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RESUMO

O presente estudo tem como principal objeto de investigacao e analise o
consumo das mulheres de uma fragdo da “alta classe” do Rio Grande do Sul como
forma de obtencao de prestigio e consequente fornecedor de simbolos de distin¢ao.

A tese parte da hipdétese de que o consumo distintivo das mulheres
pertencentes a uma fracdo da “alta classe” gaucha é, em sua maioria, de bens
imateriais que, agregados ao estilo de vida, incorporam um capital social e cultural
inimitavel, e ndo de bens conspicuos ou de luxo.

A pesquisa compreendeu trabalho de campo, com a aplicagdo de
questionarios a 32 (trinta e duas mulheres) de uma fragéo da “alta classe” gaucha, e
apos 6 (seis) entrevistas em profundidade, a fim de identificar quais os bens
constituem veiculos de interagdo e proporcionam fatores ou indicadores de distingéo
social, de que forma é realizada a escolha e classificagcdo destes bens de consumo
em detrimento de outros.

Apresenta inicialmente o referencial teo6rico-metodolégico para o
desenvolvimento do estudo, conceitos como os de luxo, habitus de classe e de gosto
articulando as estratégias da obtencéo do prestigio e da distingao social.

Em um segundo momento, o estudo traz uma analise do processo de
acumulagao de riqueza da “alta classe” rural gaucha e suas transformacgdes diante
do processo de industrializacdo que fez emergir uma nova “alta classe”. Ainda neste
capitulo problematizamos o discurso do senso comum e difundido pela midia em
relacdo ao consumo da “alta classe” a partir da exposicdo dos dados obtidos na
pesquisa de campo.

O estudo permitiu-nos concluir que o consumo de bens imateriais ou
simbolicos € a principal estratégia de distingdo social das mulheres da “alta classe”
gaucha, e que o padrdo de consumo material que no discurso do senso comum,
seria distintivo, a investigacdo demonstrou que para o grupo estudado nao é

elemento forte.

Palavras-chave: Consumo. Diferenciagdo Social. Gosto.



ABSTRACT

The present study has had as the main object of investigation and analysis the
consumption of women from a fraction of the high-class of Rio Grande do Sul State
as a way of obtaining some prestige and some consequential supplier of distinction
symbols.

The thesis is from the hypothesis that women’s distinctive consumption that
belong to this fraction of “gaucha” high-class is, in the most, referring to non-material
possessions which based on their lifestyle, have been incorporated into social and
cultural capital and no referring to luxury possessions.

The research has been based on fieldwork with some questionnaires applied
to 32 women from this fraction of “gaucha” high-class and subsequently six
interviews in order to identify what possessions are considered interactional
resources and what ones provide some factors or indicators of social distinction,
besides how the choice and the classifications of these consumptions possessions
are made in relation to the others.

Firstly it has been presented the theoretical-methodological framework for the
development of that study, the concepts about luxury, habitus class and taste linking
to some strategies of obtaining prestige and social distinction.

Secondly the study has brought some analysis out about the process of
amassing wealth of the “gadcha” rural high-class and its transformations against
industrialization process from that high-class has been emerged. In this chapter we
have discussed about the common sense speech that has been spread by the media
in relation to the high-class’ consumption through the exposition of research data.

From this study we have concluded that the consumption of non-material or
symbolic possessions is the main strategy of social distinction of “gaucha” high-class
women and that the standard of material consumption which in the common sense
speech would be distinctive, the investigation has demonstrated it is not a strong

element for the studied group.

Key words: Consumption. Social differentiation. Taste
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1 INTRODUGCAO

Elegéncia é a arte de ndo se fazer notar,
aliada ao cuidado sutil de se deixar distinguir.

Paul Valéry.

O estudo teve como objetivo investigar o consumo das mulheres de uma
fracdo da “alta classe” do Rio Grande do Sul, composta por grupos (familiares) de
alta renda (capital econdmico) ou de prestigio (capital cultural). Objetivou verificar
como se constituem, e quais sao atualmente os elementos que operam como fatores
de distingédo social. Para tanto sera necessario compreender o que significa estilo de
vida, o “bom gosto”, o luxo e a qualidade de produtos para essas consumidoras de
alta renda, a fim avaliar o porqué da escolha de certos produtos em detrimento de
outros, principalmente no que diz respeito ao consumo de bens simbodlicos ou aos
que conferem “luxo emocional’.

Para tanto, as seguintes dimensdes sbécio-antropoldgicas que foram
investigadas: Quais sdo os bens que constituem veiculos de interacédo e
proporcionam fatores ou indicadores de distingéo social? Como estes bens instituem
e 0 quanto se constituem, como elementos de diferenciacdo? De que forma séo
feitas as escolhas e as classificagbes destes bens de consumo em detrimento de
outros? Esta escolha é coletiva (familiar) ou individual? O que determina a
permanéncia na “alta classe” como tendo “bom gosto” e o que faz com que seus
membros sejam mimetizados? Ha mimetismo entre membros do mesmo grupo e
qual a razdo? Por que pessoas com o mesmo padrdo de riqueza material, se
diferenciam pela forma e tipo de bem consumido? N&o consumir faz parte de um
estilo de vida? O consumo filantropico ou “politicamente correto” € elemento
distintivo e quais séo suas significacoes?

A discussdao do consumo e das praticas de distincdo ndo sao
preocupacgdes recentes nas Ciéncias Sociais. Georg Simmel, em 1904, publicou um
estudo que apontava para a importancia da moda como meio distintivo de classes e
de seu papel definidor e reprodutor de outras categorias sociais, forjando as

primeiras linhas do conceito de estilo de vida (SIMMEL, 2008). Apesar disso, no



10

século XX houve uma maior preocupagado com o estudo da producédo de bens como
forma de compreender a sociedade e suas desigualdades. Os pensadores da Escola
de Frankfurt, ampliando os estudos marxistas apontaram para produc¢do e consumo
de massa, impulsionados pela modernizacdo da industria na era fordista. Assim, a
partir dos anos 60, comegaram a aparecer as primeiras contribui¢des significativas
do estudo do consumo e suas significacbes, (BARTHES, 1967).

Na Sociologia e na Antropologia sao escassos os estudos que se ocupam
dos setores denominados dominantes. No entanto, a realizagdo de estudos sécio-
antropoldgicos acerca destes grupos é de suma relevancia para compreender suas
estratégias de poder, dominagdo e permanéncia, e para analisar as dimensdes da
relacéo entre riqueza e desigualdades.

As Ciéncias Sociais tém se ocupado das analises do trabalho e da posicéo
dos trabalhadores no processo de produgdo pela sua importancia como principio
organizador das estruturas sociais, ocupando-se pouco das dimensdes do consumo
das classes dominantes e do que ele vem a representar para o socius.

Em nosso entendimento, as inumeras transformagdes das praticas sociais
de consumo conformaram um novo processo civilizador, que tem como um dos seus
maiores indicadores a grande “febre” do consumo diferenciador ou de luxo.
Apresentaremos teorias que apontam que muitas sao as razdes pelas quais as
pessoas consomem como: a satisfacdo de necessidades pré-fixadas culturalmente,
necessidade de pertencimento, satisfacdo pessoal e demarcadores de classe, mas
que se reduzem apenas a hipoteses.

Nossos estudos apontaram que o high society gaucho néo foi ainda
estudado sob o enfoque do consumo, talvez em razédo dos limites de acesso aos
dados ou da impossibilidade de contato com os agentes que dele fazem parte, que
se valem de inumeros estratagemas para assegurar sua seguranca e a de suas
familias, temendo assaltos, seqliestros ou a aproximagao de pessoas oportunistas.

Além de contribuir com os estudos, sobre as chamadas “altas classes”, a
pesquisa contribui também com o rol de estudos das Ciéncias Sociais ao demonstrar
as diferengas do consumo, possibilitando conhecer quem “dita” as regras do
consumo e da moda, como também problematizarmos o discurso do senso comum e
difundido pela midia de que quanto mais dinheiro se tem, mais se consome. Como

aponta Everardo Rocha:
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O consumo é uma realidade simbdlica de significados tdo densos
que merece uma reflexao livre do viés aplicado que impera no mundo
dos negdcios. O estudo sistematico do consumo permitiria desvendar
um dos mais importantes cédigos através do qual a cultura
contemporénea elabora a experiéncia da diferenga, constréi um
sistema de classificagbes sociais e interpreta as relagcbes entre as
coisas e as pessoas. (ROCHA, 2002, p.05)

Assim, estudar o consumo das mulheres da “alta classe” gaucha serviu
como uma “lente” para compreendermos como agentes e grupos se parecem e
distinguem socialmente, e se de fato o grupo tem uma identidade social comum, ou
seja, como a “alta classe” se posiciona e transita na atualidade. Tratou-se, portanto,
de uma pesquisa incremental que pode atualizar ou refutar elementos da teoria da

distingcao.
1.1 Questao de Pesquisa e Objetivos

O senso comum ¢é de que as mulheres da alta classe, ou seja, aquelas
detentoras de alta capital econdmico, sdo adeptas do consumo exagerado,
conspicuo, ou ainda, de que buscam consumir bens de marcas famosas.

No entanto, entendemos que as mulheres da alta classe gaucha consomem
sim, mas nao exageradamente, ou ainda, que consumem bens nao sé de marcas
famosas e de alto preco, ou conspicuamente.

Na realizacdo deste estudo, partimos da hipétese de que ndo consumir faz
parte de um mecanismo que opera como distingado social, isto €, como um estilo de
vida que pressupde que ‘0 menos € mais”.

Por esta razao é possivel afirmar que a elegancia ndao depende do consumo
conspicuo, exagerado ou de bens de luxo. Ao contrario do que afirma a maior parte
da doutrina, o consumo n&o é necessariamente uma estratégia de distingdo social
para as mulheres da alta classe gaucha.

O consumo exagerado na hipermodernidade, proporcionado pelo consumo
de massa, tornou-se um habitus estabelecido pela classe média, o que pode ser
facilmente verificado quando analisamos os altos indices de endividamento no Brasil
e a faixa salarial das familias que atinge.

E claro que os bens consumidos pela classe média, nem de longe se
parecem com os consumidos pela alta classe, ja que estes consomem mais bem

simbdlicos ou imateriais, ao passo que aqueles consomem em razao do significado
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social da mercadoria. Entretanto, se quantificarmos o consumo em itens e ndo em
moeda, ou ainda, se avalidassemos qual a percentagem que este consumo
compromete da renda familiar das pessoas de ambas as classes, concluiriamos que
0 nao consumo pode ser uma das estratégias de distingdo social utilizadas pelas
mulheres da alta classe gaucha.

