até de anos; e

© N o g D

A coleta dos dados descritivos, transcritos literalmente, para a utilizago.

Tais caracteristicas sdo percebidas no trabalho proposto por meio do uso da
observacao e entrevista para coleta de dados, pela forma como os discursos das
entrevistadas descrevem suas experiéncias com cerveja, pela total ndo-intervencao
do pesquisador no ambiente e pelos discursos transcritos literalmente para a analise
de dados.

3.2 CONTEXTO E INFORMANTES

O estudo tem como contexto de pesquisa o bar, motivado por Arnould, Price e
Moisio (2006), os quais argumentam que, no nivel mais fundamental, os contextos
envolvem nossas emogdes e sentidos, estimulam a descoberta, convidam a descrever
experiéncias e incentivam a comparacao dos fatos. No Brasil, o bar, o boteco e o
botequim sédo considerados uma instituicdo nacional. Lugares em que o sujeito
brasileiro se encontra para confraternizar. Refletir sobre a relacdo entre
bar/boteco/botequim e seus frequentadores € procurar compreender, pois, 0 discurso
social em seus efeitos de sentido e de sujeito. E procurar compreender um pouco
como se constrdi a identidade do brasileiro e suas percepgdes (SILVA, A. L., 2008).

Para Dantas (2009), o bar e suas variagdes sao vistas como parte de nossa
cultura e onde a vida social acontece, ou seja, como um lugar de construcao social. O
tipo de bar escolhido € o bar/boteco, parte significante do jeito de ser brasileiro em
varias regides do pais. Caracterizam-se como estabelecimentos que servem
generosas porgcdes de comida a um custo amigavel, petiscos, lanches e bebidas.
Surgem como opcbes de lazer para a populacdo predominantemente masculina
(ADADE; BARROS, 2013).
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O “Bar” € um negdcio que oferece um ambiente agradavel, onde os amigos se
encontram, conversam, tomam bebidas geladas ou quentes, acompanhadas de
petiscos. Esta presente em todas as cidades e em todos os lugares, mudando suas
caracteristicas de acordo com os héabitos e cultura do local (SEBRAE, [2018]).
Segundo o 6rgao da categoria em Porto Alegre e regiao metropolitana, o Sindicato de
Hospedagem e Alimentacédo de Porto Alegre e Regiao (SINDHA), a area conta com
mais de 1.000 bares em seu banco de dados cadastrais. A Tabela 1 apresenta as
empresas do setor na regido metropolitana.

Tabela 1 — Empresas do setor na regido metropolitana

ALIMENTACAO - EMPRESAS CATEGORIA SINDHA RAMO / ATIVIDADE

Bar 1.059 | Bares e outros estabelecimentos especializados
em servir bebidas - 1.059

Churrascaria 131 | Restaurantes e similares - 3.338
Galeteria 39 | Restaurantes e similares - 3.338
Pizzaria 223 | Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares
Restaurante 2.945 | 2.636
Fast-Food 136
Hamburgueria 104 | Lanchonetes, casas de cha, de sucos e similares
Lancheria 1.902 | 2.636
Pastelaria 43 | Discotecas, Danceterias, Saldes de Danca e
Cafeteria 288 | similiares - 198
Bomboniére 16
Casa de Chéd/Salgado 80
Crepeira 4
Sorveterias 63
Casa Noturna / Boate / 198
Danceteria / Sauna
Cantinas 79 | Cantinas - Servicos de Alimentagdo - 84
Ecomonato 5 | Cantinas - Servigos de Alimentagdo - 84
Comidas Preparadas / 293 | Servicos de Alimentacao para Eventos e
Buffet Recepgdes - 293

Fonte: Sindicato de Hospedagem e Alimentagao de Porto Alegre e Regido (2018).

Determinar um local para o estudo do consumo por padrées sécio-historicos e
para a analise da dominacao masculina ndo é uma escolha por acaso. A opc¢ao pelo
contexto dos bares da cidade de Porto Alegre se deu por ser, esse contexto,
importante segmento profissional do pesquisador. Conjuntamente, a opcéao foi
reforcada pelo fato que, no Rio Grande do Sul, os valores, as representacdes e 0s
significados construidos em torno da cultura regional tomam o masculino como
referéncia (HENRIQUES, 2017).
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Reflexo disso, historicamente masculinizado, o bar também é um exemplo das
instituicdes que reforcam e legitimam essa espécie de subordinacdo feminina. E o
local onde as mulheres tém sua autonomia tolhida pela ordem simbdlica (DANTAS,
2009). Posiciona-se o bar para o estudo, alinhando-o com Arnould, Price e Moisio
(2006), a selegdo de um contexto de consumo que é significativo na vida de muitas
pessoas e parece ter elementos paradoxais ou problematicos na prépria mente dos
pesquisadores, quando combinado com estudo cuidadoso e descricdo densa,
provavelmente resultara em uma histéria significativa com poder teoérico.

Em relacédo aos participantes, a pesquisa foi realizada com mulheres de 18 a
50 anos, pois € a faixa etaria que corresponde a 57% da populacado de mulheres do
pais (IBGE, 2015), economicamente ativas e que frequentam ou demonstram
interesse ao tipo de estabelecimento escolhido. Dados da ultima Pesquisa Nacional
por Amostra de Domicilio (PNAD), divulgada pelo IBGE em 2015, indicam que as
mulheres ja sdo 51,4% da populacdo nacional. A Tabela 2 mostra a populacao
feminina por idade e regiéo.

Tabela 2 — Populagao residente, por sexo e grupos de idade, segundo as Grandes Regides.

Populacdo residente
Sexo
e Grandes Regifes
grupos de idade Brasil
MNorte | Mordeste | Sudeste Sul Centro-Oeste
Mulheres 100 100 100 100 100 100
0 a4 anos 6,3 8.4 6.8 5.8 56 6,6
5a9anos 6,8 0.2 74 6,1 6,2 7.1
10 a 14 anos 7.4 0.6 83 6,6 6,7 7.6
15 a 19 anos 8,2 9.4 9.1 7.7 7.7 7.7
20 a 24 anos 7.5 8.5 7.8 7.2 7.2 7.8
25 a 39 anos 23.4 249 23,3 23,3 222 249
40 a 50 anos 25,5 20,7 233 26,9 27,9 26,0
60 anos ou mais 14,8 9.3 13,9 16,4 16.5 122

Fonte: IBGE, 2015.

Seguindo dados da PNAD, realizada em 2016, no indicador nivel de instrucao,
as mulheres nessa faixa superam os homens apés o ensino fundamental em todas as
escolaridades, sendo 25% maior o niumero de mulheres com o ensino superior
completo. As mulheres ndo alfabetizadas também sdo minoria em relagdo aos
homens. Isso mostra que, na faixa etaria do estudo, as mulheres sao articuladas,

instruidas e maioria da populagao nacional, como mostra a Tabela 3.
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Tabela 3 — Nivel de Instrucéo entre género

Indicador Conteudo Brasil Homem Mulher
Nivel de instrucao Nivel de instru¢ao da populagao de 25 41,8 43,4 40,5
da populacdo de  anos ou mais, por sexo - Sem instrucédo e
25 anos ou mais, Ensino Fundamental incompleto

por sexo Nivel de instrucéo da populacéo de 25 13,1 13,5 12,7

anos ou mais, por sexo - Ensino
Fundamental completo e Ensino Médio
incompleto

Nivel de instrugao da populagao de 25 29,7 29,6 29,9
anos ou mais, por sexo - Ensino Médio
completo e Ensino Superior incompleto

Nivel de instru¢do da populagao de 25 15,3 13,5 16,9
anos ou mais, por sexo - Ensino Superior
completo

Fonte: IBGE, 2015.

Em Porto Alegre e regiao metropolitana, a populacdo de mulheres entre 18 e
50 anos corresponde a 45% do total. Pode-se destacar, também, que as mulheres
sao maioria da populagao na regiao, com 52% do total (IBGE, 2015). A maior parcela
de mulheres esta situada entre os 30 e os 34 anos. A Tabela 4 mostra a populacédo
feminina por idade em Porto Alegre.

Tabela 4 — Populacdo feminina por idade em Porto Alegre
Populacao residente

Grupos de idade

Mulheres
0 a4 anos 5%
Menos de 1 ano 1%
1 a4 anos 4%
5a9anos 5%
10 a 14 anos 7%
15a 19 anos 7%
15a 17 anos 4%
18 ou 19 anos 3%
20 a 24 anos 7%
25 a 29 anos 7%
30 a 34 anos 8%
35 a 39 anos 8%
40 a 44 anos 7%
45 a 49 anos 7%
50 a 54 anos 8%
55 a 59 anos 7%
60 a 64 anos 6%
65 a 69 anos 4%
70 anos ou mais 8%

Fonte: IBGE, 2015.

Porém, na mesma regidao metropolitana, a partir de 2 salarios minimos, a

disparidade entre homens e mulheres na questao de rendimento mensal fica evidente.
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Apenas 25% das mulheres ganham mais do que 2 salarios mensais, enquanto que,
para os homens, o resultado fica em 40%. Destacando que o total de mulheres sem

rendimento também & muito superior, como mostra a Tabela 5.

Tabela 5 — Renda média por género em Porto Alegre

Classes de rendimento mensal Homens Mulheres
Até 1/2 salario minimo 1% 4%
Mais de 1/2 a 1 salario minimo 10% 17%
Mais de 1 a 2 salarios minimos 34% 30%
Mais de 2 a 3 salarios minimos 16% 10%
Mais de 3 a 5 salarios minimos 12% 8%
Mais de 5 a 10 salarios minimos 7% 5%
Mais de 10 a 20 salarios minimos 3% 2%
Mais de 20 salarios minimos 1% 0%
Sem rendimento (2) 14% 23%
Sem declaracao 2% 2%

Fonte: IBGE, 2015.

Nessa perspectiva, o progressivo empoderamento e a ampliagdo de horizontes
sociais, de trabalho e educacionais para as mulheres, no Brasil, vem permitindo
assegurar formas mais estaveis de geracdo de rendimentos e acesso a mais e
melhores servicos publicos, transformando a realidade com mais autonomia e
igualdade para e com elas (ONU MULHERES, 2016).

As informantes foram convidadas a participar por se encaixarem dentro do perfil
estabelecido: faixa etaria e por frequentarem o contexto pesquisado, com frequéncia
minima (semanal ou mensal). A lista foi formada por 15 pessoas, com idades entre 18
e 47 anos. Para a composicao deste grupo, utilizou-se o principio de saturacdo do
tema, onde as pesquisas sao realizadas até ocorrer a repeticdo do padrdao de
respostas das participantes da pesquisa (GASKELL, 2004).

A selecao das entrevistadas seguiu o0 método conhecido por Bola de Neve,
processo em que pessoas conhecidas ou até mesmo as proprias entrevistadas
indicavam outras pessoas que julgavam estar dentro do perfil para participarem da
pesquisa (MALHOTRA, 2006). O objetivo da pesquisa era analisar como essas
mulheres consomem cerveja no bar, por meio de seus discursos e do seu
comportamento, ndo se pretendendo generalizar os dados obtidos. Para Fischer,
Castilhos e Fonseca (2014), o nimero desejavel de entrevistas € impossivel de ser
determinado previamente. O Quadro 3 resume as informagdes das participantes da

pesquisa.
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N2 Nome Idade | Filhos | Estado Civil Ocupacao

01 | Lais 18 00 Solteira Estudante

02 | Tatiane 37 00 Solteira Analista Financeira
03 | Kelly 31 00 Solteira Vendedora

04 | Andrea 40 01 Separada Supervisora

05 | Ana Vitéria 29 00 Casada Gerente Comercial
06 | Susana 28 00 Solteira Empresaria

07 | Maria 38 00 Casada Secretéria

08 | Tais 26 00 Solteira Estagiaria

09 | Jessica 28 00 Casada Autdbnoma

10 | Andriele 26 00 Casada Professora

11 | Jessica 39 01 Casada Empresaria

12 | Sofia 30 00 Casada Gerente Marketing
13 | Fernanda 22 00 Casada Assistente Adm.
14 | Marta 47 03 Separada Empresaria

15 | Alice 35 01 Separada Coordenadora

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

Dada as consideracdes acima, realizou-se 15 entrevistas com duracéo de,
aproximadamente, uma hora. As mulheres escolheram o bar que ficava mais
confortavel para cada uma delas. Foram coletados 855 minutos de audio que,
posteriormente, foram transcritos. Dentro das entrevistas feitas, 47% das mulheres
participantes sdo casadas, 27% do total possuem filhos, todas sdo economicamente
ativas e 33% ja concluiram o ensino superior. As entrevistas foram realizadas no

periodo de marcgo a junho de 2018.

3.3 PROCEDIMENTOS DE COLETAS DE DADOS

Quanto aos procedimentos de coleta de dados, o trabalho se realizou por meio
de pesquisa de campo. Esse tipo de pesquisa implica na interacdo com o outro,
utilizando a habilidade de patrticipar das tramas da vida cotidiana, estando com o outro
no fluxo dos acontecimentos (ROCHA; ECKERT, 2008). A imersdo no campo foi
decisiva para identificar o significado e as representacées do consumo de cerveja por
mulheres dentro do bar.

Por campo de pesquisa, entende-se aqui campos sociais de acao que ocorrem
naturalmente, em oposicdo a arranjos situacionais artificiais deliberadamente
projetados para fins de pesquisa. Os campos de pesquisa podem ser locais publicos,
grupos, meios sociais (cenas), mas também organizacdes ou grupos tribais (FLICK,
2004).
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Como forma de coleta de dados, o trabalho utilizou entrevistas em profundidade
e observacao participante. Essas técnicas sdo de natureza qualitativa e buscam
explorar e valorizar o ponto de vista ou a estrutura de referéncia das pessoas
(MARCON; ELSEN, 2008).

3.3.1 Entrevistas em profundidade

As entrevistas em profundidade tém sido largamente utilizadas nas ciéncias
sociais e uma de suas principais qualidades reside na sua flexibilidade de permitir, ao
informante, definir os termos de resposta e, ao entrevistador, ajustar livremente as
perguntas (DUARTE, J., 2005). Sendo assim, entre os meses de marco e junho,
ocorreram as entrevistas e o detalhamento das mesmas é realizado na etapa de
analise dos resultados. De forma mais ampla, os encontros tiveram cerca de 1 hora
de duracédo cada. Os dialogos aconteceram em bares de preferéncia das participantes
(préximos as suas residéncias, local de trabalho ou o bar frequentado com
regularidade). Todas as conversas foram gravadas e seus audios transcritos, gerando
quase 100 péaginas de dados. As entrevistas tiveram um carater informal e
descontraido, pelo fato do contexto e o produto serem convidativos e flexiveis. As
entrevistadas estavam livres para responder, a sua maneira, 0s questionamentos
realizados, ndo sendo feito nenhum tipo de restricdo ou determinacéo.

O que caracteriza o tipo de entrevista informal € o0 menos estruturado possivel
e so se distingue da simples conversacao porque tem, como objetivo basico, a coleta
de dados. E recomendado nos estudos exploratérios, que visam abordar realidades
pouco conhecidas pelo pesquisador ou, entdo, oferecer visdo aproximativa do
problema pesquisado (JUNIOR; JUNIOR, 2011).

Uma questao mais ampla serviu como abertura para estimular a conversacao
com as participantes, seguindo Junior e Junior (2011), para os quais deixar o
entrevistado a vontade, criar, desde o primeiro momento, uma atmosfera de
cordialidade, simpatia e confianca, € de extrema importancia para o éxito da
entrevista. A pergunta inicial foi: Fale-me sobre vocé consumindo cerveja no bar...
suas expectativas, opinides, decisdes, sentimentos, desejos...

Apos esse primeiro contato com a entrevistada, seguiu-se as trés grandes
areas em questdo no trabalho proposto: padrdes sécio-historicos, narrativas,
representacdes e significados provenientes do consumo de cerveja em bares. As
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lembrancas e as experiéncias com cerveja serviram como ponto de partida. A Figura

2 ilustra os topicos abordados na entrevista qualitativa.

Figura 2 — Tépicos da entrevista qualitativa

FOCO: Analisar como se da o consumo feminino de cerveja em um contexto historicamente
; masculinizado na cidade de Porto Alegre.
Padries Socio Historicos Narrativas Significados

A primeira coisa gue vem na sua
cabeca quando o assunto é Fale-me sobre vocé bebendo

cerveja. Me conte um pouco tuas cerveja aqui no bar.
experiéncias, lembrancas...

¥ ¥ ¥

O que vocé pensa sobre a
expressdo: "0 bar e a cerveja sdo
coisas de homem".

¥ ¥ ¥

Qual o papel da cerveja aqui no
bar e 0 gue isso representa para
vocé?

Quando vocé comecou a beber? E Vocé sai sozinha para beber? Ja
a frequentar os bares? passou da conta alguma vez?

. . Conta um pouco sobre o sabor da Como se da o processo de sair
Wocé bebe mais em casa ou na - . : a
ua? cemnvaja ou que tipo de cerveja para beber. (Decisfes, etapas e
’ vocé gosta. atores evolidos)
. Wocé sente algum tipo de (Qual o papel das mulheres dentro
Com base na tua vivéncia guem T . i
S restrigdo nesse ambiente desse contexto e consumindo
bebe mais: homens ou mulheres? . . .
consumindo cerveja? cerveja?

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

Seguindo Fischer, Castilhos e Fonseca (2014), as questbes foram
desenvolvidas para encorajar o entrevistado a descrever experiéncias especificas
relevantes ao topico em estudo, evitando perguntas abstratas e filoséficas. A estrutura
de perguntas apresentada mostra o fluxo que as entrevistas seguiram, onde todos os
tépicos foram perguntados, sendo cada um deles explorado para atender a um
objetivo especifico do trabalho proposto. A opcédo por esse modelo se revelou
adequada por demonstrar iteragdes importantes que foram exploradas ao longo da
analise dos dados.
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3.3.2 Observacao participante

Para Marcon e Elsen (2008), a observacao participante é composta por quatro
etapas: observacao primaria, observacao inicial, observacao com alguma participacao
e observacao reflexiva. Complementando as entrevistas, em seis datas diferentes,
dirigiu-se ao campo para efetuar a observacao participante com duas das
entrevistadas e seu circulo de amizades, seguindo os passos de Valadares (2007),
onde é preciso aprender quando perguntar e quando nao perguntar, assim como que
perguntas fazer na hora certa.

No trabalho proposto, a observacao participante se deu por meio de visitas
frequentes em dois bares escolhidos pelas participantes da pesquisa. Dentro das seis
datas onde ocorreram as visitas, trés delas foram com as participantes e seu circulo
de amigos e amigas. Em outras trés ocasides, permanecendo dentro dos locais
efetuando anotacdes gerais, com tempo investido de duas horas, em média, nessa
atividade. A seguir, descreve-se informacgdes gerais sobre os bares visitados durante
esta etapa da pesquisa.

O Gaucha Sports Bar esta localizado na Avenida Doutor Nilo Peganha, numero
3228, no bairro Chacara das Pedras, em Porto Alegre. Inaugurado em 2016, o Gaucha
Sports Bar é resultado da parceria entre a Radio Gaucha e o tradicional bar Natalicio.
A Imagem 1 mostra o interior do bar.

Imagem 1 — Gaucha Sports Bar

Fonte: Trip Advisor, 20%8.
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Com narracgdes ao vivo e 14 televisores espalhados pelo bar, que transmitem
diferentes jogos ao mesmo tempo, os clientes se sentem numa verdadeira
arquibancada. A experiéncia fica ainda mais real com um videowall, de 185 polegadas
e resolugao 4K, que projeta as partidas em alta definicao. O torcedor pode ver as
transmissdes da TV com a narracao da radio sem se preocupar com o delay. O projeto
foi pensado para que nao haja atraso no audio.

Duas vitrines com oito cubos expositores fazem parte desse espaco dedicado
a memdria, que complementa a experiéncia do estudio. La, estdo elementos
importantes para a historia da radio, como coletes de reporteres, aparelhos de radio
antigos e maquinas de escrever. Também estao elementos importantes para a historia
do esporte: troféus, capacetes, camisetas e bolas (BOTECO..., 2016). A Imagem 2
mostra o interior do Bar Pinguim.

Imagem 2 — Bar Pinguim
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Fonte: Hagah, 2015

O segundo ponto de visita, nesta fase de observagao participante, foi o Bar
Pinguim, localizado na Avenida Assis Brasil, nimero 4111, no bairro Sédo Sebastido,
em Porto Alegre. O Boteco Pinguim conta com deck aberto e deck coberto, além do
saldo fechado no primeiro andar. No segundo andar, encontra-se a area do bilhar, um
amplo saldo com dois ambientes e o espaco perfeito para diversao (HAGAH, 2015).

Seguindo Valadares (2007), a observacao participante supde a interacao entre
0 pesquisador e o pesquisado dentro de seu contexto. As informacdes que obtém as
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respostas que sdo dadas as suas indagacbes dependerdo, no final, do seu
comportamento e das relagdes que desenvolve com o grupo estudado.

Portanto, realizou-se as visitas aos locais indicados para construir essa
interacdo com o pesquisado e com o contexto-foco da pesquisa. As anotacdes de
campo foram inseridas na etapa de analise e discussao de dados.

3.4 PROCEDIMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Conforme as informagdes foram sendo coletadas e o trabalho de campo teve
sua execug¢ao completada, inicia-se a analise dos dados obtidos. O método escolhido
para esta etapa foi a analise de conteldo, visando atender aos objetivos especificos
do trabalho proposto. O Quadro 4 apresenta o método e os objetivos especificos.

Quadro 4 — Método e objetivos especificos

Técnica de Técnica de
Objetivos Especificos Informacodes Fonte Coleta de Analise de
Dados Dados

Verificar a possivel Mulheres que
verilicar a p 3 q
Isn;gg.nh?;odrigg?]g)es Acoes, Opinides e Cor}i%ﬁ‘tirg 0 Entrevistas em

> Perspectivas P Profundidade
consumo feminino de frequentam bares
cerveja. com regularidade
Descrever as narrativas de Comportamentos
ggr:]SUonr]tZrignto das Reagtes e vics)ifa?jzrseﬁa Observagdo Analise de

P Comunicacao ; Participante Conteudo
mulheres em bares na Corooral pesquisa
cidade de Porto Alegre. P
fsep;IfL%i;%?aSIggg lggdos ° Significados, ng] Egrr]t;r‘nn?g © Entrevistas em
consSmo femigr;ﬂno de Negociagbes e comunicacao ’e Profundidade
. Discurso nicac

cerveja em bares. demais atores.

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

A escolha deste método pode ser explicada pela necessidade de ultrapassar
as incertezas consequentes das hipdteses e pressupostos, pela necessidade de
enriquecimento da leitura por meio da compreensao das significacdes e pela
necessidade de desvelar as relagdes que se estabelecem além das falas
propriamente ditas (CAVALCANTE; CALIXTO; PINHEIRO, 2014). Seguindo Bardin
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(2011), o processo de anadlise de conteudo obedece a trés estagios distintos que foram
empregados neste trabalho:
a) Pré-analise: fase em que se organiza o material a ser analisado com o
objetivo de torna-lo operacional;
b) Exploracao do material: consiste na exploracdo do material por meio
de categorizagao; e
c) Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacao: etapa para
tratamento e interpretacdes intuitivas e reflexivas.

A andlise de conteudo aconteceu no campo, por meio de edi¢cdo das entrevistas
transcritas e recorte das principais falas das participantes (mantidas na integra). O
primeiro contato com o texto revelou a construcdo inicial dos indicadores pelas
palavras-chave, representatividade e pertinéncia.

Em seguida, identificou-se categorias que surgiram com mais frequéncia nos
discursos para direcionar a construcdo dos temas. As categorias empiricas foram
sistematicamente organizadas para a geragao dos temas.

Por fim, os temas refletem a interpretacdo dos dados brutos, pondo em relevo
as informacgdes essenciais que surgiram durante a coleta de dados. A inferéncia e a
intuicdo reflexiva foram aplicadas para a transformacéao dos dados. Os temas sao
organizados na analise e discussao dos resultados, conforme apresentado a seguir.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nesta fase do trabalho, elaborou-se a analise dos resultados da pesquisa com
os dados coletados junto as participantes. As principais informacdes foram
destacadas e analisadas a partir da dominagdo masculina proposta pelo livro de
Bourdieu e pelo quadrante da CCT de padrdes sécio-historicos de consumo, visando
entender a relacao entre o contexto pesquisado, o0 consumo feminino de cerveja e os
reflexos dos estudos acima mencionados.

Sendo assim, as principais informagbes encontradas foram divididas em trés
secdes para reflexao e discusséo. A primeira secao apresenta a analise dos padrdes
sécio-historicos que moldam o consumo. Utilizou-se o conceito de mitologias de
mercado para ilustrar teméticas que interferem diretamente no consumo feminino de
cerveja. Para Levy (1981), tais mitologias devem fornecer um modelo I6gico capaz de
superar contradicdes ou paradoxos na experiéncia natural e social. Identifica-se
quatro tipos de mitologias presentes nas falas das entrevistadas, aos quais ndo se
consegue atribuir uma origem ou justificativa, mas que tem um sentido pratico: servir
como limite ao consumo de cerveja, sendo construidas por amplas estruturas sociais.

Ja a segunda secao, traz as narrativas e seus reflexos no comportamento por
meio de uma matriz bidimensional em dois eixos de categorizagdo inspirada em
Askegaard, Kjeldgaard e Arnould (2009). A matriz foi construida pelos autores para
explicar os discursos sobre comida e sua relacdo com forcas globais e locais. No
presente trabalho, sua composicdo também é feita por duas dimensdes: (1)
comportamento, que tipifica a intensidade da dominagdo masculina proposta por
Bourdieu contida nos discursos femininos; e (2) situagdo, que traz o grau de
consideracao atribuido pelas falas para a atividade de sair para beber. Foi relatado,
posteriormente, como o0s dois eixos interferem no comportamento feminino dentro do
contexto estudado.

Por fim, a terceira secao retrata a producao simbdélica presente na cerveja e no
bar para as mulheres participantes da pesquisa. Entende-se por producao simbolica
as manifestacbes particulares da cultura do consumo e a maneira com que Sao
construidas, mantidas e transformadas por amplos agentes historicos, como
narrativas, tribos, mitos ou ideologias (ARNOULD; THOMPSON, 2005). O objetivo

aqui é consolidar os discursos sobre o produto e o contexto de estudo, sendo ambos
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exemplos de mecanismos que podem refletir, promover ou suprimir significativas

analises sociais.

4.1 AS ESTRUTURAS SOCIAIS INFLUENCIANDO O CONSUMO

Quando questionadas o que pensam sobre as mulheres bebendo nos bares,
as falas das entrevistadas indicam a existéncia de instituicoes e estruturas sociais que
sistematicamente moldam o consumo feminino de cerveja, confirmando o que se

conhece em CCT como os padrdes socio-historico de consumo.

Eu peco a cerveja que eu quero sem problemas, eu faco o que eu tenho
vontade de fazer. Se estou com meu namorado eu deixo ele pedir claro. Esse
negdcio da mulher se comparar ao homem eu ja ndo acho tdo correto, o
homem tem que ser homem e a mulher tem que ser mulher. O homem tem
que ter cavalheirismo, tem que ser o dominador, tomar a frente e a atitude em
certos momentos e isso ndo deve mudar. E uma coisa de que desde que o
mundo é mundo, os homens tém que ser dominadores (TATIANE).

A fala da informante Tatiane, por exemplo, reforca o papel tradicional dos
géneros com o que ela considera correto, vendo a dominagcao masculina como algo
normal. Porém, ndo consegue determinar a origem de suas percepc¢des, aceitando de
forma passiva o mundo como lhe foi apresentado. Avaliacdo semelhante tem a
entrevistada Kelly, exemplificando o seu relato a partir de como se dé a dinamica de

beber entre seus pais:

Tipo algo histdrico que aqui ndo é para mulheres ou que cerveja ndo era para
mulheres. Algo que se repetiu por varios anos, algo que a minha mae disse
‘ah, ndo é legal tu tomar cerveja’, cresci vendo a minha mae tomando talvez
um vinhozinho branco ou nem bebendo muitas vezes, alguma coisa assim e
0 pai no sofa enchendo o latdo, entao esse tipo de coisa tudo nos influencia
né, nas nossas decisbes, tudo gera preconceitos e vontades enfim, sdo
coisas que devagarinho, paradigmas que vao se quebrando, parece ser
besta, mas ndo é... (KELLY).

Esse “algo histérico” ou “desde que o mundo é mundo” sdo indicios das
estruturas sociais operando como justificativas para explicar as decisées de consumo.
Relaciona-se isso ao que Stern (1995) chama de mito, um conto comumente contado
dentro de um grupo social que busca explicar a natureza do mundo e a l6gica da
conduta social em uma determinada cultura.

E 0 mais comum justamente por causa desta cultura, de homens serem seres
superiores. O mundo é injusto para mulheres, é cultural. © mundo é machista,
alguém vai sair prejudicado nessa situagéo, ou seja, as mulheres. Tipo néo é
uma coisa de ‘ah, cerveja € mais masculina ou feminina’, € uma histéria
contada, uma carga que vem de la, sei la quando, cultural como eu disse
(ANA VITORIA).
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Para Ana Vitoria, a cultura também € responsavel pelos mecanismos que ela
considera produzirem a subjugacao feminina, ou seja, a dominacao esta incutida no
pensamento de forma mecanizada por meio de uma histéria contada, repetida e
reforcada. Isso cria o que, para Thompson (2004), sdo os mitos culturais, estruturas
que exercem influéncia significativa nas histérias que os consumidores contam e,
portanto, aos significados que atribuem as suas experiéncias. Esses mitos, quando
associados ao consumo, formam as chamadas mitologias de mercado: ideias que,
adaptadas as caracteristicas, bem como as exigéncias competitivas de estruturas de
mercado especificas, fornecem significado e metaforas que servem a mudltiplas
agendas ideolégicas (THOMPSON, 2004).