Esta compreensdo nos remete ao fato de que o grupo investigado nao
precisa do prestigio que os bens podem vir a lhes conferir. O prestigio ja lhes é
inerente, e por esta razdo chegaram ao requinte de compreender que nao é
necessario consumir para se distinguir.

Neste sentido, a pesquisa buscou responder ao seguinte questionamento:
De que forma se constitui a “alta classe” gaticha e quais sdo os elementos que
atualmente operam como fator de distingdo social ?

O estudo buscou averiguar os cédigos sociais em relagado ao consumo € a
manipulacdo da aparéncia do consumidor de alta classe como condigdo sine qua
non para alcancar a visibilidade social que se deseja atingir, e a satisfacédo da
necessidade de ser aceito em determinados circulos sociais contemporaneos, ou
ainda, de satisfazer sua necessidade de exibicdo competitiva. Se propde também
analisar a influéncia que o consumidor de “alta classe” exerce como definidor e
reprodutor de moda para outras categorias sociais.

Para operacionalizar o objetivo geral do estudo nos utilizamos dos seguintes
objetivos especificos:

1 - Identificar quais os bens constituem veiculos de interacao e proporcionam
fatores ou indicadores de distingdo social e de que forma é realizada a escolha e
classificacao destes bens de consumo em detrimento de outros;

2- Problematizar o discurso do senso comum e difundido pela midia de que
quanto mais dinheiro se tem, mais se consome;

3- Verificar se as pessoas com 0 mesmo padrdo de riqueza material, se
diferenciam pela forma e tipo de bem consumido;

4- Pesquisar quais os elementos que determinam a permanéncia da “alta
classe” como tendo “bom gosto” e o que faz com que seus membros sejam
mimetizados e se ha mimetismo entre membros do mesmo grupo;

5- Identificar os bens pertencentes a amostra que consagram uma identidade

social herdada e legitima.
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1.2 Procedimentos Metodologicos e Técnicos

A amostra, em numero de 32 mulheres, foi composta por mulheres da “alta
classe” gaucha, pertencentes a grupos (familiares) de alta renda (capital econémico)
ou de prestigio hereditario ou profissional (capital cultural) e foi determinada pela
renda proveniente de diversos segmentos como: agronegécios, funcionalismo
publico, representantes politicos, empresariado (comercial e industrial), profissionais
liberais e “colunaveis”.

Utilizamos para nossa analise uma fracado de classes no sentido weberiano,
dominante na esfera econdmica ou dirigente na esfera politica ou de mercado, e
portanto pessoas reconhecidas e de prestigio.

Para realizar a analise das dimensdes expostas acima, a pesquisa contou
com a aplicagao de questionarios e realizacado de entrevistas com mulheres da “alta
classe” gaucha. Os questionarios serviram para fazer as classificacdes estruturais
das mulheres na “alta classe” gaucha e averiguar quais sao atualmente os
elementos que operam como fator de distincdo social através dos padrdes de
consumo na atualidade.

Os questionarios, em parte com questdes objetivas e outra com questbes
dissertativas, possibilitavam a opgéo por mais de uma alternativa, o que viabilizou a
avaliacao de informacdes personalissimas da amostra, que compreendem escolhas
como: o automoével usado, o tipo de vestimenta e sua grife (roupas e acessorios), o
esporte que é praticado, os lugares que séo frequentados e com que assiduidade, a
bebida favorita, e também se a leitura é um habito e qual o género dos livros que
costuma ler.

Possibilitou averiguar também se as integrantes da amostra costumam a
freqUentar espetaculos artisticos, com que frequiéncia realizam viagens de turismo
ou de compras, participam de eventos, feiras, exposi¢des e vernissages, a fim de
verificar quais os significados destas escolhas, isto é, os sentidos que as pessoas
da amostra atribuem aos bens materiais e simbdlicos consumidos.

A pesquisa de campo contou também com 06 (seis) entrevistas em
profundidade com mulheres ndo pertencentes ao grupo inicial, e distribuidas por
capital predominante da seguinte forma: 2 (duas) mulheres cujo capital
predominante € o econdmico, sendo que destas, 1 (uma) com capital familiar e 1

(uma) com capital tardio; 2 (duas) mulheres cujo capital predominante € o cultural,
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sendo que destas, 1 (uma) com capital familiar e 1 (uma) com capital tardio; 2
(duas) mulheres cujo capital predominante € o politico, sendo que destas, 1 (uma)
com capital familiar e 1 (uma) com capital tardio.

O intuito da pesquisa nao residiu somente em verificar quais sdo os bens
consumidos com significado ostentatorio, mas quais os significados que os objetos
tém para as mulheres investigadas, como também descobrir de que forma ocorre a
escolha por consumir determinados bens em detrimento de outros. Para tanto a
analise dos dados se dara com a divisdo dos mesmos em categorias como:
comportamento como consumidora quanto aos bens de luxo, qualidade, bens
imateriais; bem como sera possivel analisar qual tipo de consumo assume uma
identidade de classe, e se determinado consumo passa a fazer parte do habitus de
classe.

As mulheres da amostra pertencem e compartilham da rede social da
pesquisadora. Trabalhando como advogada, e vindo de uma familia de pecuaristas
as fronteira do Estado, tive e tenho a possibilidade de conhecer e conviver com
muitas das mulheres da amostra.

Foi entdo que comecei a refletir acerca da posigcéo social que estas pessoas
ocupam nas cidades em que moravam, e 0 que representam no meio social. E esta
reflexdao foi além, quando comecei a observar que por terem, em sua maioria,
prestigio em razdo do elevado capital econdbmico, ndo eram consideradas
consumistas por outras pessoas e nem se consideravam consumistas, pois néo
ostentavam, em sua maioria, bens de consumo de luxo, ou conspicuo.

Sem duvida, todas poderiam consumir quase tudo que quisessem. Poderiam
ostentar bolsas, 6culos, sapatos e joias de grife, mas nem sempre o fazem. Trocar o
telefone celular, seu computador portatil e seu automével a cada vez que fossem
langados novos modelos, mas também nao pareciam considerar necessario ou
importante o consumo material de luxo.

Com estas percepgdes entendi que esses bens, necessarios ao dia-a-dia da
mulher vaidosa e moderna, ndo fazem parte das fantasias e dos desejos de
consumo em razéo da marca, e sim de sua utilidade. E mais, me parecia que a
escolha dos bens por elas consumidos era feita de acordo com seu estilo préprio,
que tudo combinava entre si e com a personalidade de cada uma delas.

Por varias vezes fui surpreendida, ao elogiar uma roupa ou acessorio

utilizado por alguma delas, quando, com muita simplicidade, agradeciam o elogio e
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indicavam como lugar da compra uma loja departamentos, uma sapataria popular no
centro da cidade ou ainda uma loja de bijuterias.

Foi entdo que entendi que esta fracdo de classe nédo é atingida pelas
pesquisas de consumo (tanto de marketing, como nas ciéncias sociais), haja vista o
grande numero de produg¢des cientificas que apontam para o consumo conspicuo da
chamada classe dirigente ou dominante.

Os formularios tiveram como base aquele aplicado por Bourdieu quando da
realizacdo da pesquisa contida na obra “A Distingdo”, contendo um conjunto de
questdes relativas ao conhecimento e quanto a musica, cinema, e arte; um conjunto
de questdes relativos a cultura média através do consumo cultural e simbdlico; um
conjunto de questdes relativos as escolhas em matéria de decoragao do lar, moveis,
culinaria, vestuario, e o conjunto de questdes que avalia a os dados relativos ao
capital cultural adquirido dos familiares. Cada grupo de questbes remete a analise
de estruturas e dominios de praticas por parte das mulheres pertencentes ao grupo.

O estudo foi realizado com uma amostra de conveniéncia, isto &, foram
selecionadas aquelas mulheres que se mostraram dispostas a colaborar e participar
da pesquisa. Em um primeiro momento, achei que por haver uma relacdo de
coleguismo, amizade, parentesco ou de confianga, seria facil aplicar os
questionarios, e que teria tanto material que seria necessario selecionar previamente
os que seriam utilizados. Depois percebi a ardua trajetoria que teria que percorrer.

E compreensivel que se tenha uma vis&do equivocada da classe dominante,
visto que ela é analisada sempre “de fora”. Por razdes de precaucgéao, diante do alto
indice de criminalidade que assola nosso Estado, pessoas que pertencem a este
grupo procuram resguardar sua intimidade, seu patriménio e sua familia por temor
de virarem alvo de bandidos.

Por esta razdo néo ha estudos que apresentem dados quanto ao patriménio
construido (bens simbolicos) e adquirido (bens ndo simbdlicos), e sobretudo sobre o
consumo (onde transitam e o que desejam) com membros da alta classe gaucha
como este estudo trara.

No meu sentir, sO € possivel fazer uma critica as classes dominantes se
conhecé-las, e ndo com base em meras suposigdes. Por esta razdo preparei-me
para realizar uma grande explanagdo, com cada uma das mulheres da amostra,
acerca dos objetivos da pesquisa e sobre o sigilo das identidades; obtive sucesso

coletando 32 formularios com mulheres de varias cidades gauchas. Outras 23
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comprometeram-se a responder, mas nao o fizeram. Pude considerar entdo que as
que responderam o fizeram em confianga a mim.

Senti desde o primeiro momento que havia uma certa resisténcia em expor
dados que as deixavam de certa forma vulneraveis a malfeitores. Quanto maiores os
capitais econémico, cultural e politico maior a blindagem que a familia faz em torno
de seus membros. Por esta razdo, a escolha da amostra foi por conveniéncia.

O estudo contou também com descrigbes em um formulario que s6 foram
possiveis porque pude freqUentar a residéncia das mulheres da amostra em eventos
sociais e encontra-las em outros tantos.

Apesar deste trabalho nao se tratar de um estudo de género, as mulheres
foram escolhidas em detrimento dos homens, pois estas sao consideradas nos dias
de hoje o principal foco do marketing, ja que se ocupam do consumo com maior
freqUéncia, apresentam numero de habitantes e expectativa de vida maior, aumento
crescente na taxa de emprego, diferentemente dos homens.

Além dos argumentos acima citados para a escolha de um grupo feminino
para a realizacdo do estudo, uma vez que na maioria dos lares s&o as mulheres as
responsaveis pelo consumo familiar — roupas para os filhos, material escolar,
abastecimento do lar com alimentos e demais itens.

Estdo enquadradas no grupo de mulheres a ser pesquisado as que
ingressaram na “alta classe” em razdo de seu poder aquisitivo (capital econédmico),
que passaram a expressar um estilo de vida diferenciado.