Dadas as consideracdes acima, determina-se aqui como mitologias de
mercado tanto expressdes verbais como ndo verbais, que refletem no comportamento
do individuo dentro de um contexto soOcio-historicos e que, de alguma forma,
produzem suas narrativas de consumo. Alinhado com Levy (1981), onde traz as
mitologias como maneiras de organizacao da realidade e de expressdo humana que
afetam sua vida cotidiana.

Nesta pesquisa, presente em todas as narrativas de consumo das
entrevistadas, foi identificado que as mulheres bebem cerveja no bar carregadas
dessas mitologias de mercado. Tais mitologias servem a interesses ideol6gicos
diversos e sdo determinantes no consumo feminino do produto, pois agem como
reguladores de frequéncia e limitadores da quantidade consumida.

As evidéncias podem ser agrupadas em quatro principais estruturas de
mitologias de mercado que exercem influéncia direta no consumo, chamadas de:

a) Mitologia da Imagem Social;

b) Mitologia da Mulher Adequada;
c) Mitologia do Sabor Doce; e

d) Mitologia da Beleza Estética.

Essas evidéncias se relacionam em inUmeros momentos e nao sao
independentes entre si, ou seja, um mesmo discurso pode conter diversas mitologias

identificadas. Cada uma delas é detalhada a seguir.
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4.1.1 Mitologia da Imagem Social

A mitologia de mercado da imagem social foi referenciada pelas participantes
no momento em que elas eram questionadas sobre os motivos pelos quais poucas
mulheres saem sozinhas para beber. Esse fato foi constatado durante as visitas a
campo, na fase de observacao participante. As mulheres raramente saem sozinhas

por medo do que essa atividade pode representar para sua imagem.

Uma mulher quase ndo sai sozinha, ndo porque ela ndo quer, mas sim porque
é perigoso para mulher sair sozinha e estar em um ambiente onde pode ter
mais homens e por isso sai com outras mulheres para se sentirem mais
seguras nesse sentido. Infelizmente essa estratégia de sair com as amigas
néo deveria ter que existir, por que se ela existe tem algo errado acontecendo
eu acredito que a mulher ela faz isso porque a sociedade é machista, as
pessoas acreditam que uma mulher saindo sozinha ela é vagabunda, ela ta
se oferecendo para alguém, ou ela esta ali esperando alguém, nunca ela esta
ali sozinha apenas porque ela quer, sempre tem que ter um motivo (LAIS).

Se a mulher sair sozinha, a mulher era taxada de ‘ta traindo’, ‘vagabunda,
rétulos, muito rétulos, por que isso esta na cabegca do homem, eu acho, e da
mulher também, a mulher também julga a propria mulher, mas as vezes ela
julga porque gostaria de fazer igual talvez, ela ndo tem coragem de se
permitir, fazer aquilo entdo ela julga entendeu, nem todas, ndo estou dizendo
todas, acho que existe assim varias divisées, existe aquela que acha que
pensa que aquilo ndo ta certo, aquela que gostaria de fazer igual mas ndo
pode fazer e entdo critica, e aquela que faz se tu analisar fica bem claro essa
situagdo (ANDREA).

Assim como as participantes Andrea e Lais, todas as entrevistadas sugerem
que nao podem sair sozinhas para beber por receio do reflexo que essa atitude tera
em sua propria imagem publica perante as pessoas do bar e do seu circulo social.
Apontando o que, para Bourdieu (2003), é a dominacdo masculina implicita nas
rotinas de divisdo do trabalho ou dos rituais coletivos e privados. Para o autor, a
mulher aceita de forma inconsciente essa dominacgéao por reconhecimento do conjunto
de ideias e juizos que sao tidos como naturais, sem verdadeiramente refletir com

profundidade.

Mas para estar sozinha tu tem que estar muito segura de si, sair, chegar,
enfrentar e olhar, e tu sabe que os olhares vdo voltar para ti, em um certo
momento que tu vai ficar ali e ndo vai chegar ninguém e que vai vir nos outros
esses pensamentos, ah tomou um cano, tem que ser muito segura de si, vai
ter um julgamento sei la (ANDREA).

SOZINHA NAO! Eu ndo me sentiria a vontade, daf eu ficaria em casa, tipo vai
parecer triste, sem ninguém, todo mundo ti olhando, ndo nem pensar. Sei la
se tem uma mulher sozinha em um bar, de repente ela gosta, ela ta afim,
respeito isso, ela se sente a vontade sozinha, eu ja ndo gosto e tranquilo as
pessoas sdo diferentes. Tipo como te disse ndo sou de julgar ninguéem,
ninguém sabe o que esta acontecendo com o outro (TATIANE).
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A preocupacao com sua imagem social, e com a mensagem estdo transmitindo
a partir do ato de sairem sozinhas para o bar, sdo afirmacdes recorrentes nos
discursos das participantes, como a exemplo de Andrea e Tatiane. Seguindo Bourdieu
(2003), é onde a dominagao encontra todas as condi¢des para o seu pleno exercicio,
quer dizer, a primazia masculina precisa da concordancia consciente, ou nao, do

dominado para se legitimar.

Vou te dar um exemplo bem atual meu. Estava eu la em um bar em S&o
Leopoldo, tinha um homem sozinho bebendo. Me olhou com uma cara. Ele
era bonito, vamos combinar. Eu e uma amiga chegamos e sentamos perto
dele pra beber. Mas eu acho que eu tenho essa visdo o homem que esta
sentado sozinho no bar ele é muito independente, ele é muito sucedido e a
mulher... eu nunca vi uma mulher num bar, para mulher é diferente sei 14,
como se ndo ficasse legal, tem uma conhecida minha que até sai sozinha
(TAIS).

A afirmacao da participante Tais indica uma diferenca, do ponto de vista social,
entre géneros quando saem sozinhos para beber. Os homens que fazem isso sdo
considerados vencedores e bem-sucedidos. Ja, para as mulheres, existem certas
restricdes. Outra participante ndo conseguiu detalhar quase nada sobre sua amiga

(mencionada na resposta) que supostamente sai sozinha.

Na minha visdo ainda ndo é, eu ainda acho assim o pessoal meio machista,
tanto que tu té te falando que o cara veio e me parou no bar e nem me deu oi
ele perguntou onde tava o meu marido entdo isso ai é pra ti ter nogdo do
quanto eles sdo machistas entendeu. Eu podia ta separada, eu podia ta
qualquer coisa, mas jamais saindo sozinha num lugar pra beber s6 com
mulheres, entdo democracia ainda eu acho que ndo (JESSICA).

O fato de nao ter um homem junto com a participante Jéssica corrobora a
existéncia de uma espécie de dependéncia da imagem social preservada, de
mulheres que saem acompanhadas de um homem, e um tipo de prejuizo para as
mulheres que nao o fazem.

A turma de casadas do condominio que todo mundo gosta de cerveja, entao
foi bem recente, e eu tava no break do casamento, tava solteira no dia, e
guando comegou a ficar bom e tocar musica elas foram embora, e eu ndo
queria ir embora, ai eu fiquei, e assim, foi muito interessante porque eu
chamei muita atencdo dentro do bar, porque eu fiquei sozinha N&o tava tao
cheio, né, mas eu fiz amizade com umas gurias que tavam em uma mesa so
de gurias, com as gurias da mesa do lado, mas até eu ir ficar com elas na
mesa, EU FIQUEI SOZINHA NA MESA COM MINHA CERVEJA CANTANDO
E DANCANDO, todo mundo me olhava. Ndo é algo que eu faria de novo,
assim ndo que eu nao faria de novo, mas € que eu nunca curti sai sozinha
(JESSICA).

De forma geral, as participantes sempre conhecem alguém que sai sozinha
sem conseguir indicar a pessoa e nunca sao elas proprias. Demonstrado na fala da
Jéssica, essa experiéncia nunca sera repetida por ela, Unica participante que admitiu

ter saido sozinha.
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Eu nunca saio sozinha, pelo menos ndao me recordo (risos) ja tenho meus 47
anos né..., mas quando era mais jovem eu nem podia sair que seria malvista
(risos) nunca me casaria, de uns tempos pra ca comecei a sair com meu
grupo de amigas mesmo, € estranho uma mulher la sozinha né, é triste
(MARTA).

A fala da participante Marta demonstra o mito de que seria “malvista”,
ressaltando de maneira ainda mais decisiva que as mulheres ndo saem sozinhas, mas
nao conseguem defender as motivacbes para essa conduta com consisténcia. Para
Stern (1995), sdo os mitos em operacéao e eles sdo tao velhos quanto a humanidade,
ainda que constantemente renovados para se adequarem a vida contemporanea. Ou
melhor, sempre estiveram presentes no consumo feminino ao longo do tempo, de
forma velada.

Acho que primeiro eu iria chamar atengdo né. Entao talvez eu iria ficar com
vergonha ou constrangida, porque a outras pessoas me olhariam... eu me
preocupo, tenho esse negdcio forte em mim. O que 0s outros estdo pensando
tipo coitada levou um bolo, sei la tipo...eu me preocuparia com isso. Mas se
eu tivesse que vir em viria. Ndo deixo de fazer nada porque eu vou ta sozinha,
embora, sim eu tenha esse receio. Crengas limitando, sei la, paradigmas da
sociedade (TAIS).

Na afirmacdo da participante Tais, existe uma contradicdo bem comum nas
varias falas das entrevistadas. Todas afirmam que sairiam sozinhas se precisassem,
porém nunca o fizeram de fato. Isso, para Pettigrew (2006), € a preocupacao primaria
de quem bebe: a gestdo da imagem com o propdsito de promover segurangca e
pertencimento.

Portanto, as mulheres, ao evitarem sairem sozinhas, estao reforcando esse
conceito como forma de protecéo fisica e psicolégica. As falas trazem um tipo de
busca por preservacao de sua imagem social, pois 0 “sair sozinha” € considerado

como prejudicial, associado a frustragdes e nao realizacbes na vida.

4.1.2 Mitologia da Mulher Adequada

Outro ponto recorrente no discurso das entrevistadas, além de ndo poderem
sair sozinhas, elas também parecem ter uma série de impeditivos para beber a
quantidade que desejam e com a frequéncia que gostariam, pois tal pratica pode
causar prejuizos a sua imagem de mulher adequada. Essa mitologia surgiu quando
as participantes foram questionadas se ja tinham bebido além daquilo que consideram
suficiente. Poucas falas das entrevistadas admitem que ja o fizeram em publico, mas
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refletiram bastante sobre os efeitos desse comportamento dentro do contexto
estudado.

Na fase de observagao, pode-se constatar que as algumas mulheres julgam as
outras por beberem, qualificando o ato de “beber demais” como totalmente masculino
ou permitido apenas para os homens.

Ainda existe um pouco de preconceito de olhar a mulher bebendo muito e
toda hora, ja tira, ja rotula a gente, eu estou a muito pouco tempo solteira,
ainda talvez ndo tenha passado por isso ou por essa experiéncia, mas vejo
por amigas que falam, ndo sei, a mulher é mais que quando bebe
dependendo da quantidade é mais fiasquenta, acho o homem mais discreto
quando bebe, na maioria das vezes a mulher bebe para se empoderar, para
ter ou criar mais coragem, para se soltar mais (ANDREA).

O relato da participante Andrea exemplifica que, para os homens, é mais
comum ter esse comportamento. Ja para as mulheres, existe um certo exagero em
suas atitudes apds o ato de beber além daquilo que o individuo considera como limite.

Tipo se uma mulher beber de mais € diferente de um homem que bebeu
demais. Eles se comportam igual, vdo falar mais alto, falar coisas sem
sentido, ficar mais alegres, espontdneas, mas como é visto é diferente, a
mulher que bebe demais ta fazendo algo errado, tipo algo que ndo é para ela,
que como ela bebeu demais, ela ndo tera direito de reclamar das
consequéncias e o homem que bebeu demais é mais tolerdvel (LAIS).

Para a participante Lais, a mulher sofre um julgamento diferente dos homens
ao realizar a mesma atividade. Sua fala reforca que, para as mulheres, parece ser
errado beber em demasia. A propria informante também reconhece que, para o
homem, a mesma atitude € mais aceitavel. Entdo, a mulher pode empregar o que,
para Lemert e Branaman (1997) baseados na obra de Goffman, é parte de seu
desempenho, que funciona regularmente de uma forma geral e fixa, para definir a

situacao para aqueles que observam aquele comportamento.

Ah, entdo, vou te dizer assim 6, no préprio comportamento, apesar de eu
estar, muitos anos em um relacionamento, eu acompanho amigas que estao
na luta pra... Trinta e cinco anos ndo conseguiu casar, quer ter filhos e ai
como é que faz? Ela é uma guria que bebe bastante, e isso se tornou um
problema para varios caras que ela ficou. Exato, o comportamental né... Tipo,
nessa coisa até do julgamento, a mina bebe, s serve pra estar na noite, ndo
sei se serve pra se tornar namorada, tu entendeu o que eu quis dizer
(JESSICA).

Ja para a entrevistada Jéssica, pelo fato de beber com frequéncia, a mulher é
penalizada pelos outros com uma visédo deturpada de si, influenciando diretamente na
sua autoconsciéncia. Tal comportamento torna-se um problema profundo para sua
vida. A desqualificacdo de uma mulher que bebe com frequéncia é, para Lemert e
Branaman (1997), a reafirmacao dos valores morais de uma comunidade na medida

em que destaca o que € permitido em uma determinada sociedade.
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Ja para Pettigrew (2002), quando a mulher bebe além daquilo que é tido como
normal, sua imagem dissocia-se da representacao de mulher adequada. Na opinido
das entrevistadas, ao distanciar-se do ideal de mulher sociavel, também se afastem
da possibilidade de chamar a atencédo do sexo oposto. Elas sdo consideradas como
inferiores e ndo candidatas a um relacionamento sério, 0 que restringe suas

perspectivas.

Porque eu ainda vejo mais homens do que grupo de mulheres. Aqui hoje olha
ali 6, olha as mesas, tem sé mulheres ne, porque olha o dia da semana, é
quarta. Vem, sabado, as mesas ndo vao ter tantas mulheres. Eu acho que
isso tem a ver também com a questao familiar. Eu acho que dia de semana
as mulheres conseguem sair mais facil de casa do que fim de semana. Isso
fundamentado no casamento, no ciume, na questao que quem sai final de
semana sdo pessoas solteiras, sdo pessoas que ndo sao casadas, que nao
tem familia, filhos e compromissos residenciais (risos) entendeu. Mas sério
por um milagre s6 tem mulher aqui, eu venho aqui com muita frequéncia, mas
ndo na quarta-feira. Entdo eu acho que o publico muda de acordo com o dia
da semana. Hoje ta cheio de mulher aqui né, sabado eu vou passar aqui sO
pra ver se vai ta cheio de mulher (risos). E que eu ainda acho que no sabado
nao tem tanta mulher (JESSICA).

Nas visitas realizadas durante a semana, o numero de mulheres no bar
revelou-se maior que os homens, exceto em dias de jogos de futebol. Nas
idas ao campo realizadas no final de semana, a propor¢do ja era mais
equilibrada entre os géneros (NOTA DE CAMPO,).

No trecho mostrado da participante Jéssica, surge o indicio de que, por terem
responsabilidades do lar, as mulheres em geral frequentam o ambiente com uma
frequéncia menor e em dias da semana especificos (reflexo do comportamento
masculino), pois sé podem sair quando o homem esta disponivel para substitui-la.

Essa restricdo imposta por estruturas sociais tradicionais reforca o que
Bourdieu (2003) chama de confinamento simbodlico da mulher, reproduzido nas
roupas, corpo e gestos. Segundo o autor, é possivel percebé-lo também na limitacao
das possibilidades de pensamento e acgdo, a partir do fato de um tipo de
desqualificacdo, quando a mulher tem atitudes semelhantes as do homem.

Pettigrew (2002) constatou que uma mulher bebendo cerveja é mais malvista
comparada a que esta bebendo vinho, que gozam de mais respeito por parte dos
homens. Ja a mulher que consome cerveja, aparenta estar mais disponivel. Essa
mitologia de mercado condiciona as mulheres a beberem pouco e em ambientes
extremamente especificos, sob risco de comprometer sua imagem de mulher

adequada.
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4.1.3 Mitologia do Sabor Doce

A terceira mitologia de mercado nasceu quando as informantes eram
questionadas sobre suas experiéncias com cerveja, refletindo sobre o gosto e qual
tipo de cerveja elas mais gostavam. Nessa etapa, demonstra-se que, para as
mulheres, tem-se como normal a preferéncia por bebidas doces e destilados.

E muito também pelo sabor da cerveja por ser coisa que na cabega das
pessoas que mulher ndo gosta de coisa amarga, gosta de coisas mais doces,
mais leves, misturadas, destilados e tal. Isso foi meio que criado e aceito por
todo mundo, ninguém sabe quem disse primeiro (risos) (LAIS).

A fala da informante Lais determina a base para essa mitologia, quando ela
utiliza a expressao “criado e aceito por todo mundo”. E dessa forma que os mitos vao

construindo muito do nosso modo de consumir os produtos.

Nao acho que as mulheres prefiram drinks pelo sabor, porque é doce. Eu
acho que é pelo contexto, de tu chegar num lugar e todas as mulheres
pedirem primeiro, ai uma caipirinha de morango. Eu ndo peco ta, hoje eu sou
bem mais realmente se eu tiver bebendo vou pedir direto cerveja ou Chopp
(ANA VITORIA).

A expressao da participante Ana Vitoria corrobora a ideia de que nao existe um
fundamento estruturado para essa pratica. Isso reforca a possibilidade de que as
mulheres prefiram bebidas doces por producéo e reproducao de valores da sociedade
patriarcal. No caso da entrevistada, o motivo para pedir uma bebida doce € o

sentimento de pertencer ao grupo que ja solicitou a bebida.

Até tem aquela cerveja a proibida para mulher, eu ndo concordei com aquilo,
eu achei bem ridiculo na verdade, por que quem disse que tem que ter cerveja
para género? Nossa, separar as pessoas desse jeito, lamentavel, qual a
diferenga da cerveja da mulher? Somos mais fracas (risos), ta eu gosto de
cerveja mais leve, mas ndo porque eu sou mulher, é uma coisa pessoal.
Talvez tenha homens que também ndo gostam de cervejas amargas, iSSo
torna eles diferentes? Até acho que ndo é um produto ruim, mas a abordagem
que foi feita foi bem errada (ALICE).

Como mostrado nos trechos destacados das participantes Lais, Ana Vitéria e
Alice, o terceiro mito é que as mulheres ndo bebem pelo sabor, fato que influencia
diretamente o consumo feminino de cerveja.

Em recente estudo sobre o consumo das mulheres, constatou-se que 16,7%
da populacdo feminina gasta 82% acima da média com produtos de teor alcoodlico e
com uma frequéncia 60% maior. Elas tém de 36 a 55 anos. Preferem ir as compras
no final de semana e, de preferéncia, em supermercados ou no atacado. O que elas
mais consomem €& a cerveja, produto de maior penetracdo, seguida do vinho. As

mulheres aumentaram o prego unitario do produto em 12%, enquanto os homens
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aumentaram em 9%. Uma grande oportunidade para esse publico é a maior oferta de
cervejas Premium ou consideradas artesanais, uma vez que elas associam luxo,

ocasido especial e modernidade a essa categoria (NIELSEN, 2016).

Parece ser mais coisa de mulher né, é por ser mais facilmente bebivel, s
que claro, minha viséo ta, é quando eu comecei a tomar cerveja artesanal, ai
é que eu comecei a gostar de cerveja, porque sendo eu ndo simpatizava
muito, com as cervejas ‘normais’, tipo SKOL. Nunca me desceu, eu bebia por
beber, mas nunca ba vou tomar uma cervejal Por que o gosto ndo me
agradava. Eu sou fraca pra bebida, cerveja artesanal, é beba menos e beba
melhor! (SOFIA).

Para a entrevistada Sofia, as cervejas especiais aparecem como uma
alternativa as opg¢des mainstream do mercado. Esse movimento pode representar o
desdobramento de novas oportunidades para o segmento de fabricantes de cerveja.
Para Kim e Mauborgne (2005), isso pode criar o que 0s autores chamam de um
espaco inexplorado de mercado ou oceano azul, onde os competidores sao

irrelevantes e as margens de lucro superiores.

Cerveja pra mim tem que ser as melhores tipo Heineken ou alguma artesanal,
aquelas com um sabor especial, esses dias tomei uma com café, perfeita para
o inverno. Eu ndo bebo muito entdo, pego uma garrafa dessas e estou
satisfeita, tem algumas com laranja, mel, huuuum, isso sim da prazer e
satisfagdo na hora de beber (MARIA).

A fala da entrevistada Maria ilustra um certo valor das cervejas consideradas
artesanais pelas mulheres. Ao explorarem com mais frequéncia sabores
diferenciados, as consumidoras podem experimentar uma série de novos produtos da

categoria.

O nome da minha cadela é IPA (risos) eu gosto mesmo de cerveja né, sempre
bebi desde muito cedo, e de uns tempos pra ca comecei a apreciar cerveja.
Acho que é diferente beber e apreciar, ai fui comprando uma artesanal aqui
e ali, gosto de IPA, nem precisa dizer, Weiss e as vezes uma Pale. O Paulo
[marido] também gosta entdo a gente decide o que vai jantar e ja pega alguma
coisa para harmonizar (FERNANDA).

Novamente, as cervejas artesanais surgem como alternativa para a
entrevistada Fernanda. Sua fala ja traz um conhecimento significativo sobre a
categoria, exemplificado por sua afirmacéo sobre seu sabor favorito.

Enquanto o mercado de cervejas mainstreamtem caido nos ultimos anos (1,8%
em 2016, em relacdo a 2015, e 2% em 2015, em relacdo a 2014), o mercado das
cervejas artesanais vem em um sentido oposto. Embora ainda pouco expressivo,
especialmente quando comparado aos Estados Unidos (segundo maior mercado),
este mercado tem hoje 0,7% do volume total de cervejas no pais, que representa um
volume de aproximadamente 91 milhdes de litros anuais de cervejas artesanais
(SKOL..., 2017).
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Ah eu ndo sou muito de beber, prefiro uma cerveja mais fraquinha, mais do
meu gosto, eu ndo sou muito chegada em beber, vou pelo gosto, acho cerveja
amarga, ai tomo as que mais levezinhas assim. Tem que ser leve, saborosa,
geladinha (risos) mas eu bebo pouco perto da maioria das mulheres que ja
bebem pouco, quem bebe mesmo é homem. Nao sei, parece que fui ensinada
a beber assim, pouco e cerveja fraca, engragado refletir sobre isso
(TATIANE).

O mito que cerveja nao € algo feminino evoluiu tanto que afetou o conhecimento
e a preferéncia das mulheres sobre o sabor. Os homens percebem o crescimento do
consumo feminino de cerveja, porém nao aceitam totalmente, consideram que as
mulheres invadiram o bar e que esse ambiente era um reduto masculino
(PETTIGREW, 2002).

Assim, também pode-se ver no discurso das entrevistadas referéncias as
cervejas artesanais como porta de entrada e, também, tracos das estruturas sociais,
consolidando o que Bourdieu (2003) chama de anamnese das constantes ocultas.
Quanto mais é dito (pelas estruturas) para as mulheres que elas sao incapazes de
determinada tarefa, mais elas acreditam nisso. Por meio desse mecanismo, se
convencionou que as mulheres ndo gostam de bebidas amargas e encorpadas,
preferindo as bebidas doces, quentes e destiladas.

Essa mitologia de mercado causa impacto profissional bastante relevante, pois
excluiu por muito tempo a maioria das mulheres do consumo de cerveja no Brasil,
reforcando a reproducdo de relagbes de poder por meio de hierarquias
socioeconémicas (ARNOULD; THOMPSON, 2007). Para Pettigrew (2002), os
consumidores ndo diferenciam marca nem sabor favorito. As marcas € que transmitem
valor para a imagem do consumidor de cerveja, que nao reconhece forgas externas

sobre sua decisao.

4.1.4 Mitologia da Beleza Estética

Esta mitologia de mercado corresponde as falas nas quais as mulheres indicam
consumir pouco ou nao consumir totalmente cerveja em determinadas ocasides, pelo
efeito que o produto causa em seu corpo, ou seja, o popularmente conhecido “beber
engorda”.

O bar sim, mas a cerveja nem sempre (risos). Por causa do abdémen (risos).
Quanto mais o tempo passa mais o teu metabolismo fica lento. Ndo bebo
muito porque me cuido sabe, fago academia, alimentagdo saudavel essas
coisas (JESSICA).
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A fala da participante Jéssica fundamenta sua opinido sobre o foco de uma
alimentacao saudavel, da qual o produto ndo pode fazer parte, pois € nocivo para o
seu corpo. A afirmacdo ndo possui nenhum embasamento cientifico mais articulado,

estando alicercado em mitologias de mercado.

Ah, eu ndo sei te dizer quantos por cento, mas sempre, mesmo as que ndo
tomam porque °‘Ah, cerveja engorda, porque cerveja da barriga, porque
cerveja da mijadeira’, pra gente é um saco (risos) tem todas essas coisas
ainda, o homem senta enche a cara, ganha a barriguinha e encara como
troféu (JESSICA).

Para a entrevistada Jéssica, o homem também leva vantagem nesse quesito,
pois a barriguinha masculina é tida como espécie de beneficio. Para as mulheres, a

mesma pratica é considerada amplamente inadequada.

Né&o posso beber muito, depois vou me matar na academia, me sentir gorda,
obesa, sabe esses complexos femininos todos (risos) ndo da para exagerar
ganho peso facil, entdo eu s6 aprecio mesmo. Vai que um dia inventam uma
cerveja que ndo vai direto para minha barriga (risos) (SOFIA).

Reforca-se que o ultimo mito é que as mulheres ndao bebem pelo efeito que a
cerveja tem no seu corpo, como relatado pelas entrevistadas. Aqui, 0 mercado age
como instituicdo capaz de regulamentar o que o individuo faz com sua estrutura fisica,
beleza e estética. E o fiel da balanca, capaz de definir o belo e o feio, tornando o
consumidor massivo e manipulado (GOUVEIA, 2013).

Encontrei uma conhecida agora, a Lidi, e dai ela emagreceu um monte, ela
ta desde outubro, raramente ela bebe uma cerveja e ela gostava muito, toda
semana, ela emagreceu muito, ou seja, a cerveja incha entdo tem essa coisa
do efeito colateral principalmente para mulher que acaba influenciando eu
acho, a gente se preocupa muito com o corpo e tem isso de ficar cheia e que
cerveja da barriguinha, essa minha amiga, bebia toda semana com a gente,
ela parou e esta se sentindo melhor, mais magra, com mais auto estima eu
acho (KELLY).

Para as participantes Jéssica e Sofia, o problema do consumo é o resultado
que a atividade tera nas horas de academia, que terdo que compensar para manter o
corpo no estado que consideram ideal. Essa perseguicédo pela beleza estética, para
Askegaard e Linnet (2011), € o consumidor percebendo suas acgdes, desejos e
intencdes de acordo com as circunstancias da prépria vida ou de seus pares proximos,
relacionando isso a fatores culturais, sociais, econémicos e politicos. Essa mitologia
confirma o que, para Bourdieu (2003), € o trabalho da construcdo simbdlica da
dominagdo, que se completa e se realiza por uma profunda e duradoura
transformacao dos corpos, que impde as mulheres uma definicdo diferenciada de uso

legitimo do seu corpo.
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Todos esses mitos atuam como limitadores do consumo feminino de cerveja,
ao nao sairem sozinhas, ndo beberem o quanto querem, serem influenciadas por
bebidas doces e perseguirem o0 corpo socialmente determinado como perfeito. Na
sociedade pds-moderna, quando os consumidores incorporam aspectos dessas
mitologias, eles também estdo construindo uma relacdo com os multiplos discursos
de poder que circulam sua vida cotidiana (THOMPSON, 2004).

Portanto, os padrées socio-histéricos (estruturas sociais) e a dominacao
masculina proposta por Bourdieu, para determinadas mulheres e em determinados
contextos, ainda moldam o consumo feminino de cerveja. Essa influéncia se da por
meio das restrigbes, preconceitos e limites traduzidos em mitologias de mercado. Os
consumidores procuram esses mitos ressonantes do mercado para ajudar a amenizar
conflitos socioculturais relevantes ou contradicdes que afetam sua vida cotidiana
(ARSEL; THOMPSON, 2011).

4.2 O DISCURSO FEMININO E O REFLEXO NO COMPORTAMENTO

A mulher chega e pede uma cerveja ja e falando alto com as amigas, rindo
alto, tem cara que ja olha meio torto, e tem amigos meus que ficam surpresos,
tipo, chamou a guria para sair e a guria chego e direto pediu uma cerveja,
antes deles (risos), meus amigos esperavam que elas iriam pedir um drinque
ou um suco, bebidinhas de mulher, eles ja ficaram pensando e julgando, um
deles até falou um dia, essa ndo é para casar (risos), ja € bébada (risos).
Parece que aquela mulher que mantém comportamento e postura mais
tradicional dentro de qualquer ambiente é mais bem vista, sei la, como se
fosse um partido melhor (risos). Ja mulher com muitos habitos de homens
(risos) ja vai sofrer preconceito, é f# dizer isso, mas é mais ou menos como
as coisas funcionam (KELLY).

As entrevistadas reconhecem que, ao terem comportamentos préximos ao
masculino, podem ver sobre elas exercidas determinadas pressdes sociais. Para
Pettigrew (2002), ndo ha nada inerentemente masculino na cerveja, a nao ser as
praticas que lhe foram construidas, baseada mais em crencas culturais profundas do
que em qualquer explicacao fisica ou funcional.

Para Azevedo (2013), nascemos em um mundo onde os discursos ja estdo em
pratica na sociedade e nos tornamos sujeitos derivados desses discursos. Estes nao
sao uma simples sequéncia de palavras, mas um modo de pensamento que se opoe
a intuicao. Entao, os discursos determinam o comportamento feminino ao consumir

cerveja dentro do bar.