Também farédo parte da fracdo de mulheres investigadas as pertencentes ao
grupo denominado por Weber de “estamental”’, e seu pertencimento ao grupo
investigado esta diretamente relacionado ao seu nascimento (familia de poder e
prestigio, dita como “tradicional”), que podem até n&do possuir capital econémico
expressivo, no entanto circulam pelo meio por possuirem status, e se distinguem das
classes de origem (médias ou populares) em razdo de seus principios de seu
consumo de bens, representado por estilos de vida especiais.

A pesquisa terd como foco, portanto, o grupo de pessoas que, definidos
socialmente por seu estilo de vida (modus vivendi), estilizado, exclusivista e
organizado, acabam por se tornar o principal veiculo da distin¢gao social.

Como vimos, sdo muitas as razées que podem influenciar no consumo dos
grupos de alta renda do Rio Grande do Sul: satisfazer necessidades fixadas

culturalmente, a necessidade de distincdo para com os demais, a realizacdo de
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desejos e auto-satisfagdo podem ser algumas delas, e esta sdo algumas de nossas
hipéteses. Contudo, apenas um estudo empirico permitira descobrir se o0 que
determina um estilo, pessoal e/ou grupal sdo elementos de classe, de mercado e
pelo significado dos objetos, que se expressam como experiéncia particular de
escolha e de desejos pessoal ou grupal.

O estudo do consumo da “alta classe” do Rio Grande do Sul permite
desvendar os codigos e sistemas de classificacdo de coisas e pessoas, através dos
quais se elaboram as distingbes de classe, e consequientemente a polissemia da
palavra classe.

Realizamos levantamentos de teses de doutoramento e dissertacbes de
mestrado de Universidades como UFRGS, USP, PUC, UNICAMP publicadas nos
ultimos anos e encontramos estudos de temas afins, mas nao especificamente sobre
o tema aqui proposto.

Contudo, podemos nos referir a tese de doutorado de Aline Hellmann,
apresentada em 2009 junto ao Programa de Pés Graduacdo em Sociologia da
Universidade Federal do Rio Grande do Sul, intitulado “A moda no século XXI: para
além da distingdo social” que traz uma avaliagdo sobre a validade do critério de
distincao social para explicar a moda como fenémeno social no comego do século
XXI. O trabalho retrata a evolugdo da moda como fenédmeno social moderno,
abordando o legado das teorias sociais do século XX e o sistema contemporaneo da
moda e seu consumo e algumas marcas que se constituem como signos na
atualidade, para concluir finalmente que a mola propulsora da moda continua sendo
a distingcao social.

A obra de Maria Arminda do Nascimento Arruda, “A Embalagem do Sistema:
a publicidade no capitalismo brasileiro”, em publicacéo de reedi¢cdo ap6s 25 anos da
realizacédo do trabalho de sua Dissertacdo de Mestrado junto ao Departamento de
Ciéncias Sociais da Universidade de Sao Paulo, faz a analise do papel da
publicidade no contexto da sociedade contemporanea. A autora parte da hipotese
de que a publicidade é um dos principais componentes do processo de acumulagao
capitalista na sua fase monopolista, apontando para a diversificagdo da producgéo de
mercadorias e a criagdo da necessidade do consumo; passando, entéo, a fazer sua
analise da perspectiva brasileira para compreender a dindmica tardia do capitalismo

no pais.
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Como se pode perceber, as pesquisas acima mencionadas, apesar de terem
contribuido para a elaborag¢ao do trabalho aqui proposto, ndo tratam sobre o tema do
consumo como elemento de distincdo social em um grupo/fracdo de mulheres da
“alta classe” do Rio Grande do Sul, composta por grupos (familiares) de alta renda
(capital econémico) ou de prestigio (capital cultural), e sim de temas afins, o que
confere a este estudo carater inovador.

Para finalizar, ap6és uma analise tedrica inicial dos autores restou clara a
necessidade de uma analise o mais completa possivel, incluindo aspectos
econdmicos, politicos, histéricos, sociais e culturais, que juntamente aos resultados
empiricos, possibilitard uma compreensdo do que ocorre no espago social do Rio
Grande do Sul no tocante ao consumo e ao estilo de vida as mulheres de uma
fracédo de classe pouco estudada nas Ciéncias Sociais.

A tese esta divida em dois capitulos. O primeiro trata do consumo como novo
processo civilizador, na medida em que € um veiculo de interacdo social que
conforma como elemento determinante do estilo de vida do consumidor e distingéo
social.

Tomamos como ponto de partida reflexiva neste capitulo, ndo a esfera da
producdo, mas do consumo de bens materiais ou simbdlicos, a partir dos anos 60
com Jean Baudrillard em “O Sistema dos Objetos” e Roland Barthes em “O Sistema
da Moda”, dos anos 70 e 80 com as obras de Pierre Bourdieu em “A Distingao”,
Mary Douglas e Baron Isherwood em “O Mundo dos Bens”, e Gilles Lipovetsky com
“O Luxo Eterno” na atualidade, pois entendemos estes, como constituintes de um
referencial te6rico com aportes indispensaveis para a analise das relagdes de classe
no presente estudo.

A pesquisa foi norteada da seguinte forma: do conceito antropologico de
consumo de Mary Douglas e Baron Isherwood; da distingdo pelo consumo de bens
materiais em simbalicos, das praticas de consumo como responsaveis pela criagéo e
manutencdo de relacdes sociais de dominacao e sujeicédo de Pierre Bourdieu; do
conceito de moda de Rolland Barthes; da relagdo luxo e consumo de Gilles
Lipovetsky; da no¢do de objetos e seus usos de Jean Baudrillard e do conceito de

classe social de Max Weber.
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O conceito de habitus’ contribui para explicar empiricamente quais os bens
de consumo funcionam como veiculos de interacdo e proporcionam fatores ou
indicadores de distincdo social para, através das teorias de Douglas e Isherwood
(2004), e para verificarmos quais bens funcionam como servicos de marcagdo nos
rituais de consumo com os demais membros do grupo ao qual se pertence ou se
deseja pertencer.

Para averiguar de que forma estes bens operam e como se da esta
escolha de um bem em detrimento de outro, nos utilizaremos da teoria do sistema
dos objetos de Baudrillard (2008) que explica que os objetos possuem valor signico,
e por esta razdo conferem ao agente a quem os pertence status e prestigio social.

Em relagdo aos bens de luxo, utilizaremos Lipovetsky (2008) que refere
que o consumo de luxo também & movido pelo anseio de admirar a si proprio no uso
e gozo do bem para avaliar se esta é a razédo pela qual os membros da “alta classe
sdo considerados como pessoas de bom gosto.”

Ja a escolha do vestuario e outros bens consumo de cuidados com o corpo
partiremos da teoria de Barthes (1967) que entende que existe um cddigo do
vestuario que desempenha um papel em relagdo a outros signos, possibilitara a
compreensao da existéncia de mimetismos ou n&o entre membros do mesmo grupo
e qual sua razdo, a fim de perceber as diferencas de consumo entre membros da
mesma classe e se ele faz parte de um estilo de vida.

No segundo capitulo o estudo traz uma analise histérico-econébmica do
processo de acumulagdo de riqueza da “alta classe” rural gaucha e suas
transformacdes diante do processo de industrializagdo que fez emergir outra fracao
de classe abastada que precisou se utilizar de estratégias da obtencao do prestigio
a fim de vencer a distincdo social. Ainda neste capitulo, através do trabalho de
campo apresenta-se a analise da dimenséao simbdlica, social e cultural do consumo
de mulheres de uma fragdo da “alta classe” gaucha sob a luz da distingao pelo

gosto.

' O consumo, segundo Bourdieu (2007), é definido pelo habitus de classe de cada agente social, que
condiciona e classifica seu espago de pertencimento no campo social.
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2 BENS E CONSUMO: SIGNIFICAGOES E DIFERENCIACOES

2.1 O Consumo como o Novo Processo Civilizador

Inicialmente cumpre analisar os temas que emergem da questdo dos
processos de transformacdo do consumo, a fim de problematizar o consumo
diferenciador e de luxo na sociedade demarcada e plural.

O percurso a ser empreendido aqui se desenvolve através da analise da
sociedade de consumo e a emergéncia do sujeito no reverso da histéria,
possibilitando uma aproximagdo ao tema através de um breve levantamento
histérico dos estudos realizados acerca dos processos de transformacéo que afetam
os sujeitos e o consumo diferenciador nos dias de hoje.

Vivemos em uma sociedade plural, aberta as diferencas, na busca pelo
reconhecimento e respeito de todos. Entretanto, estas diferenciagbes tém
significados distintos a partir das praticas sociais de consumo que acabam por
homogeneizar as pessoas em razdo das complexas relagdes entre as necessidades
criadas e as recriadas no espaco do mercado, através do qual as trocas de produtos
adquirem significados histéricos socialmente construidos.

Segundo Norbert Elias em sua obra O Processo Civilizador, o declinio da
nobreza feudal e a emergéncia da aristocracia das cortes absolutistas foram
marcados por um controle dos impulsos e emog¢des, bem como por uma maior
reflexividade da sociedade, a qual desenvolveu um condicionamento psicoldgico

marcado por

[...] uma diferenciagdo e uma tenséo especialmente intensas entre as
ordens e proibigbes sociais inculcadas como autodominio e os
instintos e inclinagdes ndo controlados ou recalcados dentro do
proprio ser humano. (ELIAS, 1994, p.32).

Esta nova configuracdo socio-psicolégica, que Norbert Elias (1994)
denominou de processo civilizador, propiciou aos agentes uma aproximagao de uma
ordem regida por leis sociais e a transicdo para uma auto-regulagao instintiva do
individuo em relagdo aos demais individuos, onde os impulsos sao regulados em

prol de uma remodelagem social.
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Estas modificagbes do comportamento humano nas formas de compreenséo
da subjetividade teve como um dos aspectos mais significativos desencadeados nos
costumes e bons modos, ou seja, nas relagdes inter-pessoais, com destaque

especial para o afeto e as emocgdes.

O avango progressivo da economia monetaria, da urbanizagéo e dos
valores burgueses na Europa no século XVIII prenuncia a
emergéncia de um novo modo de vida ligado simultaneamente a
valorizagdo da cultura material e da subjetividade, no qual uma se
convertia na expresséao da outra. (BUENO, 2008, p.10)

Essas novas experiéncias de sociabilidade no entorno cultural culminaram na
dissociacdo da vida social que gravitava em torno da corte, ensejando o
aparecimento de diversos locais de convivéncia privados, inclusive espacgos de
consumo como cafés, restaurantes, lojas, galerias de arte e clubes. (BUENO, 2008,
p.11)

A partir do século XX, a Europa Ocidental foi marcada pela passagem o
regime Keynesiano-Fordista do capitalismo, que desencadeou o processo de
urbanizacdo e de industrializacdo, culminou na combinagdo dos seguintes
determinantes indissociaveis: a produgao em massa e o consumo de massa. Com
isso, ao consumo foi atribuida a tarefa de ser a responsavel pelo novo processo
civilizador, por ser ele o responsavel pelo processo no qual se realiza a apropriagao
e 0 uso de produtos socioculturais.