Preciso sempre passar em casa, tomar um banho e me arrumar. Pode ser
rapido, mas tem de ir. Por que eu ando muito maloqueira! E sério! Porque
acho que é um ambiente de festa, de comemoracéo. Diferente assim do
trabalho. Trabalho é todo dia entdo uma calga jeans, uma blusa basica e uma
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sapatilha. Nada muito elaborado. E eu ja ndo vou assim, por exemplo pra um
bar. Muito eventual as vezes que aconteceram. De eu estar trabalhando em
sapucaia pra dai ir pra Cachoeirinha, pra voltar. Ai vou do jeito que eu to. Mas
se eu sei que vai acontecer, se eu tenho a possibilidade vou me arrumar
(TAIS).

Nas falas das entrevistadas, é visivel o surgimento de duas dimensdes
passiveis de analise: a presenca de tracos oriundos da intensidade da dominacao
masculina proposta por Bourdieu, bem como o quanto consideram especial a situacao
de sair para beber (nova variavel que emerge com o desenvolvimento das
entrevistas). Cruzando esses dois eixos, determina-se a matriz bidimensional de
categorizagdo do consumo de cerveja presente nas falas, conforme apresentado na

Figura 3.

Figura 3 — Matriz bidimensional das narrativas de consumo

Situacgdo i

. — Especial Normal
ComportamentomI;"'""'“““““““‘“““““““““;‘ ___________________________________ 1
Conservador Tradicional Conveniente |
Liberal Extraordinario Emancipatorio

Fonte: Elaborado pelo Autor (2018).

O primeiro eixo da matriz apresenta o comportamento feminino dentro do
ambiente em analise, comparado aos estudos da dominagcdo masculina proposta por
Bourdieu. As falas das participantes apontam para dois tipos de comportamento: as
conservadoras, onde residem os discursos que preservam os valores tradicionais de
uma sociedade patriarcal; e as liberais, onde se representa os discursos mais flexiveis
e modernos.

O segundo eixo da matriz analisa o quanto cada participante considera
importante a atividade de sair para beber. Um grupo de narrativas tem como altamente
especial este momento entre a casa e o trabalho. Ja o segundo grupo de narrativas,
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julga como normal, ou seja, sair para beber é algo comum e incorporado ao cotidiano
dessas mulheres. Usando essas duas dimensdes, os discursos podem ser
organizados em uma matriz com quatro tipos de percepcdes formando o que, para
Askegaard, Kjeldgaard e Arnould (2009), sdo esquemas extraordinarios tacitos que
nos obrigam a fazer as coisas de certa maneira, ndo de outra, e a interpretar o mundo
de acordo com determinado esquema e nao outro.

Portanto, de acordo com os eixos determinados, classificam-se as narrativas
de consumo em: Tradicional, Conveniente, Extraordinario e Emancipatério. Tais
narrativas ndo sao excludentes entre si e sdo responsaveis pela construcdo das
respostas das entrevistadas alinhado com o que, para Holt (1997), é fruto da viséo
pds-estruturalista onde existem diferengas dentro de um mesmo grupo de pessoas
que compartilham o significado de um produto. Detalha-se e exemplifica-se, a seguir,
com trechos extraidos das entrevistas cada discurso da matriz.

4.2.1 O discurso Tradicional

As falas indicadas neste grupo sugerem, em suas afirmacées, fortes tracos de
dominagdo masculina e consideram a atividade de sair para beber altamente especial.

Isso pode ser visto na fala da entrevistada, destacada a seguir:

Mas homem na maioria das vezes fica no bar, mas no balcao. Tipo se eu
estou em um pub e se quiser ir Ia e pedir uma bebida, vou ser atendida, mas
sei que ali vai ter mais homens. De maneira geral, 0 homem vai cagar mesmo.
Tipo o balcao é territério do homem, todo mundo sabe que ali vai ter paquera,
tentativa. Alguns espagos dentro de um pub ou uma balada que tu sabe que
vai ter tentativa, vai ser até tocada, cabelo, uma cantada, uma piadinha. O
caminho para o banheiro, o balcdo, em volta de uma pista de danca (risos).
A mulher sabe que tem lugares determinados. Para mim circular por todos
esses lugares é tranquilo, eu sou de boa. Mas a parte do assédio é normal
faz parte do lugar. Eu te falei que sou muito observadora, entéo ja consigo
perceber onde tem isso. Nao vejo como ruim, acho que faz parte, é tipo uma
coisa que caracteriza o lugar (TATIANE).

Ao reconhecer que existem territérios masculinos, aceitar com normalidade que
vao ser tocadas, assediadas e que a sociedade as tém como diferente do homem, as
participantes reforgam a chamada violéncia simbdlica defendida por Bourdieu (2003).
Invisivel as suas proprias vitimas, ela se exerce pelas vias da comunicagédo, do
conhecimento, do desconhecimento e do sentimento. Para o autor, as mulheres s6
podem ser vistas como objetos simbolos de poder dos homens. Posicionando o
homem como cacgador, a mulher se coloca como presa, a quem sé resta tentar escapar

daquela tentativa. A partir desse reconhecimento, também pode-se concordar com
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Castilhos, Dolbec e Veresiu (2017), sugerindo que territérios fornecem uma lente que
permite melhor entender como os limites contém e protegem estigmas. No caso da

entrevistada Tatiane, a restricdo de circular no balcao.

Cresci com meu pai dizendo que ‘a sociedade perdoa um homem bébado,
mas uma mulher bébada jamais’, que isso € a coisa mais horrivel do mundo
(risos), analisando agora meu pai que construiu muito da minha experiéncia
com cerveja eu acho, até porque ele bebia muito e ndo deixava minha mée
acompanhar (risos) (ANDRIELE).

A fala da participante Andriele mostra que boa parte de sua percepcao sobre
cerveja foi construida a partir da visao do seu pai. Essa pratica garantiu que a mesma
replicasse (de forma inconsciente) a visao masculina patriarcal e conservadora sobre

suas acgoes.

Tipo disputando atencdo, disputando atencdo dos homens eu acho né, ndo
com as mulheres em si, disputando no sentido de tipo, ah tem um cara bonito
ali, tomara que ele olhe pra mim, ndo olhe pra minha amiga, é disputando
entre si, ndo deixa de ser né, as vezes, existe um ditado que eu acho perfeito,
a mulher ndo se arruma para um homem, e sim para as outras mulheres,
porque a gente quer estar sempre melhor que a outra, uma competicao, a
disputa existe sim com certeza. Ainda mais que tem muito homem para pouca
mulher entdo temos que chamar a atencdao (ANDREA).

A fala da informante Andrea, indica que a dominagao masculina nao é invariavel
e eterna. Pelo contrario, é produto de um trabalho incessante de reprodugao realizado
por agentes especificos (BOURDIEU, 2003).

Quero me sentir bem, confortavel, segura. Gosto de ser bem tratada, homem
gentil, educado, cavalheiro, que paga a conta no comeco da relagdo, que
toma a decisdo sabe, que faz papel de homem mesmo, ndo tem medo (risos)
que te cuida, no bar so vejo a pegacao de sempre, sem muito conteudo, eu
particularmente gosto das coisas desse jeito, ndo vejo muito bem essa coisa
de sempre querer ser igual sabe (ALICE).

Em Pettigrew (2006), temos que as justificativas dos consumidores sao
expostas por percepgdes racionais, como o0 gosto pessoal. Entretanto, abaixo da
superficie, o consumo é ligado a imagem pessoal que, para os homens, toca sua
masculinidade e, para a mulher, influencia sua vaidade. Dessa forma, a participante
Alice traz, em seu discurso, que a mulher obrigatoriamente precisa estar bem
arrumada e clama que o homem faca “papel de homem”, ou seja, tenha os
comportamentos tradicionais do género que oferece seguranca e lideranca.

Raramente vou direto do trabalho para o bar, s6 mesmo se atrasar alguma
coisa no trabalho, gosto de passar em casa, tomar um banho, renovar as
energias e sair para um momento de descontragdo, como te falei, tem que
trocar o visual, a maquiagem (risos) essas coisas. E como se precisasse fazer
isso para desligar a chave do trabalho e ligar a chave da diversdo. Te da um
prazer tudo casado, a cerveja, as amigas e a paquera, torna o ambiente e o
contexto todo de uma sensacao boa, tu queres que aquela noite nao termine,
ta bom, tu espera que né, ja que tu esta ali, aconteca alguma coisa, uma
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paquera, que ndo fique s6 em olhares, evolua... ja que as ndés mulheres
invadimos esses lugares para isso (ANDREA).

O ritual é uma poderosa ferramenta para a manipulacao do significado cultural
do bem e, é através dele, que seu significado € transferido para a vida do consumidor
(MCCRACKEN, 2007). Na fala da participante Andrea, surgem os detalhes, como a

maquiagem, agindo como um sinal para mudancga entre a casa e o trabalho.

Tenho que passar em casa certo! Tenho que estar produzida, maquiada e
bem arrumada, ndo da para ir direto (risos) sei la, é para ver gente diferente,
conhecer alguém legal, tem que passar uma boa impressao, aparecer, atrair
olhares, faz parte, coisa de mulher, se arrumar para outras mulheres sabe
(risos) .... (TATIANE).

Ah ndo da para ir direto para o boteco né (risos) ainda mais se for um encontro
(risos) nem s6 com as minhas amigas eu vou assim, acho que tem que ter
aquela produgdo até para dizer que o momento é especial, prestigiar, fora
que tem a vaidade das mulheres né, sempre avaliando as outras e pensando
dela mesma ‘estou bem arrumada’, ‘bem maquiada’, entdo tem todo esse
ritual de passar em casa (ALICE).

Nas falas das participantes Tatiane e Alice, aparece um tipo de ritual, atividade
que, para McCracken (2003, p. 114), “sdo uma chance para afirmar, evocar, assinalar
ou revisar os simbolos e significados convencionais da ordem cultural”. Dentro dos
tipos de rituais, percebe-se na fala dos informantes tracos dos rituais de arrumacgao.
O autor complementa dizendo que esse tipo de ritual envolve tempo, paciéncia e
ansiedade por parte do participante.

Sim (risos) eu preciso de um homem cagador, eu gosto (risos). Tu sabes que
meu perfil de mulher assusta né (risos). Tem muito homens que se assustam,
eu tenho casa, carro, sou formada, tenho emprego, € meio que assustar para
alguns. Por que tipo eu ndo preciso de um homem para conquistar mais nada,
esse negdcio, como vou te explicar, pra mim é ruim eu ja ter tudo isso sabe,
por exemplo, quando eu casei, é eu comecei do zero com outra pessoa e
consegui conquistar tudo, hoje eu ja tenho tudo sabe, eu acabo meio que
ficando independente e os homens gostam que a mulher dependa deles de
alguma forma, o homem quer alguém que tenha menos eu acho, para ele ter
algum poder, precisa saber que tu precisa dele. Essa coisa que ele precisa
ser o provedor. Hoje eu sé quero alguém que me complete e nada mais.
Entao é mais dificil de conseguir alguém (risos), eu to remando aqui... (risos)
(TATIANE).

O trecho anterior reforca o que vemos em Zayer et al. (2012), onde as tensoées
dos conflitos de género sao aliviadas ou causadas pelo consumo. Em seu estudo
sobre duas séries de TV norte-americanas, as mesmas mulheres que quebraram com
valores tradicionais lutam para seguir € manter outros. Mesmo que bem-sucedidas e
buscando igualdade, as mulheres consideradas neste grupo lutam para preservar
determinados pontos da relacdo convencional de género, que elas jugam serem

positivos para sua identidade.
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4.2.2 O discurso Extraordinario

Para as falas desse quadrante da matriz, pode-se ver em seus discursos
poucos tracos de dominacado masculina, mas também consideram a atividade de sair
para beber como extraordinaria, algo regrado e beirando uma certa formalidade para

o ato.

Olha, eu saio com minhas amigas pelo menos uma vez por semana, meu
namorado fica em casa (risos) acho isso bem normal, € sadio para nossa
relacdo, faz bem, sinal de confianga entre a gente. E aquela coisa né, vai
combinado pelo whats, escolhe o local, quase sempre esse aqui, é caminho
para todas, da aquela passadinha em casa ... indispensavel, toma um bom
banho, fica bem bonita (risos) um salto basico, tem que brilhar (risos) ainda
mais se foi uma semana dificil no trabalho ou no amor, acho que faz bem para
nossa autoestima (SOFIA).

A resposta destacada esta de acordo com Driver (1991), que argumenta sobre
a transformacao presente em um ritual como uma espécie de energizador psiquico.
Essa transformacao esta relacionada a duas dimensdes:

a) Pessoal: o transformar influi na valorizagdo da autoestima do individuo,
reforca quem ele é e sua personalidade; e

b) Social: somente depois do ritual ele esta preparado para enfrentar o
campo social, como se fosse uma necessidade primaria.

O discurso da informante Sofia, ao sair sozinha, rompe valores classicos vistos
no discurso tradicional de esperar o homem tomar a frente das decisdes do cotidiano.
As falas desse grupo tendem a serem mais livres da dominagdo masculina de
Bourdieu, sem perder a estima pelo movimento de sair para beber como uma ocasiao
formal que requer certos pré-requisitos. A fala da entrevistada demonstra uma
descricao detalhada da atividade.

Tipo e tem outra ne meu pai nasceu no interior. Tipo interior e bebida tem
uma relacdo até mais forte do que aqui com a cidade. Tipo porque la tem
menos coisa pra fazer entdo a galera se reune pra beber. Tendo a experiéncia
com meus pais assim, eu ndo bebo como minha mae bebe e o Francisco nao
bebe como meu pai bebe. Minha mae bebe mais que eu no caso. Mas assim,
quando eu tava solteira bebia mais. Saia todo finde. Mas hoje que eu trabalho,
vou pra casa e ndo saio quase a noite ela acredito que beba mais do que eu
(ANA VITORIA).

Para Castilhos, Dolbec e Veresiu (2017), as transformacdes culturais
acontecem dentro das realidades materiais. Pode-se encontrar, no trecho do discurso
da Ana Vitoria, sua constatacdo quanto a mudanca de sua geracao para a anterior,
dentro do contexto material de consumo de cerveja. Bourdieu (2003) mostra que a

dominacgao nao precisa de discursos para sua legitimacao e esta nos pequenos gestos
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do dia a dia. A entrevistada apresenta a no¢cao de que a mudanga de comportamento

€ necessaria em relacao as suas experiéncias anteriores.

E que ele toma cervejas que eu ndo gosto, dari tranquilo. Nao assim eu bebo
perto dos meus pais quando se eu to com meus amigos. A gente passou o
ano novo tudo junto, ai tava os meus pais na mesma casa que 0S meus
amigos ai eu bebi perto deles. Mas quando eu namorava, era comum eu
beber dia de semana com meu namorado na casa dele. Sei la da cultura
(risos). Pois entdo eu ndo sei, mas ndo me sinto confortavel em beber sé com
meus pais. Eu ndo sinto nem vontade de beber na frente dos meus pais, pra
ser super sincera. E antes entende, é la no inconsciente assim, nao desperta
nem a vontade. Desperta a vontade por exemplo, para convidar uma amiga
para ir em algum lugar beber (TAIS).

Essa passagem do material coletado estd em linha com Bristor e Fischer
(1993), quando argumentam que a tendéncia para a reproducao social dos papéis de
género tradicional € um fator profundamente arraigado na mente do consumidor
contemporaneo. A informante Tais considera como algo proibido beber na frente dos
pais, sem conseguir explicar a verdadeira motivacdo desse sentimento, quando ela
atribui o fato a “cultura”, de forma menos intensa, é o efeito dos padrdes socio-
histéricos exemplificados no trecho.

Mas eu néo vou direto nunca. Preciso sempre passar em casa, tomar um
banho e me arrumar. Pode ser rapido mas tem que ir. Por que eu ando muito
maloqueira! E sério! Porque acho que é um ambiente de festa, de
comemoragdo. Diferente assim do trabalho. Trabalho é todo dia entdo uma
calca jeans, uma blusa basica e uma sapatilha. Nada muito elaborado. E eu
ja nédo vou assim, por exemplo pra um bar. Muito eventual as vezes que
aconteceram (TAIS).

A fala da participante Tais aponta uma elevada consideracao para a situagcao
de sair para beber. Ao considerar que nunca vai diretamente do trabalho para o bar,
a informante determina que frequentar o ambiente é algo especial dentro do seu

cotidiano, ou seja, algo que exige um tipo de preparacao diferenciada.

Tem que ir em casa né... Trabalho a semana toda, faco minhas tarefas em
casa, supermercado, etc. sair com minhas amigas é o evento da semana
(risos) tenho que estar muito bem-disposta, vestida, maquiada, as vezes,
compro até alguma coisa para ir (risos) uma pega, uma blusinha, um sapato
sei la (ANA VITORIA).

As informantes Tais e Ana Vitdéria ndo abrem mao de uma espécie de
passagem antes de ir para o bar ou um ritual que se complementa com a atividade.
Alinhado com a visdo de Rook (1984) onde o termo ritual refere-se a “um tipo de
atividade expressiva simbdlica construida de multiplos comportamentos que se dao

numa sequéncia fixa e episédica e tendem a se repetir com o passar do tempo”.
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4.2.3 O discurso Conveniente

Nas falas das participantes desse quadrante da matriz, evidencia-se a
influéncia de dominacdo masculina em ocasides que lhes sdo convenientes. Porém,
consideram a atividade de sair para beber como parte do seu cotidiano.

Encaram com normalidade e praticidade circular entre o trabalho, a casa e o
bar. Aproveitam mais tempo entre essas atividades por ndo precisarem de requisitos
para frequentarem as situagdes propostas.

Ah eu saio e bebo, gosto de cerveja, passei da conta algumas vezes, ndo me
importa muito o que o0s outros vdo pensar, ja tenho meus quase 40 né (risos)
{6 meio velha para isso (risos) mas também gosto de as vezes me sentir
menininha, aquela coisa de protegida (risos) pode ver meu marido é maior do
que eu, me sinto protegida (risos) o segredo é saber equilibrar as coisas eu
acho, ndo da para virar homem em tudo e também ndo precisa ficar
esperando como uma donzela (MARIA).

Nessa resposta, a informante Maria confirma o que, para Bourdieu (2003), é
exemplo das atividades comuns pelas quais o ser feminino engendra a dominacao
masculina. As mulheres ndao querem um marido menor do que elas pois,
inconscientemente, precisam desse senso de protecdo. Mesmo que se considerem
modernas, as convencionais zelam por conceitos tradicionais naquilo que julgam ser

vantajoso.

Quem pede a conta ou para quem o gargom traz a conta? O homem, ainda
tem o controle da situagcao, ou quando vao servir o vinho, ndo é o caso, mas
sempre o primeiro copo é do homem. Nunca dao o vinho primeiro para a
mulher, sdo vantagens assim, pequenas, mas que ainda refletem tudo isso
que estamos falando, séo irrelevantes até, mas no todo fazem essa coisa de
dominio do homem. Toda essa coisa social, até que o homem sempre teve
mais dinheiro, sempre pagava as contas de casa, e era feio um homem dizer
que ndo tem dinheiro, 0 garcom quer agradar o cliente, se o garcom for direto
na mulher na hora de pagar a conta, o homem pode ficar até ofendido (risos),
porque ja é um ciclo, um procedimento. Acho que sao coisas socialmente
aceitas, tipo naturais e que nunca foram questionadas, eu gosto das coisas
como elas sdo (KELLY).

O trecho destacado da informante Kelly reforca o que, para Peters (2006), € a
cumplicidade ontoldgica de dominagao. Para o autor, a legitimacao dessa dominacao
deve ser natural, suave e até invisivel. As “coisas socialmente aceitas”, conforme
citado na resposta, podem exercer o papel de validagcao material ou simbdlica entre
agentes e grupos, de modo sistematico, consciente ou ndo, entre dominantes e
dominados. Entao, ilustra-se a consciéncia da dinamica de dominacgéo e a aceitacao
por parte da participante como sendo algo normal.

Era daquelas de ficar bebendo espuminha do copo do meu quando era
crianga (risos) que vergonha... como a gente era politicamente incorreto né,
mas depois parece que quando eu era adolescente por ser menina, tava
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errado eu beber, nossa quando tomei o primeiro porre (risos) meu pai ficou
louco, depois da faculdade foi mais tranquilo, ficou mais natural sei 14, hoje
eu bebo junto com meu pai no domingo, estranho isso né, mas parece mesmo
que tudo foi mudando (risos) (MARIA).

Na fala da informante Maria, o pai foi responsavel pelo primeiro contato com o
produto, atuando em certo ponto como incentivador. A mesma figura paterna que

depois comecga a condenar o mesmo comportamento.

Esses dias eu estava no New York 72, vi algumas mulheres tomando long
neck no bico (risos) achei aquilo o fim... tem que manter uma certa postura
de mocinha né, ndo para sair esculachando como homem, a mulher ndo pode
perder isso. Ah eu acho que ser mocinha é realmente ndo tomar no bico,
porque eu acho que dai a mulher ndo tem que ser mocinha, porque eu acho
que quem ta aqui é mulher de atitude, mulher mulherdo mesmo, porque pra
ta sentada no bar com as amigas é um bando de mulherdo junto, mas pra
mim o exemplo que eu dei da mulher é s6 por uma questao mais de etiqueta
sabe, tipo, perder o ‘mocinha’ nesse sentido que tu perguntou, € mais bonito
tomar champanhe (JESSICA).

Ainda em Peters (2006), mostra-se na fala das entrevistadas um conflito entre
estrutura-agéncia, onde as acdes de conduta subjetivas do sujeito sdo influenciadas
por amplo arranjo socio-histérico. O individuo ndo consegue identificar com clareza as
regras para uma mesma atividade ao longo da vida, criando essa espécie de conflito,
0 que para as mulheres também é reforcado pelas estruturas sociais citadas
anteriormente. As informantes Maria e Jéssica mostram que esse conflito esta
presente na prépria forma de ver o seu comportamento ou o de outras mulheres. Ao
nao aceitar que mulheres bebam como homens, reforcam uma diferenciacdo de

género para um mesmo comportamento.

Veja bem que hoje estou aqui contigo e meu marido esta em casa (risos) eu
até saio mais do que ele, ele tem outras atividades, futebol, estadio sei la, eu
venho mais pro boteco mesmo, tenho varios circulos de amigas que gostam,
ndo vejo nenhuma restricdo aqui, a gente vem conversa de filhos, marido,
trabalho, roupas (risos) tu perguntou se venho direto né, sim na maioria das
vezes, se eu for em casa eu ndo vou (risos) mas € mais pratico né, sai do
trabalho, passa aqui e depois vai pra casa (JESSICA).

Quando eu vou sair é sempre depois do trabalho, raramente em sabados e
domingos, entdo ja combino com alguma amiga ou amigo, horario e local, dou
uma esticada no trabalho e ja vou direto, o importante é ter aquele momento
sabe, sou muito direta para essas coisas (MARTA).

No discurso das informantes Jéssica e Marta, exemplifica-se a forte inclinacao
para considerar a atividade de sair para beber como parte do seu cotidiano, ou seja,
uma tarefa tida como funcional e introduzida em seu dia a dia sem nenhum tipo de
prejuizo. Pode-se destacar que sempre € preservado os tragcos de dominacao que
sdo, na opinido delas, positivos (prevalecendo aqueles que sao convenientes,
oferecem vantagem ou comodidade). Isso estd alinhado com Rook e Levy (1985, p.
330), onde os habitos tendem ser comportamentos singulares contidos no dia a dia
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do individuo, ressaltando também que nem todos os habitos sdo considerados rituais,

se caracterizando por atividades maiores e mais especificas.

4.2.4 O discurso Emancipatério

Para os discursos separados nesse grupo, percebe-se baixa influéncia ou
auséncia completa de dominacdo masculina. Sair para beber é considerado
extremamente normal, habitual, ao ponto de causar estranheza para as entrevistadas
a realizacdao do questionamento (com um toque do discurso feminista militante
contemporaneo).

As falas das participantes Lais, Jéssica e Fernanda identificam com clareza as
situacdes em que a dominacdo masculina se torna latente e suas acdes para lidar

com elas.

Eu acho que é uma liberdade para a mulher que ndo deve ser tao exaltada,
por que € um direito a gente sair e ndo € um privilégio, ta aqui convivendo
com homens e bebendo com homens e até como homens (risos). E um
exagero celebrar essa democracia aqui entre homens e mulheres, é sé olhar
em volta e ver tem quase o mesmo numero de homens e mulheres e
nenhuma diferenga, os dois géneros bebendo cerveja, rindo e se divertindo.
E que nos tempos de hoje isso ndo é nada demais, hoje as mulheres fazem
0 que elas quiserem, a maioria delas claro, ah entao eu acho que isso nao é
nada (LAIS).

O discurso da informante Lais ja ndo reconhece o que, para Bourdieu (2003),
€ a permanéncia do homem dominando os espacos publicos e as areas de poder da
sociedade. Ao sugerir que ndo se deve exaltar a presenca feminina, existe a quebra
da celebracdo da presenca da mulher no bar na tentativa de construir uma espécie de

normalidade para esse cenario.

N&o me afeta porque tipo ndo é algo que me incomoda entendeu, tipo se no
meu dia a dia ndo me incomoda a ndo ser que acontega algo comigo, digamos
assim 0, eu t6 sentada e o Jackson [marido] me pede pra levantar e pegar
uma cerveja pra ele eu ja pergunto se ele ta com a bunda colada (risos).
Entendeu, mas eu ja casei com ele por ele ndo ser esse tipo de homem né,
ele é o tipo de homem que pega pra nés dois ne. Existe homens e homens,
ele ja entendeu que é tudo dividido, a casa, as contas, cuidar do cachorro,
manutencdo do carro, a dai vai da mulher saber escolher qual que ne se
pareca mais com ela e eu casei com ele exatamente por isso, por ele ndo ter
essa diferenca (JESSICA).

O trecho do discurso da informante Jéssica contraria a nogao presente em
Attfield (2000), que é permitido para as mulheres apenas o papel de boas maes e
donas de casa. Para o autor, a responsabilidade da mulher é somente abastecer a
familia. A divisao de tarefas do lar mencionado pela entrevistada pode ser indicio de

uma nova definicao de papéis entre género nos diversos campos sociais.
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Cara eu ja fui pro bar de chinelo e calgdo do grémio na praia (risos) o Paulo
[marido] adora essa minha praticidade, ele também s6 coloca uma camiseta
e uma bermuda e sai, claro, as vezes me visto bem de menininha,
blogueirinha e tudo mais, com meu 6culos de hipster, mas perder tempo de
estar no bar para se arrumar (risos) ndo né... quando pinta a situacdo de ir
beber eu saio de onde estou e ja vou, esses dias estava na FADERGS e tinha
prova, depois ja deu a ideia com as gurias e fomos ali no Pedrini... sei la como
acontece, é mais ou menos assim, pega e vai (risos) (FERNANDA).

Alinhado com Fischer e Arnold (1990), em seu estudo sobre presentes de natal,
mulheres que ocupam posicoes igualitarias perante o comportamento masculino
tendem a se envolverem menos com atividades tidas como femininas. A informante
Fernanda apresenta, em seu discurso, uma comparacao direta entre a atitude de
homens e mulheres quando questionada sobre como se da a atividade de sair para
beber. Essa normalidade em ter comportamentos igualitarios entre géneros em
situacdes cotidianas é que da sentido ao discurso emancipatério do grupo.

Todos somos s6 pessoas que sdo bem parecidas na verdade. Quis criticar
essa coisa de que para ser homem tem que dirigir, beber cerveja, jogar
futebol, essa bobagem sabe. Para ser mulher tem que cozinhar, se maquiar,
estar sempre bem arrumada, fazer unhas e tal. E esse tipo de conversa que
separa homens e mulheres, sempre deixando a mulher dentro de casa
cuidando dos filhos, pensamento antigo, hoje se quiser eu saio pro boteco
(risos) sem ficar quatro horas me arrumando na frente do espelho, na
verdade, eu nem lembro se alguma vez eu ja fiquei me arrumando tanto
tempo (risos). Minha mée quando me vé vestida de menina até fica espantada
(risos) (LAIS).

O homem pagar diversas vezes também me incomoda ele sair comigo e
pagar sempre me incomoda. Mas € aquilo que eu te falo né, é a questao
cultural entendeu. Continua aquela coisa onde o homem tem que pagar a
conta, mas abrir a porta do carro nem pensar (risos). Puxar a po##a da
cadeira pra sentar também nao (risos) (JESSICA).

A afirmacéao presente no discurso das participantes Lais e Jéssica apresenta
um contraponto ao que Bourdieu (2003) considera como a condicao de manter juntas
a totalidade dos lugares e das formas nas quais se exerce a dominacao masculina.
Este fato interrompe com as diferentes escalas onde é possivel vé-la ao apontar como
habitual sair e frequentar espacos publicos sem grandes reflexdes.

Por meio dessa segmentacgao, € possivel analisar o comportamento feminino
frente a percepcao de dominagao masculina proposta por Bourdieu e, também, o nivel
de consideracao para a atividade de sair para beber. As duas dimensdes analisadas
correspondem ao que Askegaard, Kjeldgaard e Arnould (2009) chamam de habitus,
um sistema estruturante de significados de consumo no qual o agente individual é

influenciado, ao mesmo que representa o sistema como um todo.
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4.3 A PRODUCAO SIMBOLICA DA CERVEJA E O BAR

Em Dantas (2009), o bar é considerado como um espaco intermediario de uma
nova dindmica social entre a casa e o trabalho, funcionando como uma zona mista de
conversacao entre géneros, mesmo ndo excluindo os tragos de dominagdo. Em
Pettigrew (2001), argumenta-se que as mulheres estdo bebendo mais, porém
continuam evitando a cerveja por fatores sécio-historicos. Sobre essas duas variaveis
(bar e cerveja), analisa-se o efeito que os dois fatores possuem sobre o consumo
feminino.