Karl Marx em O Capital (1867) realizou uma das primeiras analises do
fendbmeno no inicio da sociedade industrial, ndo propriamente denominado como
consumo, mas definido como uma relagéo social que se da através da alienagéo
(fetichismo da mercadoria) e da opressdo/dominacao (capitalismo). Em sua teoria, a
mercadoria adquirida equivale para a burguesia, apenas o valor equivalente o
dinheiro despendido em sua aquisi¢ao, dissociada da relagdo social com o trabalho
humano. (MARX, 1980, p.81)

Os pensadores da Escola de Frankfurt, ampliando os estudos marxistas
apontaram para um consumo de massa, face a modernizacdo da industria na era
fordista, marco inicial de uma produgéo de massa.

Herbert Marcuse discute o comportamento consumista através da construgao
de um conceito de “homem unidimensional” que possui necessidades pifias movidas

pela industrializagdo e pela tecnologia naturalizando o consumo emocional -
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impulso, euforia e satisfagdo em consumir. Para ele, o consumo € uma construgéo
cultural que supre um vazio produzido pela légica capitalista. ( MARCUSE, 1968,
p.31),

Nos anos 60, Jean Baudrillard, em O Sistema dos Objetos, passou a analisar
0 consumo apontando para o papel dos bens materiais na sociedade moderna e a
valorizagao signica que possuem através da logica de producéo e manipulagao dos
significantes sociais, caracteristicos da necessidade de distingdo social. Segundo o
autor, o consumo se da em razéo dos significados valorativos dos objetos em busca
do prestigio que o objeto possa lhe emprestar.

Nos 60 e inicio dos anos 70, Pierre Bourdieu, em A Distingégo, realizou um
criterioso e meticuloso trabalho de analise sociolégica e antropolégica, enfocando a
classe média, e a burguesia francesa, demonstrando que as diferentes escolhas de
gosto sédo elementos de distingdo social, a qual se legitima através de relagdes de
poder através de um sistema simbdlico. Construiu o conceito de habitus de classe
como disposi¢cbes (tendéncias, aptiddes, inclinagcbes, talentos) que orientam
pensamentos, percepcdes, expressbes e agdes como uma estrutura social
incorporada, ou seja, a interiorizagao de estruturas objetivas de condi¢des de classe
e é através deste marcador de classe que ocorre a apropriagcao de bens como fator
de distingdo simbdlica.

Na era global a teoria de David Harvey (1994) que se apodia na flexibilidade
dos processos de trabalho, dos mercados, dos produtos e também dos padrbes de
consumo, como um processo dinamico calcadas nas novas necessidades criadas
pelo capitalismo.

Ja Featherstone (1995) constrdi sua teoria a partir de uma “despolarizagao”,
defendendo que o consumo excessivo advem da manipulagdo que os produtos e o
marketing exercem na sociedade, mas néo deixa de apontar para a uma concepgao
de estilo de vida baseada no habitus que impulsiona as praticas de consumo.

Nestor Canclini (1999, p.84) acredita que “o desejo de possuir 0 novo nao
atua como algo irracional ou independente da cultura coletiva a que se pertence”,
principalmente porque engloba ndo sé bens conspicuos, mas também aqueles
consumidos por serem essenciais, como habitag&o, educagéo, saneamento, etc.

Para Zigmunt Bauman (2001) a dindmica consumista produz efeitos como

efemeridade e velocidade das mercadorias em raz&do dos meios de produc¢do, em
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razdo da competitividade do mercado ou pela efemeridade dos desejos dos
consumidores que estdo sempre ansiosos pelo novo.

Para Mary Douglas e Baron Isherwood (2006), o consumidor se relaciona com
os demais do mesmo circulo social através de um sistema de trocas, cujo veiculo
sdo os bens, que dotados de valor e significagdes, fornecem “servicos de marcagéao
nos rituais de consumo”. Estes servicos de marcacgéo, requerem determinado tipo de
consumo, seja em forma de um regalo ou da compra de uma vestimenta adequada
para determinado evento.

Como podemos ver, a tematica do consumo e da cultura de consumo evoluiu
e ja foi abordada por diversos aspectos, sobretudo através da subjetividade dos
atores sociais, por ter se tornado o novo processo civilizador. Muitas hip6teses das
razdes pelas quais as pessoas consomem, e que foram levantadas pelos tedéricos
aqui trazidos, como: a satisfacdo de necessidades pré-fixadas culturalmente,
necessidade de pertencimento, satisfacdo pessoal e de marcadores de classe, no
entanto ainda nos resta saber quais destes elementos ainda funcionam como
elemento de distincdo para pessoas de “alta classe”, uma vez que os resultados

constituir-se-ao ferramentas essenciais para pensar a complexidade do social.

2.2 Os Bens como Veiculos de Interagao Social

Os bens sdo como veiculos de interacdo social por fornecer materiais
mediadores para esta relagdo, uma vez que os objetos tém uma carga de
significacdo e por esta razdo, sao produto da divisdo de classes, ja que seu
consumo expressa codigos simbolicos de pertencimento que proporcionam a
satisfacdo da necessidade de apoio social, fazendo a fusdo do agente na
coletividade.

As posic¢des sociais sao estruturadas de acordo com as relagbes de poder, e
por isso estabelecem relacbes de dominagao, subordinagdo ou equivaléncia
(homologia) com outras, de acordo com 0 acesso 0s agentes sociais possuem aos
bens e capitais.

Trabalhando com estas hipdéteses Pierre Bourdieu, em “A Distingao”,
demonstrou que as diferentes escolhas de gosto sdo elementos de distingdo social,
que se legitimam através de relagdes de poder através de um sistema simbolico, em

que distingbes de gosto se tornam a base do julgamento social.
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Para Bourdieu a distingdo social se da com a “posse” de certos capitais
(cultural, social, econémico, politico, artistico, etc...), que somada ao habitus de
cada agente social, condiciona seu posicionamento em determinados campos
sociais, isto é, para se tentar ocupar um espacgo € necessario conhecer as regras de
pertencimento do campo social.

Considerando a relagédo entre as posi¢des sociais que se constituem em um
campo de relacdes de poder, Bourdieu (2007) da especial atencdo a nogéo de

habitus. Para o autor:

O habitus é, com efeito, principio gerador de praticas objetivamente
classificaveis e, ao mesmo tempo, sistema de classificacdo
(principium divisionis) de tais praticas. Na relacdo entre as duas
capacidades que definem o habitus, ou seja, capacidade de produzir
praticas e obras classificaveis, além da capacidade de diferenciar
essas praticas e esses produtos (gosto), € que se constitui 0 mundo
social representado, ou seja, o espaco dos estilos de vida.
(BOURDIEU, 2007, p.162.)

As distingdes de classe, segundo o autor, s&do determinadas como um sistema
socialmente constituido de disposi¢ées (tendéncias, aptiddes, inclinagdes, talentos)
que orientam pensamentos, percepgdes, expressdes e agbes como uma estrutura
social incorporada, ou seja, a interiorizagao de estruturas objetivas de condigdes de
classe.

Estes condicionamentos sociais sao alavancados pelos capitais econémico e
cultural, mesmo que adquiridos tardiamente através da trajet6ria dos agentes. Isso
quer dizer que o capital econdmico adquirido pode se converter em capital cultural e
que esta conversao passa a se refletir em suas necessidades e produzir o gosto
(bom ou mau), de acordo com o capital simbdlico (econémico e cultural) do agente.

Assim, a condi¢cdo econOmica (capital econdmico) e a “cultura” acumulada
(capital cultural) séo interiorizados e se reproduzem (habitus). Isto inserido no
espaco social resulta na distin¢cdo, ou seja, na diferenciacéo social que constitui as
praticas sociais distintivas.

O savoir de classe (conhecimento) é percebido também pela capacidade de
ver (voir), esta entendida como reproducdo da educacao e da cultura, ou seja, uma
obra de arte s6 pode ser admirada, reconhecida e adquirida por quem reconhece

nela algum significado.
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O processo de socializagdo depende, portanto, segundo a perspectiva de
Bourdieu, do habitus de classe, que funciona como “mola propulsora” da reproducéo
da ordem social, e que se compde do trinbmio: quantidade de capital econémico e
cultural, qualidade da composi¢ao destes capitais e da forma que eles se convertem
(pertencimento de acordo com a trajetoria do agente social). O habitus do agente
social determina a pratica do grupo ou classe ao qual pertence, reproduzindo-se
socialmente de acordo com os capitais possuidos.

Este sistema de significagbes supre necessidades simbdlicas, pois para Mary
Douglas e Baron Isherwood (2004) o consumo funciona como um cédigo que traduz
nossas relagdes sociais, ou seja, um sistema de classificacdo, ou ainda, o que
Bourdieu chamaria de habitus de classe.

Por esta razdo podemos afirmar que as distingbes de gosto levam ao
consumo de bens materiais e simbdlicos que tem o condao de unir e diferenciar
agentes, pois ao passo que restringe o circulo social em seu entorno como elemento
de distingdo, proporciona inclusdo em um grupo de iguais.

Através do consumo e do uso ou gozo dos bens a pessoa constréi uma
imagem de si, para si ou para os outros, do que realmente € ou do que deseja ser ou
parecer, isto €, torna-se um ser em distingdo: poder e prestigio aparecem como

nog¢des centrais na construgcéo deste principio. Isso porque,

[...] a escolha dos bens cria continuamente certos padrdes de
discriminagdo, superando ou reforgando outros. Os bens sé&o,
portanto, a parte visivel da cultura. S&o arranjados em perspectivas e
hierarquias que podem dar espago para a variedade total de
discriminagcbes de que a mente humana € capaz. As perspectivas
ndo sao fixas, nem sdo aleatoriamente arranjadas como um
caleidoscopio. Em ultima analise, suas estruturas sdo ancoradas nos
propésitos sociais humanos. (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004,
p.114)

Os bens espelham afirmacbes fisicas e visiveis sobre o estilo de vida, o
capital cultural e/ou econdmico de quem os pertence, que s6 sdo compreendidas por

aqueles que conhecem seus codigos de significagcdo, como menciona Bourdieu:

As diferentes posicdes no espaco social [...] o gosto, propensdo e
aptidao a apropriacéo (material e/ou simbdlica) de uma determinada
categoria de objetos ou praticas classificadas e classificadoras, é a
férmula generativa que esta no principio do estilo de vida, se torna,
cada vez mais, o produto de uma ‘estilizacdo da vida’, decisdo
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sistematica que orienta e organiza as praticas mais diversas [...].
(BOURDIEU, 1983, p.83 e 87)

A manifestacao do estilo de vida se torna visivel ndo sé através do consumo
de certos bens, mas também pela forma como estes sdo usados e exibidos

socialmente, pois,

[...] por tras de cada produto que o mercado oferece encontramos a
diferenciagédo da classe social a que o mesmo se destina. Cada
produto na sociedade de consumo simboliza alguma coisa.
(SCHNEIDER, 1986, p.35)

Para Mary Douglas e Baron Isherwood (2006, p.40), o consumidor se
relaciona com os demais do mesmo circulo social através de um sistema de trocas,
cujos veiculos de mediagdo sao os bens, que dotados de valor e significagdes,
“fornecem servicos de marcacdo nos rituais de consumo”. Estes “servicos de
marcacgao” requerem determinados tipos de consumo, seja em forma de um “regalo”,
isto é, um presente, um agrado, uma “lembranca” (para si ou para outros) ou da
compra de uma vestimenta adequada para determinado evento.

O habitus de classe, como vimos em Bourdieu, é delineado pelas suas
manifestacbes ou atitudes, que por mais sutis e complexas que parecam, s&o
expressadas por varias formas, dentre as quais através hexis corporal, ou seja pela
postura, da "elegancia", desenvoltura, gestos, fala, pelo caminhar. Ela traduz o gosto
e € uma forma de exprimir o valor social do agente por conter significacdes e valores
sociais.

Como afirma Bourdieu (2007, p,166)

0 gosto é o operador pratico da transmutacdo das coisas em sinais
distintos e distintivos, das distribuicbes continuas em oposicoes
descontinuas; ele faz com que as diferencas inscritas na ordem fisica
dos corpos tenham acesso a ordem simbdlica das distingbes
significantes.

Pierre Bourdieu (2007) aponta ainda para a existéncia de uma economia de
bens culturais, onde o gosto legitima as diferencas sociais, que funcionam como
lagos invisiveis que consolidam afinidades, solidariedades, legitimando o
pertencimento ou o nao pertencimento em determinada classe social. O gosto e
conseqientemente o consumo funcionam como disposicées adquiridas para

diferenciar, sendo uma espécie de sentido de orientagdo social, “bussola” das
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capacidades de julgar valores estéticos que produzem condicionamentos sociais e
que inscrevem o agente nas relagdes com o mundo social.

O consumo é, portanto, o principal critério de definigdo da distingdo social,
pois € por meio dele que se torna possivel demonstrar poder aquisitivo, ja que os
bens, em raz&o de seu valor signico, emprestam status e sensacgéo de poder. Ter
dinheiro € padrao para a “classe alta” e o consumo € uma linguagem que funciona
como uma moeda de troca. Isso quer dizer que um objeto que estad apto para o
consumo serve como marcador de conjuntos particulares de papéis sociais.
(DOUGLAS e ISHERWOOD, 2006, p.41).

O que importa n&o é a quantidade de bens que se dispde, mas o consumo do
bem que proporcione admissao nos rituais e na rede de saber comum que é

compartilhada por aqueles que pertencem ao grupo.

As decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do
momento. [...] Na maioria das culturas conhecidas no mundo, ha
certas coisas que ndo podem ser vendidas e compradas. [...] Em
toda parte ha pelo menos uma noc¢do de alguma area de escolha
individual desimpedida. (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004, p.102 a
104).

Os bens sao, portanto, mediadores das rela¢des sociais. Ter dinheiro ndo é o
suficiente para definir qual bem deve ser consumido, ja que o pre¢o e o orgamento
que se dispde nao sao os unicos elementos levados em conta. A op¢éo de compra &
individual, porém n&o independente dos outros consumidores, pois a necessidade
ou caréncia do que nao é essencial a subsisténcia é impulsionada em relagdo ao
que os outros possuem. O consumo nunca é solitario, isolado até mesmo porque os
pequenos gestos de asseio servem para compartilha-lo socialmente. (DOUGLAS e
ISHERWOOD, 2004, p.114).

Segundo os mesmos autores,

[...] o individuo usa o consumo para dizer alguma coisa sobre si
mesmo, sua familia, sua localidade, seja na cidade ou no campo, nas
férias ou em casa. A espécie de afirmacgdes que ele faz depende da
espécie de universo que habita, afirmativo ou desafiador, talvez
competitivo, mas nao necessariamente. [..] O consumo & um
processo ativo em que todas as categorias sociais estdo sendo
continuamente redefinidas. (DOUGLAS e ISHERWOOD, 2004,
p.116)
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Consumir € um ritual (festas, presentes, traje para ir a uma festa). O individuo
quando deseja realizar uma festa precisa saber como agradar seus convidados para
se assegurar que elas comparegcam e gostem, para que futuramente o convite seja
retribuido. Para comprar algo para levar ao anfitrido como gesto de “agradecimento
ao convite” é necessario savoir faire para a escolha do item, ter habitus de classe.
Por vezes aqueles que desconhecem os cddigos e rituais pecam pelo excesso por
nao saberem que “0 menos é mais” quando se trata de determinados rituais.

Como o ritual € reprodutor de significados, envolve conteudos, isto é, um
discurso que estabelece relagdes sociais, transmitem mensagens sobre a hierarquia

social.

O dominio do consumo é o da compra, da venda, das escolhas, dos
negocios. E por exceléncia, um ‘negécio’ humano. Nele, a palavra
fundamental € a troca. Homens, objetos, valores e dadivas sé&o
trocados, adquiridos e retribuidos. Na esfera do consumo homens e
objetos adquirem sentido, produzem significacbes e distingbes
sociais. (ROCHA, 1995, p.67)

Estas relagbes de trocas compartiihadas podem se dar por meio de
retribuicbes de convites, de homenagem um anfitrido com um regalo ou até mesmo
na forma de se trajar para ir ao evento, ou por vezes de forma mais mercantilizadas
como o arranjo de um matriménio entre familia de prestigio. Por esta razdo Douglas
e Isherwood (2004, p.135) afirmam que a interagdo social funciona como um
processo mercantil, pois as relagdes pessoais sdo como negdcios mercantis.

Existe, entretanto, o outro viés da problematica que pode ser analisado
através da atuacdo das agéncias de publicidade que hoje exercem um papel
fundamental na produc¢ao de mercadorias.

Os anuncios publicitarios tém o poder de “fetichizar” os bens de consumo,
deixa-los atrativos de modo que parecam “necessarios”, ou seja, determinando
previamente sua necessidade e incutindo no consumidor que ele precisa do bem.
(ARRUDA, 2004, p.69).

Marx, em “Contribuigdo a critica da economia politica”, refletiu acerca da
problematica relacao entre “producdo x produto x necessidade criada pela produc¢ao”

referindo que:

A necessidade que se sente desse objeto é criada pela percepgéo
deste. O objeto de arte — tal como qualquer outro produto — cria um
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publico capaz de compreender a arte e de apreciar a beleza.
Portanto, a producao nao cria somente um objeto para o sujeito, mas
também um sujeito para o objeto. Logo, a produgéo gera o consumo:
1°, fornecendo-lhe a sua matéria; 2° determinando o modo de
consumo; 3°, criando no consumidor a necessidades de produtos
que comecgaram por simples objetos. Produz, por conseguinte, o
objeto do consumo, 0 modo do consumo, o instinto do consumo. De
igual modo, o consumo engendra vocag¢ao do produtor, solicitando-
Ihe a finalidade da produgdo sob a forma de uma necessidade
determinante. (MARX, 1977, p.210)

Esta necessidade determinante esta codificada no apelo publicitario, onde é
apresentado como elemento de pertencimento e distingdo social agregado a
sensacgao de sucesso e poder. A percepc¢ao que o consumidor tem do produto é pré-
determinada pela propaganda, através da mensagem e da imagem que é mostrada
associada ao produto, sugerindo que ao possui-lo a imagem do consumidor seria a
mesma daquela mostrada no anuncio publicitario.

Portanto a fetichizagdo dos bens de consumo contribuem diretamente com
esta engrenagem, por vezes perversa, do bem de consumo como reprodutor de

significados, ainda mais em tempos de capitalismo avangado e consumo de massa.

2.3 Qualidade de Vida x Estilo de Vida

O estilo de vida, visto do plano individual, carrega uma grande carga de
subjetividade, e por esta razdo varia de acordo com as diferencas individuais,
sociais, culturais e econbmicas. “Discutir estilos de vida e modos de viver no
contemporaneo nao implica, por outro lado, apenas, o jogo permanente de novas
formas de apresentar-se no social pela diferenca.[...]”. (KOURY, 2010, 41)

Trata-se de uma discussdo complexa que abarca tanto a liberdade individual
como grupal enquanto cultura subjetiva, que sofrem diretamente influéncia do
mundo globalizado em que vivemos.

A manifestagéo do estilo de vida moderno é calcada na estetizagéo da vida
cotidiana, modelada pelas experiéncias associadas a gastronomia, decoracao,
literatura, arte, cuidados com o corpo e aparéncia, e pelas mais diversas praticas
sociais intimamente ligadas ao consumo e suas escolhas. (BUENO, 2008, p.11)

O estilo de vida, portanto, pode ser conceituado como um processo subjetivo

de individualizagdo que esta atrelado aos processos classificatorios que permitem
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vinculos interacionais entre pessoas do mesmo grupo social, como: arranjos sociais,
processos de pertencimento e distingdo social.

O conceito de qualidade de vida é indissociavel do momento histérico, isto &,
em determinado tempo de seu desenvolvimento econémico, social e tecnoldgico,
uma sociedade especifica tem um parametro de qualidade de vida diferente da
mesma sociedade em outra etapa histérica. As classes sociais funcionam como
elemento de distincdo e por esta razdo as concepg¢des de bem-estar sado
estratificadas. Tal estratificagdo também ocorre no plano cultural em raz&o dos
valores e necessidades. (CARVALHO, 2004)

A qualidade de vida, via de regra, esta diretamente ligada ao estilo de vida
quando se trata de consumo, por serem 0s objetos signos que se apresentam
envoltos por caracteristicas de conforto e bem-estar, satisfazendo anseios fisicos e
psicolégicos, fazendo com que o ter, ou seja, em grande medida, parte do ser.

O estilo de vida se expressa através do consumo de determinados bens e
pelo uso e gozo que se faz deles, estando relacionado ao habitus de classe, por
estar diretamente ligado a economia dos bens culturais. “A propria busca de
distincdo e separacao social por parte de um determinado agente ou grupo em
relacdo aos demais estratos [...] indica um projeto social comum e uma estratégia
semelhante”. (O'DOUGHERTY, 2008), ou ainda que,

O estilo de vida refere-se a um padréo de consumo que reflete as
escolhas de uma pessoa sobre como gastar seu tempo e dinheiro.
Em um sentido econbmico, o estilo de vida representa o modo
escolhido para distribuir a renda, tanto em termos de diferentes
produtos e servigos quanto de alternativas especificas dentro dessas
categorias. (SOLOMON, 2002, p: 145/ 146).