Mas o bar ja é mais igual, mesmo que a mulher ainda sofre um pouco por
estar aqui, mesmo que s6 nos olhares e comentarios. Os homens ficaram
meio na retaguarda, tipo da para ver que algumas mulheres até intimidam os
homens. Como qualquer cacador que sofre no seu ambiente natural (risos),
a mulher quer ser igual, ela meio que se perdeu nesse lance do feminismo,
entendeu, ocupar espaco ela acha que tem os mesmos direitos do homem
na parte da conquista, ndo é uma coisa normal, desde criangca, meu pai
conquistou minha mae, pediu a mao e assim foi, la quando crianca, meu pai
ensinava meu irmdo e minha mae me ensinava (TATIANE).

A fala da informante Tatiane mostra que a mulher estd mais presente no
ambiente, porém, sempre com a ressalva de que a ela sofre algum tipo de dificuldade
adicional por ser mulher. Isso reforca o que defende Dantas (2009), para o qual o bar
nao é um reduto feminino, mas sim um espaco urbano intensamente frequentado por
mulheres. E possivel ver, também, um pensamento contraditério no trecho destacado,
pois considera o bar como igualitario e determina que é “ambiente natural” do homem.
O contraditério aqui é relevante para constatar que o bar é frequentado por mulheres,

porém, ainda nao equivalente em termos culturais.

Ah sim, bastante, que nem eu te falei, as mulheres estdo saindo de casa,
estdo aparecendo mais, estdo se mostrando mais, estdo ficando mais na
vitrine né, tdo mais ousadas no seu jeito de ser, vestir e tudo, entdo acho que
ta tendo isso... sdo reflexos disso tudo aqui no bar, ta quase igual ja
(ANDREA).

Pettigrew (2001) atribui 0 aumento das mulheres nos pubs ao novo cédigo de
igualdade emergente no local de trabalho, que estd sendo progressivamente
transferido para o pub. A autora faz a ressalva de que as mulheres continuam a ser
um grupo minoritario em ambientes como os bares. Muito presente na fala de todas
as entrevistadas esta o reconhecimento de que as mulheres estdo mais presentes no
ambiente estudado, mas todas fazem algum tipo de consideragdo quanto a suas

experiéncias no local.

Acho que o bar é algo que a gente vai, mas no fundo pensa que ¢é coisa de
homem (risos) mas isso aqui ta ajudando a mulher a se soltar, a ser mais
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independente, pensando bem, o bar € reflexo dessas novas mulheres que
vemos, mais seguras, mais livres. Mas ainda temos coisas para conquistar,
melhorar, principalmente no mercado de trabalho, ainda acho que devemos
manter a postura mais reservada (risos) sei la, sou mais velha, meio antiga
(risos) (MARTA).

Por exemplo, a fala da informante Marta reconhece que, frequentando o
contexto em estudo, algumas mulheres mesmo que de forma inconsciente,
consideram o bar como um ambiente masculino. A afirmagdo também salienta que
existe novas mulheres mais independentes refletidas no bar. Alinhado com Askegaard
e Linnet (2011), defendem que os atores sociais possuem uma competéncia pré-
encarnada e reflexiva, tendo internalizado as recompensas e as san¢des que
decorrem das estruturas sociais circundantes, que nao sao objeto da reflexdo direta
do individuo.

Para Askegaard e Linnet (2011), existe uma fundamental conclusdo sobre a
importancia dos contextos para os estudos de consumo, ndo sendo mais apenas pano
de fundo para os acontecimentos. Eles possuem fungcées materiais dos objetos e as
condicdes ecoldgicas na estruturacao da experiéncia e da pratica do consumidor,

influenciando o horizonte de possiveis significados e resultados.

Agora pagar a conta (risos). Essa questdo de pagar a conta ele se incomoda,
ele se incomoda bastante, principalmente quando tem mais pessoas junto.
Quando tem mais pessoas junto eu eu puxo o cartdo pra pagar ele se
incomoda. Dai as vezes ele da desculpa porque eu nao tenho dinheiro nunca
na carteira, eu sempre vou ne no cartéo e ele diz ‘eu tenho dinheiro aqui’, ele
diz isso pra ndo me ofender no caso pra eu ndo pagar. Acho que porque
estamos no bar com outros casais, coisas de homem (risos) (JESSICA).

Uma atividade simples e cotidiana, como “pagar a conta”, é carregada de
significados. Para Levy (1981), os eventos sociais sdo selecionados e atendidos por
causa da sua importancia para as pessoas envolvidas, configurando o que o autor
chama de eventos psicolégicos em contextos sociais. Quer dizer que o bar é
responsavel pela producédo simbdlica da entrada da mulher, mesmo sem que ela
consiga usufruir do espaco em sua totalidade.

Pensando agora aqui, é verdade meu, todos os bares, exceto talvez o Valen
tem essa pegada, tipo aqui, telao de futebol, decoragao esportiva, aqui tem
esses trens da Eisenbahn, oh é teu (risos) ta passando futebol ou NFL, tudo
focado em homem para o publico masculino, o marketing ta meio atras ainda,
0 marketing pergunta o que tu quer e segue o publico-alvo, tipo pensando o
que o cara quer, futebol e mulher ou esportes e mulher, entdo explica muito
do contexto aqui (KELLY).

A fala da participante indica que a propria configuracdo do ambiente é
construida para atrair prioritariamente o publico masculino. Ela reconhece que isso se

deve aligacao entre esportes, mulher e o local. De forma analoga, Lemert e Branaman
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(1997) trazem, em sua analise sobre a existéncia de papéis pré-determinados para os
individuos, a dependéncia de cenarios especificos para seu pleno desempenho. Os
autores complementam que esse cenario tende a ficar geograficamente parado para
qgue se possa comecar e terminar a interpretacao desses papéis.

Na fala das entrevistadas, de forma geral, o bar funciona como uma zona mista
entre a casa e o trabalho. Em casa existe um predominio feminino. Ja no trabalho,
uma preponderancia masculina, ou seja, o bar é um lugar intermediario entre esses
dois mundos. Os bares constituem meios visiveis de demarcar o tempo de trabalho e
de nao trabalho, oferecendo aos homens alternativa para casa como um lugar para

gastar tempo de lazer.

Igualdade no bar é a mulher ter seu espaco. Nao igual ao homem, mas ela
ter algo que é dela. Ndo se sentir ameagada, ndo se sentir assediada,
simplesmente poder estar em qualquer lugar, usando qualquer roupa sem
que isso traga nenhum coisa ruim para ela. Os caras ndo olharem com olhar
de preconceito ou com assedio para ela, simplesmente que ela possa estar
ali, tranquila, segura e feliz. Olha sd, nao é ser igual ao homem, é sé ndo ser
menos que ninguém. Hoje por exemplo, as empresas dizem que tem
igualdade, mas as mulheres recebem bem menos que os homens em um
mesmo cargo. I1sso é a igualdade que queremos, ndo é a mesma coisa que
0s homens, mas as regras tém que ser claras, duas pessoas podem ter
salarios diferentes, sim, por sua capacidade e nao pelo fato de ser homem ou
mulher (LAIS).

O discurso da participante Lais indica que a mulher ndo quer ter 0 mesmo
espaco que o homem dentro do contexto em estudo. A participante argumenta que a
mulher precisa de um ambiente em que o homem néo exerca sua dominacao sobre
ela. Refere-se na fala o que, para Bourdieu (2003), sdo os homens ainda dominando
0 espaco publico e as areas de poder (econémico, trabalho e producéo). As mulheres
ainda permanecem restritas ao ambiente privado (doméstico e reproducéao).

A cerveja é alegria (risos) satisfacdo, uma maneira de se descobrir, relaxar,
depois que me separei, na verdade eu me casei muito nova entdo nao
aproveitei minha adolescéncia, casada eu ndo bebia, entdo deixei para
aproveitar tudo agora (risos) eu tinha 22 anos, entdo comecei a beber depois
de velha. Ai comecei a perceber que homens ndo saem para dancar, eles s6
saem para cagar (risos). Nao existe s6 uma danga, sempre uma intencdo e a
cerveja faz eles ficarem mais corajosas e uns até bébados e estragar as
coisas. Dai agora sé barzinho como te falei e a cerveja é tipo uma desculpa,
ah vamo ali tomar uma cerveja, mas de verdade a gente quer é ver outras
pessoas (TATIANE).

Nesse trecho, a participante mostra que enquanto era casada, por influéncia do
marido, ndo utilizava o produto. Apos esse periodo, tem uma fase mais liberal, comeca
a beber e frequentar bares. Sua fala também faz a conexdo com o comportamento
masculino que acaba pautando suas decisdes, vé que a cerveja serve apenas como

conexao e ela nao faz grandes reflexées sobre o produto. Para Bourdieu (2003), o
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mercado matrimonial é o dispositivo central para as trocas simbdlicas de producgéo e

reproducao da dominacado masculina.

Dois pontos: houve sim uma invasdo no bar com o fato da mulherada vir pra
cima do cara e o homem escolher com que vai sair, isso é uma coisa fora da
casinha, outro ponto é que eu odeio isso. Acho maravilhoso, tem que ter
mulher no bar...acho que essa situacdo de poder é coisa de homem, tem
horas que o ele se sente superpoderoso mesmo, a mulher deve buscar seu
espago (KELLY).

A informante Kelly traz, em seu discurso, o reconhecimento de que as mulheres
invadiram o contexto em estudo. Em sua opinido, esse fato se deu por necessidade
de buscar novos terrenos de contato com o sexo oposto. Sugere, também, que o
homem ainda ocupa uma posicao de poder dentro do bar.

A cerveja tem total papel de socializar, acho que, como o chimarrdo também,
a cerveja entra nessa parte da confraternizagdo, daqui a pouco tu esta
tomando cerveja com uma amiga, também tem outra mesa com dois rapazes
tomando, daqui a pouco ele te oferece, ele te paga uma bebida, a cerveja faz
essa ponte, une as pessoas de uma certa forma, um instrumento para
aproximar né. A mulher também usa para ficar mais corajosa né, mas o
homem é mais agressivo, mais direto, ele avanga o sinal, tu sinaliza que ndo
quer e ele fica insistindo bébado, fica chato (ANDREA).

A afirmacao da participante Andrea denota, ao produto, um papel de elo para
essa aproximacado com o sexo oposto. Para Bourdieu (2003), sdo as mudancas
visiveis que afetaram a condicdo feminina na sociedade, que mascaram a
permanéncia das estruturas invisiveis, ou seja, a cerveja, mesmo que sirva como
ponte entre homens e mulheres, também reafirma velhos comportamentos masculinos

que sao por vezes abusivos e impertinentes.

Eu to falando do bar aqui, minha realidade. Existe aquela cerveja do bar que
é voltada pro alcoolismo que eu ndo vou entrar nesse mérito por que nao
pertenco a esse mundo, minha vida ndo acontece desse lado. Entao tem esse
lado perverso da cerveja que dai tem da cachaga também que eu nao vou
entrar nesse mérito que ndo pertengo a esse universo. Mas para mim o papel
social da cerveja, ja que estamos falando assim e refletir sobre isso o papel
€ integrar as pessoas. Acho que integrar. Acho que com isso um suco de
laranja ndo contribui com a integragdo do grupo todo por exemplo. E isso,
status, integragdo (TAIS).

A participante Tais argumenta que o produto tem um lado que causa prejuizos
para as pessoas, mas reconhece o papel integrativo da cerveja para as relagdes
sociais. Existe a referéncia ao status que consumir uma determinada marca de cerveja

pode representar para um individuo.

E que eu ndo sou muito pardmetro ne para falar do que a cerveja significa,
porque comida e bebida sdo coisas que fazem muito parte da minha vida
(risos). Entendeu? Mas eu acho que sei la, ndo sei te dizer, acho que quando
a gente bebe a gente fica mais feliz, a gente fica mais alegre a gente fica
menos desinibido, ndo que eu seja, mas eu acho que ajuda outras pessoas a
conversarem mais, pra algumas pessoas que sdo mais retraidas (JESSICA).
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Na opiniao da participante Jéssica, a cerveja influencia as pessoas de uma
forma positiva no sentido de facilitar sua comunicacdo e essa € uma afirmacéao
presente no discurso de diversas participantes. Por meio de diversas formas, mas com

0 mesmo sentido pratico.

Por exemplo minha amiga foi mae agora, a gente quer ir Ia, chegar la, mas
porra ir la direto no apartamento vai estar a guria com a bebezinha ah a
desculpa foi, vamos levar uma cerveja para tomar e é s6 a desculpa para
estar junto e conversar sabe, é um instrumento que é utilizado e socialmente
aceito. Um negdcio legal sabe, fala vamos tomar uma cervejinha, tu ja sabe
que é um momento que vai ser bacana (KELLY).

Alinhado com a fala da participante Kelly, reforca-se a cerveja como um
importante papel de elemento social de conectividade entre pessoas em diversas
ocasides. Até os mais variados rituais sociais sdo consagrados com o consumo do
produto. Em sua opinido, a cerveja € socialmente aceita como ferramenta no processo

de ligacao entre um grupo de pessoas.

A cerveja é a ligacdo a toda essa gente. E, é uma conquista, pode colocar
como exatamente isso. Porque se tu é mulher o suficiente pra trabalhar e
pagar tuas contas, tu tem que ser também pra da porta pra fora fazer o que
quer e arcar com as consequéncias do "fazer o que quer" também né
(JESSICA).

A fala da participante Jéssica mostra que também o consumo de cerveja serve
como uma conquista para determinadas mulheres. A mesma exige que as mulheres,
ao pedirem por igualdade em qualquer esfera social, mantenham essa posicdo em
todas as situacoes.

Se tu vé as propagandas de cerveja, qual é o foco? Uma mulher bonita
segurando uma cerveja gelada, é a mulher que vai olhar para isso ou é o
homem? Entao acho que ja é vendido isso pela midia, isso ta mudando, mas
o que foi vendido e construido durante anos? Cerveja é para homens! Mas
ta mudando. Eu acho que é muito bom a mudanca, mostrar que a mulher
também pode, que ela tem direito de beber quanto o homem, ta mudando,
estamos no bar e bebendo (risos) né que ela tem que sair de casa como eu
disse, a mulher quer o que a midia ja esta percebendo e tentando mudar
(ANDREA).

Uma afirmacgao recorrente no discurso das participantes é o peso que a midia
tem na construcado do mercado brasileiro de cervejas. Na fala da participante Andrea,
o produto, ao longo do tempo, premeditadamente coloca a mulher como um objeto a
ser consumido assim como a cerveja.

Quando questionadas sobre o papel da cerveja, as falas das entrevistadas de
maneira geral definem o produto como elemento de ligacdo das relagdes sociais. Por
mais que seja sé um produto, age como um elo entre as pessoas em ocasides de

convivéncia. Facilita os processos de interacdo entre os atores sociais e possui
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significativas fung¢des na construcao das experiéncias de consumo. A cerveja é assim,
um texto social importante (PETTIGREW, 2001).