Para Bourdieu (2007) as distingbes de classe sdo determinadas como um
sistema socialmente constituido de disposi¢bes (tendéncias, aptiddes, inclinagdes,
talentos) que orientam pensamentos, percepgdes, expressoes e agdes. A posse de
certos capitais (cultural, social, econémico, politico, artistico, etc.) somada ao habitus
de classe condiciona seu posicionamento em determinados campos sociais, isto €,
para um ator social tentar ocupar um espago € necessario que ele conhega as

regras de pertencimento do campo social.
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Assim, o consumo esta diretamente ligado ao estilo e vida, ja que a condi¢cao
econdbmica (capital econdbmico) e a cultura acumulada (capital cultural) sao
interiorizados e se reproduzem (habitus).

Jean Baudrillard, em sua obra, “O Sistema dos Objetos” (2008) aponta para o
papel dos bens materiais na sociedade moderna e a valorizagdo signica destes,
descrevendo quatro maneiras de um objeto expressar valor. Um objeto tem valor
funcional quando tem um propdsito instrumental de uso; tem valor de troca diante de
seu verdadeiro valor econdémico; valor simbdlico quando um agente lhe atribui um
valor diante do que ele representa na relacdo com outro agente; e valor de signo
quando dentro de um sistema de objetos por possuir a capacidade de emprestar
prestigio e distingdo social mesmo que sem valor funcional ou simbdlico.
(BAUDRILLARD, 2008, p.59)

Um relégio de ouro enguicado e sem conserto pode nao ter mais valor
funcional, mas possuir valor simbdlico por ter sido um presente dado por alguém que
se estima, contudo com um menor valor de troca do que se estivesse funcionado.
Simbolicamente um anel de diamante tem grande valor por ter sido herdado de um
antepassado ja falecido, como também grande valor de signo, uma vez que denota
grande status social, possuindo também valor de troca e funcionalidade. Uma caneta
esferografica comum comprada em uma papelaria, por sua vez, possui valor por sua
funcionalidade, nenhum valor simbélico ou de signo e baixo valor de troca. Se a
mesma esferografica tivesse pertencido a uma pessoa de prestigio ja falecida, por
exemplo, teria agregado ao valor de sua funcionalidade (troca), grande valor, por ser
um signo.

Em nossa analise todos estes aspectos acerca dos bens sdo importantes,
mas daremos especial atengdo aos que possuem valor de signo, pois dizem respeito
aos aspectos subjetivos do agente, ou seja, ao que Bourdieu chama de habitus de
classe. Ou ainda ao marcador de conjuntos particulares de papéis sociais de
Douglas e Isherwood, pois 0 objeto-simbolo tem que se tornar signo para se tornar
objeto de desejo de consumo por se tratar de uma demonstragéo de estilo de vida.

O hiperconsumo como pratica social, segundo a pesquisadora mexicana
Martha Ruiz (2006, p.51), esta relacionado a diversidade e a imprescindibilidade, ou
seja, através do consumo, é possivel o agente ou o grupo manifestar uma identidade
de classe ou uma presumida identidade, as custas por vezes de uma inalcangavel

satisfacao.
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Isto quer dizer que consumir produtos (simbdlicos ou n&o) se tornam
socialmente necessarios, pois assim satisfazem igualmente a necessidade de
distincao e pertencimento (LIPOVETSKY, 1989), como ocorre com os chamados
produtos de luxo. “[...] Desde uma ou duas décadas, tudo leva a pensar que
entramos em uma nova idade do luxo: ela constitui seu momento p6és-moderno ou
hipermoderno, globalizado, financeirizado [...] (LIPOVETSKY, 2008, p.47)

Os produtos de luxo possuem grande valor signico, pois estdo investidos do
prestigio de suas grifes, da aura do nome e renome de seu criador ou das suas
grandes marcas, envolvendo neste quadro, tanto os consumidores, como o0s
produtores de bens. (LIPOVETSKY, 2008, p.43)

Galhanone (2008, p.03) analisou o mercado do luxo sob o aspecto do
marketing, e utilizando o conceito de Schweriner (2005), apontou que “o termo “luxo”
refere-se a “um produto melhor, superior, mais duradouro, mais bem acabado, mais

bonito...”. Afirma ainda que

[...] o luxo relaciona-se com o que é raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo mais elevado. Podemos resumir que o
luxo é sempre caro e raro. Se for acessivel a maioria das pessoas,
deixa de ser luxo. Decorre dai outra dimensao importante do termo: a
diferenciacéo, ou melhor, sua simbologia das distingbes de classe
social. Luxo é tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio,
aristocracia, riqueza, estilo (GALHANONE, 2008, p.03).

Para autores como Lipovetsky (2008) o luxo € supérfluo, mas de grande

significado, uma vez que

[...] Desde os anos de 1980, as novas elites do mundo econdmico
alardeiam sem complexos seus gostos pelos produtos de luxo e
pelos simbolos de posigcédo social. [...] O esnobismo, o desejo de
parecer rico, o gosto de brilhar, a busca da distingdo social pelos
signos demonstrativos, tudo isso estd longe de ter sido enterrado
pelos ultimos desenvolvimentos da cultura democratica e mercantil.
(LIPOVETSKY, 2008, p.51)

O consumo de luxo, portanto, possui uma peculiaridade: a auto-satisfacao.
Além de ser impulsionado pelo mero desejo de ser admirado, invejado e imitado,
também é movido pelo anseio de admirar a si proprio no uso e gozo do bem.

O consumo de um bem necessario (sobrevivéncia/subsisténcia) € motivado

pela racionalidade, ja o bem de luxo tem uma carga emocional — desejo, sonho,
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necessidade de pertencimento (imagem social/ prestigio) e melhora de auto-estima
(auto-conceito). (GALHANONE, 2008, p.04)

[...] Se uma vertente da dindmica pés-moderna do individualismo leva
a pessoa a “viver para si’, a ser menos dependente da opinido de
outrem, a privilegiar suas emoc¢des intimas, uma outra vertente
estimula-a a comparar-se com os outros para sentir que existe
“mais”, marcar sua particularidade, construir uma imagem positiva de
si para si propria, sentir-se privilegiada, diferente dos outros.[...]
(LIPOVETSKY, 2008, p.52)

Para Lipovetsky (2008, p.54-55), o consumidor do “novo luxo” & multifacetado,
uma vez que adere a varios estilos e adquire modelos de diferentes grupos, pregos e
estilos, pois o consumo tem carater emocional, experimental de novas sensacdes,
psicologizado, cujo processo de subjetivacdo engloba o consumo, a maneira de falar
dele e de o definir.

O consumidor tendo seu nivel econémico elevado a um patamar maior, tende
a consumir bens mais caros e a ter “sonhos de consumo” (simbolos) mais
dispendiosos e supérfluos, ou ainda, alterando sua forma de se comportar, sua
aparéncia, a forma de cuidar da saude e do corpo. Este mecanismo é que torna o

sistema de consumo um fenébmeno cultural.

Por muito tempo o luxo confundiu-se com a demonstragéo, o cenario,
o espetaculo ostentatédrio da riqueza: o artificio, o adorno, os signos
visiveis destinados ao olhar do outro constituam-lhe as
manifestacdes predominantes. Isso ndo desaparece, mas surgiram
novas orientacbes que testemunham o recuo dos simbolos
honorificos em favor de expectativas centradas na experiéncia vivida
imediata, na saude, no corpo, no maior bem-estar subjetivo. [...]
(LIPOVETSKY, 2008, p.55)

O pensamento elitista, a necessidade de ostentacéo e de se diferenciar dos
demais como privilegiado traz em si imbricado o individualismo, contudo o universo
do luxo n&o funciona apenas segundo esta dindmica. “Hoje, o luxo esta mais a
servico da promogdo de uma imagem pessoal do que de uma imagem de classe”.
(LIPOVETSKY, 2008, p.53)

O luxo de oposicao de classes esta se “desinstitucionalizando” dando espaco
ao “luxo livre” liberto de prescricbes sociais, estando voltado as aspiracbes e
motivacdes individualistas. (LIPOVETSKY, 2008, p.53)
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O consumo de luxo, que estava intimamente ligado a moda, a partir da
década de 90, em funcado da producdo de massa, deixou de ter o mesmo significado
uma vez que por si sé ja ndo era mais capaz de distinguir pessoas. A afirmacao
social de si passou a ser traduzida através dos cuidados com o corpo
(LIPOVETSKY, 2008, p.121), o que nos inicios do século XXI se intensificou, mas
aliado a uma renovacéo da importancia da Moda como elemento distintivo de luxo..

No entanto, a vestimenta, segundo Roland Barthes (1967, p.40), compde uma
relacéo significante, onde a peca de vestuario tem um significado de representacdo
mundano de asserc¢do de valor. O autor aponta para a existéncia de um codigo do
vestuario que equivale a uma classe de significados de ordem significante em forma
de sistema de signos, ou seja, desempenha um papel em relagéo a outros signos.

Um vestuario que é dito de bom gosto e, portanto, um produto de luxo, por si
s6 ja possui significacdes e por isso possibilita o “transito” em determinadas esferas
distintivas. Quando se vai a um evento social do high society é necessario estar
trajado adequadamente, incorporar gestos e posturas que exprimam além de
sobriedade e educagdo ou seu habitus de classe, caso contrario podera até
ingressar na festa, mas sera sutilmente “deixado de fora” do conjunto de interacdes

existente. O vestuario denota o estilo de vida de quem o usa.

2.4 Semelhancgas Estéticas, Distingoes Sociais

Nos tempos modernos o luxo combina com o barato, pois n&do ha um culto ao
desperdicio ou a prodigalidade, e sim a posigdo social que o bem luxuoso pode
propiciar. (LIPOVETSKY, 2008, p.46) A vestimenta permite uma camuflagem de
desigualdades sociais através de uma aproximacéao estética dos agentes.

Processos industriais em larga escala propiciaram o surgimento de um
semiluxo, ou “falso luxo”, que imitando os produtos de prestigio, sdo confeccionados
com materiais mais baratos e direcionados para o consumidor de classe média.
Entretanto quando a producgéo do semiluxo é feita em grande escala, descaracteriza-
se, pois torna o produto comum, popular, ndo contendo mais o elemento de
diferenciacao social. (LIPOVETSKY, 2008, p.45/48)

Para Strehlau (2004), que buscou compreender o consumo de marcas de luxo
falsificadas - o conhecimento sobre marcas falsas e seu correspondente genuino

(bem legitimamente fabricado pela marca) dependem de um conhecimento
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incorporado, especifico, que apenas uma ascendéncia de estrato da elite, adquirida
em razao do habitus de classe é capaz de deter.

Entretanto, quanto maior a proximidade entre agentes de diferentes circulos
sociais (patroa e empregada, por exemplo), maior € o mimetismo por parte do que
pertence aos grupos ou classes populares, e maior € a velocidade em que os
membros da classe dominante procuram se distanciar e se diferenciar. Este
processo ocorre a cada vez que um agente, grupo ou fracdo de classe tenta imitar
outrem pertencente a uma classe dominante.

Esta mimetizacao é facilitada pela existéncia do “falso luxo”, que além de ser
economicamente acessivel, tem o condao de uniformizar aparéncias, uma vez que o
mercado oferece produtos similares e “perfeitas” falsificagdes aos produzidos pelas
grandes grifes quase que instantaneamente ao langamento de um novo produto.

O vestuario a venda em determinadas lojas de departamentos permite a
semelhanca estética entre agentes de classes diversas, ja que produz um estagio de
consciéncia que é o estar, € um modo de ser, € ter, parecer o que quiser, de querer
ou poder estar, mesmo que através de réplicas de pegas produzidas por marcas
famosas.

A distingdo estética mais imediata se faz através dos estilos, que em razéo
dos processos mercadologicos e midiaticos que atuam na producado e difusdo de
gostos, preferéncias e comportamentos, fazem com que o préprio estilo de um
agente, grupo ou fragdo nao fique restrito a ele.

De outra parte, em determinados espagos que em principio seriam publicos
0s componentes das classes dominantes tém preferéncia por espacos construidos e
pensados especialmente para eles, com atendimento personalizado e privado, onde
s6 é possivel ser cliente com determinado capital econémico, como determinadas
agéncias bancarias, clinicas médicas e odontoldgicas, boutiques (que comercializam
0s mais variados produtos como carnes, sabonetes, paes ou chinelos), shopping
centers, que de certa maneira ao distingui-los, os segregam dos demais.

Isso quer dizer que o habitus de classe imbrica-se em todas as escolhas
personalissimas, e por esta razdo os bens consumidos por pessoas da “classe alta”,
em razao do poder aquisitivo, na maior parte das vezes, sao diferenciados dos

demais.
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[...] parece que os domicilios ricos constituem uma esfera de trocas
em que a grande semelhanca de estilos de vida permite a facil
reciprocidade, e em que as trocas reciprocas fluem através do circulo
sem impedimentos, de modo que cada um é fortemente conectado
aos outros. [...] Ser rico significa que o crédito esta disponivel, que
perdas menores podem ser absorvidas; subentende uma rede de
envolvimento mutuo dificil de se romper. Ser pobre é ser isolado.
(DOUGLAS E ISHERWOOQD, 2004, p.227)

As distingbes também atingem o campo do consumo de produtos culturais
representados pela aquisicdo de livros, filmes, dvd’s, cd’s, jornais, ingressos para
espetaculos culturais voltados especialmente a “classe alta”, tanto em conteudo
como em valor venal. Charutarias, lojas de vinhos, de artigos esportivos voltados ao
iatismo, ao golf e ao hipismo sdo exemplos de negocios bem sucedidos na capital
gaucha em razao do publico que atendem, e da necessidade que este publico tem
de um atendimento especializado e personalizado.

Ao mesmo tempo em que ha a expansao do consumo em massa a “classe
alta” consome, em alguns momentos, os mesmos produtos que as classes médias e
0Ss grupos populares, como por exemplo, produtos alimenticios basicos (que sao
vendidos tanto em redes de supermercados populares como os voltados a grupos
de alta renda. No Rio Grande do Sul temos como exemplos a Rede Wal-Mart e
Rede Zaffari Bourbon respectivamente. Nestes momentos de aquisicdo de bens
essenciais, vé-se que € propiciada uma diluicdo das distingdes sociais, entretanto o
mercado oferece a oportunidade da reconstrucado das barreiras materiais existentes
entre as classes (DA MATTA, 1979) com a oferta de produtos supérfluos
diferenciados ou importados, via de regra de maiores pregos.

O entendimento de que o consumo (bens e praticas) tem um papel importante
na "construgédo" do estilo da “classe alta” baseada na distingdo de classe, pode n&o
fazer parte do imaginario daqueles pertencentes a ela, mas é certo que integra as
representacbes de qualidade de vida. As condutas consumistas s&o encaradas
como possibilidades de escolhas e ndo como cédigos de condutas implicitos ou

condicionamentos.

2.5 Trajetodrias, Gostos e Distingao Social

Para Bourdieu (2007), os atores sociais estdo inseridos no campo social em

razao de seus capitais: cultural, econémico, e social. Este campo social condiciona o
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ator em seu posicionamento dentro do campo, fazendo com que ele crie uma
identidade com os demais que a ele pertencem, como também aja de acordo com
suas disposi¢cdes socialmente constituidas.

O pertencimento € determinado pela “proximidade” e volume de capitais
(riqueza econbmica, cultura acumulada) entre o ator e o0s demais agentes
pertencentes ao campo social. Estes capitais acabam por gerar interagcdes sociais e
internalizagdes do habitus de classe (sistema classificatorio).

Considerando que classe social é definida por Bourdieu (2002, p. 101) como:
“[...] estrutura das relagbes entre todas as propriedades pertinentes que confere seu
valor préprio a cada uma delas e aos efeitos que ela exerce dobre as praticas”. Isso
quer dizer que n&o existem classes sociais a priori, € sim um espaco social em que
as classes se dividem de forma meramente teorica, e suas divisbes advém da
capacidade que os agentes que a ela pertencem tem de ser diferenciar.

Os agentes agrupam-se e dividem-se de acordo com suas praticas habituais,
possibilitando ainda que voltem a se agrupar, inclusive por alianga, ou ainda pelo
capital de origem e de chegada. (BOURDIEU, 2002, p. 103)

Para Weber (2002) a distingdo de classe depende de trés fatores: poder,
riqueza e prestigio, sendo este ultimo considerado como o juizo de valor que
algumas pessoas fazem de outras que consequentemente contribui para a posigcéo
destas na esfera social. O pertencimento ou ndo de uma pessoa a determinada
classe depende de sua situacdo de mercado, isto é, da suas “propriedades” — que se
distinguem pelo tipo de servico que presta ou pela forma que faz uso do servigo:
producao e aquisicéo de bens.

Para ambos, Bourdieu e Weber, o mercado é constituido pela distribuicao
(consumo) de bens materiais e simbdlicos.

Weber (2002) acrescenta que uma classe social pode ser baseada no status,
ou seja, um ator pode se situar numa mesma classe social, no entanto de modo
diferente. Isso ocorre aos agentes que em razdo do estamento possuem poder e
prestigio apesar de nao possuirem poder econémico.

Este grupo é composto por pessoas que pertencem a familia que possuem ou
possuiram poder econémico, ou poder politico ou tradicionalmente poder social, mas
que de distinguem por seus principios de consumo de bens e por seu estilo de vida.

A construgdo de uma identidade coletiva €& impulsionada pelo sistema

classificatério que faz com que agentes pertencentes ao mesmo grupo social
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tenham a necessidade de se mimetizar, principalmente pela existéncia no grupo, de
atores que possuem apenas capital econdmico e desejam parecer com aqueles que
possuem capital cultural, conhecidos como emergentes ou ainda aqueles que
possuem propriedades adquiridas por aliancga.

Aqueles que possuem apenas capital econdmico,

[...] ndo foram socializados no cédigo adequado, ndo foram educados
em contato com a arte e n&do aprenderam a ter uma aproximagéo
estética ao mundo jamais poderao pertencer a verdadeira “elite”. “[...]
como ndo tém nem educacdo e nem berco, investem somente e de
maneira conspicua em estética corporal, em grandes marcas, em
decoragcdo, em carros importados, em festangas.[...] (LIMA, 2007,
p.182)

O consumo, possibilita “espelhar” o estilo de vida dos membros da “alta
classe”, e o estudo de seu sistema classificatério pode nos levar a compreender
seus mecanismos de distingédo social.

No entanto, para que possamos compreender os mecanismos de distingéo
social, importa referir que “se distinguir’ comporta uma gama de elementos
empiricos que conformam para uma distin¢cao social entre classes.

Para Bourdieu

[...] as diferentes fragbes de classe dominante distinguem-se
precisamente no aspecto em que participam da classe considerada
em seu conjunto, ou seja, pela espécie de capital que se encontra na
origem de seu privilégio e por suas maneiras diferentes de diferir do
comum e de afirmar sua distincdo que Ihe sao correlatas. (2007, p.
240).

As praticas culturais sdo produto do nivel de instrucdo escolar e compde,
juntamente com o nivel de instru¢do escolar e o conhecimento herdado pela familia,
o capital cultural — elemento determinante do gosto. Sendo assim, a experimentacao
de bens culturais aproximam os que possuem 0os mesmos interesses e afastam os
que pertencem a outras classes.

A transmissdo de capital cultural, tanto pode ser precoce (transmitido pela
familia e pela escola) ou ainda tardio/adquirido (pela imposicdo de valores da
instituicdo escolar). Estas praticas culturais, advindas por quaisquer dos meios de
transmissao conformam para distinguir o gosto legitimo da classe dominante do das

classes popular e média.
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O gosto, portanto, é socialmente construido pelos capitais acumulados, que
acaba se manifestando através da pratica de consumo, que por sua vez deriva de
condicionamentos de uma classe ou fragédo de classe.

Isso quer dizer que os membros de uma classe ou fragao de classe, que sao
detentores de um capital cultural mais elevado, acabam reproduzindo valores,
gostos e desejos fundamentados no habitus desta classe ou fracdo de classe, por
ser elemento condicionante para suas escolhas, como por exemplo, a escolha de
um restaurante, de um carro ou até mesmo de um amigo, isto é, condiciona a
concepgao dos bens simbalicos.

No entanto, impende analisar aqui a distingdo como conceito que aponta para
a apropriacdo do gosfo ou do bem, algo que ultrapassa as possibilidades da
detencao apenas de capital econémico. A distingao vai além, é apropriar-se do gosto
verdadeiro, € um recurso simbdlico e cultural, propicia uma verdadeira “degustacao”
simbdlica do bem.

Possuir um quadro de Iberé Camargo, por exemplo, pode ndo passar apenas
de uma questédo de dinheiro, de ter ou ndo capital econdmico para tanto. Do ponto
de vista do consumo, este bem pode emprestar prestigio a uma mulher do grupo
pesquisado caso ela ndo possua capital cultural suficiente. Poderiamos entao supor
que ela adquiriu a obra para sentir-se parte de um grupo que dela se distingue por
ter o capital necessario para apreciar tal obra de arte.