As mulheres, dentro do bar, reproduzem o significado da cerveja como
essencial para a busca da igualdade dentro do ambiente em andlise, ou seja, consumir
o produto no bar é tido como uma etapa no processo de conquista do mesmo. Para
Pettigrew (2006), ndo consumir o produto pode indicar maior feminilidade na opinido
das mulheres, novamente associando o produto ao restrito universo masculino. A
autora também argumenta que as mulheres ainda nao conquistaram todos os diretos
de entrada no bar e do consumo de cerveja.

Portanto, por meio das falas das participantes, conclui-se que o ambiente,
mesmo que frequentado por muitas mulheres, ainda possui indicios de dominacgao
masculina e se posiciona como um reduto masculino. O contexto em estudo exerce
influéncia direta no consumo feminino de cerveja que, historicamente masculinizada,
serve como um simbolo para determinadas mulheres nessa transicdo para uma

verdadeira participagao no bar.
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5 CONCLUSOES

Para Kjeldgaard et al. (2017), os consumidores tém impacto na formagao,
mudanca e na manutencao dos mercados. Eles o reconstroem e o reorientam para
valorizar novas alternativas, se necessario, alterando codigos culturais previamente
estabelecidos. Dessa forma, a dissertagdo buscou analisar o consumo feminino de
cerveja em bares de Porto Alegre, revelando essa pratica como uma possivel forma
de reorganizacdo do mercado de cervejas no Brasil, mas considerando algumas
premissas abaixo descritas.

Primeiro, entendeu-se o que, para Bourdieu (2003), € a existéncia de uma
dominagdo masculina presente na sociedade eternizada por meio das instituicées e
das predisposicoes hierarquicas. Esse conceito foi utilizado como lente para analisar
o consumo feminino e o seu comportamento dentro bar. O fato € que as mulheres
sairam de casa e comecgaram a frequentar esses espacos outrora redutos masculinos
indiscutiveis. A ascensao feminina no mercado de trabalho passou a se refletir em
todas as esferas sociais e estudar o seu comportamento em um ambiente
historicamente masculinizado €, talvez, reconhecer o inicio de uma mudanca no
consumo de cerveja.

Segundo, o sair para beber passa de uma atividade do seu cotidiano para parte
do objeto do estudo proposto, para o qual recorre-se a Consumer Culture Theory,
usando os estudos dos padroes socio-historicos de consumo para tentar explicar um
pouco do que é a sociedade de consumo, como ela se constitui e de que forma é
sustentada pelos individuos (ARNOULD; THOMPSON, 2005). A visdo pds-moderna
possibilita que se faga essa profunda andlise das crencas e valores por meio de uma
perspectiva social mais ampla de uma experiéncia subjetiva. A subjetividade aqui é
entendida como a interpretacao da realidade Unica de individuo para individuo.

Terceiro, o bar foi configurado como parte dessa ampla experiéncia abstrata,
seguindo Arnould, Price e Moisio (2006), que concluem que o contexto da, a teoria,
veracidade e textura, funcionando como um pano de fundo para as atividades de
consumo, ou seja, o bar/boteco/botequim foi utilizado como cenario para aplicar os
conceitos de Bourdieu e os estudos da CCT sob o consumo feminino de cerveja.
Afinal, um bom contexto ajuda o pesquisador a isolar um grupo, processo ou variavel
(ARNOULD; PRICE; MQOISIO, 2006).
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A fundamentacao tedrica do presente trabalho de pesquisa buscou abordar a
evolucao dos estudos de consumo e género, analisando a interagdo entre os dois
conceitos e sempre retratando a posi¢ao das mulheres. Desde Davis e Rigaux (1974),
que observaram o comportamento de compra de homens e mulheres para uma
mesma ocasiao de consumo, até estudos mais recentes, que desafiam a tradicionais
posicdes de género, como em Moisio, Arnould e Gentry (2013), onde os autores
estudam os homens em um espaco historicamente feminino e acompanhando as
mudancas que acontecem na sociedade.

No que diz respeito ao método de pesquisa utilizado no trabalho, esse estudo
foi de carater qualitativo, seguindo a abordagem interpretativista, empregando
instrumentos etnograficos. O objetivo principal foi de analisar o consumo de cerveja
das mulheres em bares de Porto Alegre. Para a coleta de dados, utilizou-se as
técnicas de entrevista em profundidade e observacao participante. A analise dos
dados fundamentou-se no conceito da analise de conteudo que, para Vergara (2012),
€ uma técnica para o tratamento de dados que tem como fundamento identificar o que
esta sendo dito a respeito de um determinado tema, com a participacdo de 15
mulheres de 18 a 47 anos. Dessa forma, buscou-se verificar a possivel influéncia
desses padrdes sdcio-historicos, descrever o comportamento, bem como as
narrativas de consumo, e identificar os significados ou representacdes presentes no
consumo de cerveja em bares por parte das mulheres de Porto Alegre.

Estendeu-se os estudos realizados por Pettigrew (2002, 2006), em seus
trabalhos sobre o consumo de cerveja em pubs da Australia. A autora considerou
homens e mulheres em suas pesquisas (90% dos participantes homens), concluindo
que eles buscam reafirmacdo de sua masculinidade e as mulheres objetivam
condigbes de igualdade. De forma analoga, reconhece-se que as falas das
participantes da presente pesquisa indicam a busca por condi¢cdes de equidade social,
onde o bar e a cerveja tornam-se instrumentos desse processo. Porém, ao atender os
objetivos especificos do trabalho, avanca-se exclusivamente no entendimento da
realidade feminina bebendo cerveja no bar.

O resultado do primeiro objetivo, que consistia em averiguar a possivel
influéncia de padrbes soécio-historicos, pode representar um avancgo teérico para a
corrente de estudos da CCT, pois, destaca que as mulheres consomem cerveja
cercadas por barreiras e limites materializados pelas mitologias de mercado. Para
Levy (1981), os consumidores revelam propédsitos de consumo servidos pela narracao
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desses pequenos mitos. Essas histérias servem a um conjunto entrelacados de
propésitos, ou seja, as mitologias enfrentadas pelas mulheres podem confirmar,
conscientes ou nao, indicios da dominacao masculina proposta por Bourdieu.

Reforca-se o conceito que, para Bourdieu (2003), existe uma espécie de
dominacdo masculina implicita e eternizada por estruturas sociais presentes na
sociedade. Para a mulher, ficam reservadas funcées que sado prolongamentos das
funcdes domésticas e para as quais resta observar os homens com o monopdlio do
consumo. Conclui-se na pesquisa que a mulher ainda ndao conquistou todos os direitos
de entrada no bar e que as funcdées de mae, esposa e dona de casa ndo combinam
com a cerveja, pois estdo vinculadas a alta responsabilidade do seu dia a dia.

Recorre-se ao conceito da reflexividade proposta por Askegaard, Kjeldgaard e
Arnould (2009), onde os atores individuais estdo cientes da dindmica das estruturas
sociais das quais se utilizam e agem sobre, afetando-a. Por colocar-se a figura
feminina como centro do processo de pesquisa, compreende-se as idiossincrasias de
suas escolhas de consumo. Verifica-se que as mitologias de mercado agem sobre
esse processo e as mulheres também atuam sobre tais mitologias. Ao nao sairem
sozinhas para beber, ndo beberem demais, optarem por bebidas doces e
preocuparem-se com seus padrées de beleza estética socialmente determinados,
estdo reproduzindo, reforcando e repetindo imposicdes realizadas por estruturas
sociais.

Progrediu-se, aqui, no campo teérico de analise da mulher como protagonista
em estudos de consumo e interagindo dentro de um ambiente historicamente
masculinizado. Como é mostrado ao longo do trabalho, na revisdo dos artigos sobre
género e consumo, a figura da mulher aparece constantemente em posicdes
vinculadas a seus papéis maternos, conjugais ou, em segundo plano, ao masculino.
O presente estudo dedica-se estritamente a construir a visdo feminina da atividade de
consumir cerveja dentro do contexto estabelecido.

As mitologias de mercado apresentadas possuem representativas implicacdes
gerenciais ao interferirem na quantidade, frequéncia e tipo de cerveja consumida pelas
mulheres. No presente trabalho, nota-se que 35% das mulheres entrevistadas
consomem as cervejas consideradas artesanais. Esse fato pode indicar o surgimento
de novas oportunidades de lancamentos nessa categoria, capazes de capturar uma
gama cada vez maior de novas consumidoras. A quantidade e a frequéncia dessa
atividade de consumo também ficam comprometidas pelas mitologias de mercado,
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quer dizer, os mitos criados sobre o produto e 0 ambiente inibem que as mulheres de
fato consumam mais cerveja.

O produto final do segundo obijetivo foi categorizar o comportamento feminino
dentro do bar em uma matriz composta por dois eixos. De acordo com a presenca e
intensidade de tracos da dominacdo masculina proposta por Bourdieu, combinado
com a forma com que as falas das participantes indicavam o grau de importancia
atribuido a atividade de sair para beber no bar. De forma semelhante a Peters (2011)
que chama de interpenetracao ou analise entre o que é feito e o que é sofrido pelos
individuos no mundo social.

Dessa maneira, classificou-se os discursos das participantes em quatro
categorias: Tradicional, Conveniente, Extraordinario e Emancipatério. Em algum grau,
todos trazem vestigios da dominacdo masculina de forma consciente, ou nao,
reforcadas por estruturas sociais. Para Peters (2011), essas estruturas sao um
produto da acdo humana que, de algum modo, condiciona as agdes € interacdes entre
os individuos, isto €, algumas falas ndo reconhecem a dominagcao, mas operam por
meio delas e outras afirmacdes reconhecem a dominacéao, porém tentam algum tipo
de mudanca do ambiente.

No passado, a maior funcao simbdlica da cerveja era de comunicar diferencas
entre homens e mulheres (PETTIGREW, 2006). Mostra-se que, por meio das falas
das entrevistadas, atualmente, o produto é apresentado como um elemento de ligacao
social e um instrumento pelo qual as participantes demonstram sua participacao ativa
no ambiente. Esse fator leva ao resultado do terceiro objetivo especifico deste trabalho
de pesquisa, cujo o foco era de descrever os significados e as representacdes do bar
e da cerveja para as mulheres. O bar, como contexto de estudo, revela-se como
importante para o real entendimento do consumo do produto.

Seguindo Castilhos, Dolbec e Veresiu (2017), os locais moldam as experiéncias
de consumo dos atores de mercado e sao propicios para a criacao de limites entre
eles. Entdo, o bar reproduz aquilo que tenta evitar. ao parecer um ambiente
democratico e de ampla aceitacao social, esconde de fato esses desafios velados
colocados nas falas das participantes do estudo. O resultado dessa dindmica é a
criacdo de limites para mulheres ao moldar suas experiéncias com cerveja a partir de
um ambiente masculinizado.

No ambito profissional, esse aspecto pode representar mudancgas nos bares:
desde o atendimento, layout, até o cardapio. Todo o contexto é pensado
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majoritariamente para atrair os homens: telées com esportes, limpeza dos banheiros,
padrao do cardapio, apresentacao dos pratos, tipos de bebidas, atendimento, entre
outros. Considerar de fato que a mulher passou a ter participacdo ativa nesse
ambiente pode ocasionar alteracdes nesses quesitos.

Sob um aspecto gerencial, esse tépico colabora para a criacao de estratégias
de marketing capazes de atingir todos os tipos de discursos femininos dentro do bar.
O mercado de cervejas no Brasil se constitui colocando a mulher como um objeto de
consumo assim como o produto. Hoje, essa férmula comprova estar desgastada e o
segmento carente de uma nova diretriz de posicionamento. O primeiro passo €
entender que tipo de individuo esta frequentado o bar e, somente por intermédio da
analise de suas falas comparados ao seu comportamento, sera possivel atingir esse
objetivo.

Seguindo no escopo profissional do pesquisador, as implicacées praticas do
trabalho atingem a forma como as empresas do setor comunicam suas campanhas
na midia e no ponto de venda. Ja é possivel sentir uma mudancga na maneira com o
que a mulher é apresentada na comunicacao de uma cerveja, mas a transformacéao
percebida aqui € mais profunda e complexa. A cerveja precisa alcancar as mulheres
dentro de suas necessidades especificas e ndo simplesmente tentar inclui-las no
cenario atual.

A comunicacao pode se focar na quebra sistematica das mitologias de mercado
apresentadas neste trabalho. Os esforcos de midia e propaganda podem oferecer
uma oxigenacdo no comportamento condicionado das mulheres ao consumirem
cerveja. O posicionamento da marca precisa ser claro, objetivo e inclusivo. Nao basta
retirar a mulher como objeto de consumo, € preciso entendé-las como potenciais
consumidoras de cerveja e que podem demandar estilos, tamanhos e variedades
diferentes das masculinas. As empresas do setor devem observar com atengédo a
demanda especifica do publico feminino potencial consumidor de cerveja.

As mulheres aproveitam a cerveja como um beneficio social, uma razdo para
sair e encontrar outras pessoas e este comportamento pode ocasionar diversas
mudancas. As embalagens, por exemplo, também podem desempenhar um papel
crucial na conquista do publico feminino, a comunicacdo, o tamanho e sua
configuracado terdo que ser adaptadas para as mulheres. O consumo feminino de
cerveja € mais exigente ao ponto de ser capaz de iniciar uma mudanga no mercado

como um todo.
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Ja para o varejo do mercado de cervejas, o trabalho é apenas um breve indicio
daquilo que pode ser uma nova onda de consumo de cerveja por parte das mulheres.
Todas as promocodes e agdes no ponto de venda sao focadas para gerar volume de
cervejas mainstream, o que pode nao atrair ao publico feminino como foi visto no
desenvolvimento da dissertacao. Dessa forma, o préprio varejo tem que se reinventar
em sua maneira de promover os produtos, de modo a atrair o publico feminino.

Como limitacdes identificadas para a presente pesquisa, pode-se salientar que
a escolha dos bares ficou a critério de conveniéncia para as mulheres pesquisadas, o
que poderia ampliar-se e ser determinado arbitrariamente para deslocar o participante
até um estabelecimento de preferéncia do pesquisador. Em concordancia com isso, o
estudo delimitou um amplo recorte de idades. Posteriormente, poderia se realizar o
mesmo processo de pesquisa em faixas etarias mais especificas. Por fim, cita-se a
limitagdo de que os estudos de natureza interpretativista ndo permitem a
generalizacao dos resultados obtidos.

Para sugestdo de pesquisas futuras, o estudo poderia ser mais abrangente e
englobar a visdo dos funcionarios dos bares, participantes de diferentes capitais
culturais (ou até delimitar em alto ou baixo capital cultural) e abordar a mesma
pesquisa sob o ponto de vista mais profundo do envolvimento ou da ritualizacdo do
processo de sair para beber. Outra pesquisa futura derivada deste trabalho poderia
explorar, especificamente, a visdo das mulheres sobre as cervejas artesanais. Este
fato pareceu promissor no desenvolvimento das entrevistas, pois, por meio de suas
falas, as mulheres entrevistadas demonstraram um maior interesse por esse grupo de
produtos. Por fim, o trabalho poderia também ser repetido dentro de uma outra cidade

do Brasil, afim de capturar o viés entre as diferentes culturas do nosso pais.
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