Contudo, é importante salientar que seguindo o conceito de distincado de
Bourdieu, este quadro sé operaria verdadeiramente como um objeto simbdlico de
distincao se a proprietaria tivesse se apropriado do bem através do gosto verdadeiro
pelo objeto, que pudesse ter sido exteriorizado talvez no momento da compra em
um leildo de arte, em que ficasse claro a apreciagao pela obra e o esforgo realizado
para adquiri-lo, traduzido como capaz de sacrificar tudo por ela. (BOURDIEU, 2002,
p. 262)

Esta apropriagdo do bem vai da simples apreciagdo da estética ao
conhecimento do momento em que o autor a produziu; engloba a técnica utilizada
para sua confecg¢do e a forma que o pintor a concebeu. Apropriar-se € perceber e

dominar todas as competéncias do bem a um s6 tempo. (BOURDIEU, 2002, p. 263)

O que esta em jogo é precisamente a “personalidade”, ou seja, a
qualidade da pessoa que se afirma na capacidade de apropriar-se do
objeto de qualidade. Os objetos dotados do mais elevado poder
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distintivo sdo aqueles que dao melhor testemunho da qualidade da
apropriagcédo, portanto, da qualidade do proprietario, porque sua
apropriacdo exige tempo ou capacidades que, supondo um longo
investimento de tempo, como a cultura pictérica ou musical, néo
podem ser adquiridas a pressa ou por procuragdo; portanto
aparecem como testemunhos mais seguros da qualidade intrinseca
da pessoa. (BOURDIEU, 2002, p.263)

A distincdo €& o testemunho objetivado do gosto pessoal e espelha a
‘incorporagdo dos sinais distintivos e dos simbolicos do poder sob a modalidade de
‘distincdo’ natural, de ‘autoridade’ pessoal ou de ‘cultura”. (BOURDIEU, 2007, p.
263)

A distincdo sob a forma de consumo, ou seja, a apropriagdo material mesmo
que também simbdlica do bem, pode ser confundida por vezes com a ostentacéo, e
consumo conspicuo. Contudo esta ténue diferenga, entre a aquisicao de um bem
dotado de poder distintivo e de um bem meramente ostentatério sé € possivel de ser
concebida por quem tem o poder de apropriagéo sobre aquele. Isso porque um bem
de alto poder distintivo, quando adquirido por aquele que dele ndo tem capacidade
de apropriar-se tem conotacgéo ostentatéria e nao distintiva.

O acumulo de capital cultural e a incorporagédo dos sinais distintivos de uma
fracdo de classe sao inimitaveis, e sua apropriacdo material eleva a segunda
poténcia sua eficacia distintiva. (BOURDIEU, 2007, p. 262) Mas para que se possa
apurar o entendimento destes conceitos ndo se pode perder de vista o gosto —
elemento fundante das estruturas sociais incorporadas. O gosto € uma disposi¢cao
adquirida para “diferenciar” e “apreciar”

Em termos de realidade brasileira, ndo se tem referéncia de estudos que
tenham como principal objetivo perceber as representagdes contidas no consumo
capazes de remeter a uma reflexdo acerca do desejo de distingdo da “alta classe”
gaucha. O estudo, a partir de agora, passa a ser delimitado pelo periodo que
abrange o século XIX, época em que se verifica a formagéo e consolidacao de uma

nova elite endinheirada e diversificada, até os dias atuais.
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3 CONSUMO E DISTINGAO DE CLASSE: UM ESTUDO SOBRE AS MULHERES
DA “ALTA CLASSE” GAUCHA

3.1 As “Altas Classes” Gauchas: Breve Historico

3.1.1 Dos Estancieiros aos Industriais do Colonato

A formagdo das classes sociais no Rio Grande do Sul tem uma longa historia
na sua formacéo, desde as guerras guaraniticas, a economia escravista do charque,
a formacdo das esténcias (e a classe hegemdna dos estancieiros que vai
permanecer até os anos 30 do século XX), e, finalmente, no século XX a
consolidagéo da industrializacao. (PESAVENTO, 1986).

Nao sendo objetivo deste estudo tratar dessa trajetéria, mencionamos que
com no processo de industrializacdo se constituiu uma nova fragdo de classe
dirigente: a “alta classe” industrial, que passou a deter supremacia politica, moral,
cultural e ideoldgica no Estado, em funcdo de seu poder econémico, composta por
agentes provenientes da classe dominante (a dos setores agrarios, hegemoénicos
econbmica e politicamente até os anos trinta, como mencionamos acima , como
também da classe dominada (composta em maioria por imigrantes ou/e seus
descendentes) em processo de ascengao social, politica e econdmica.

Para Fernando Henrique Cardoso (1977, p. 212) o desenvolvimento
econdmico do Rio Grande do Sul na passagem do século XIX para o século XX se

deu pela

[...] forma pela qual se realizou a integragdo do imigrante na
sociedade gaucha (como proprietarios) foi responsavel tanto pelo
surto rapido de progresso industrial no fim do século XIX e inicio do
século XX como pelas proporgdes relativamente modestas que a
industria gaucha alcangou nos meados do século XX. Atividade
familiar, semi-artesanal no inicio, permitiu, mais tarde, oficinas e
atelliers de o6tima qualidade técnica, mas erigiu-se como um
obstaculo para a constru¢do da ‘grande industria’. Isto tanto porque
persistiu o ‘problema da mao-de-obra’ (a escassez de trabalhadores
nao proprietarios dos meios de produgéo), como porque a formagao
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de mentalidade de ‘grande empresario’ foi dificultada gragcas ao
grande numero e ao éxito de pequenos proprietarios.

A “alta classe” gaucha, no interior do Estado, era formada por estancieiros e
charqueadores, e na capital por politicos, catedraticos, médicos, advogados,
membros do Poder Judiciario e Ministério Publico, que possuiam de certa forma, o
controle do poder policial, judicial e legislativo.

Desse modo, aquela classe ou fragdo de classe que era detentora de capital
escolar, herdeira de significativo capital cultural j4 ndo mais era a unica detentora do
capital econbmico; uma nova fragdo de classe dominante comegava a emergir,
desprovida de capital cultural, e com gostos dissonantes.

Com isso, estas duas fragbes da “alta classe”, a agraria e a industrial,
passaram a orquestrar em conjunto a histéria do Estado do Rio Grande do Sul,
mesmo de maneira conflituosa entre si em fungéo de seus processos formativos. De
um lado, a tradigcdo senhorial marcada pela consangulinidade e tradicdo que sofria
com o mercado da carne e do charque em franco declinio; de outro o grande poder
econdmico de quem detinha grande poder de acumulagdo, sem nenhuma tradicéo
social levando-se em conta o ponto de vista do setor agropecuario.

Este processo culminou em uma ampliacdo do cenario da “alta classe”
gaucha, tornando os espagos de convivio realmente publicos e nao privativos de
algumas familias, visto que o poder econémico havia mudado de méaos.

E claro que nas cidades mais antigas do Estado, a fragdo industrial ou
comercial, que almejavam construir um capital social local, acabou fundando clubes
e sociedades recreativas as quais pudessem se associar ou freqlientar sem que
fossem impedidos.

Tal mudanga alterou significativamente a condicdo da classe dominante
industrial e comercial enquanto consumidores da época, ja que tiveram que
incorporar a sua identidade o estilo de vida que desejava ter em razdo da
necessidade de aceitacdo social. O mimetismo se tornava novamente um
instrumento de equalizagao de grupos e individuos.

Inicialmente a elite gaucha que havia mimetizado a sociedade européia
quanto aos habitos, gostos, na maneira de se vestir e comportar. Neste momento
histérico, passou a ser mimetizada por aqueles que recentemente tinham alcangado
capital econdmico que os possibilitasse consumir e desejar as mesmas coisas. Com

o advento da tecnologia de ponta o valor dos salarios pagos pelo setor secundario e
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terciario, os integrantes desses setores passaram a demandar os mesmos bens
antes mimetizados pela classe rural na busca de bens de consumo com carga
distintiva e de demonstracado de poder econémico: carros e roupas de grife, joias de
qualidade, obras de arte e etc.

E possivel afirmar que houve uma inversdo na escolha dos consumo de bens.
Pessoas que anteriormente entravam em locais de convivio pela “porta dos fundos”,
passaram a frequenta-los. Mostras e leildes de arte, joalherias, ateliers de costura
passaram a serem freqientados pela “alta classe” industrial que consumia bens para
construir seu capital social e demonstrar que possuiam poder econémico. Ja a “alta
classe” agraria nao necessitava demarcar seu lugar como elite, ja possuia obras de
arte, j6ias e prestigio herdados de seus antepassados.

Como vimos,

A manifestacdo do gosto desempenha um papel de manutengéo da
posicao do individuo em uma comunidade de ‘status’ e pode ser
usada como meio para invadir comunidades. (ZOLBERG, 2008, p.44)

Sabe-se que o poder econdmico, por si s6 ndao € suficiente para que se
interiorize o habitus de classe, e é por esta razdo que ha o mimetismo. Através da
aquisicao dos objetos e bens escolhidos e adquiridos pela classe tradicionalmente
dominante, os agentes que adquiriram capital econémico tardiamente passaram a se
sentir incluidos, poderosos, pois através do consumo conquistavam status e
prestigio.

E possivel afirmar, que mesmo nos dias de hoje, existem alguns clubes no
Estado e especialmente na capital gaucha que a condigdo econédmica do candidato
nao basta para que possa se associar, devendo ele ser indicado por dois sécios e
devendo passar pela avaliagdo do conselho que julga, dentre outras coisas, sua

“origem social”.
3.1.2 O “Processo Civilizador” no Rio Grande do Sul

A partir da chegada da Familia Real no Brasil, no inicio do século XIX, a
necessidade de wuma “civilizagdo” das condutas tornou-se premente. O
desenvolvimento do comércio no Rio Grande do Sul intensificou ainda mais

“europeizacao” dos costumes e do consumo.
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Para a “alta classe”, a ‘boa sociedade’ deveria ter valores e modos europeus,
com costumes civilizados, ou seja, deixar de lado a rudeza do campo e incorporar
novos padrdes de gosto, vestuario, gestos e maneiras.

Os gauchos da classe dominante passaram a sofrer influéncia direta da
Europa, o que os motivou mandar seus filhos ao exterior em busca de diplomas. A
acumulagao de riqueza e a incerteza do mercado do charque e da pecuaria

influenciaram uma transformacéao gradual na trajetéria e no habitus destas familias.

Dos 22 pelotenses formados entre 1832 e 1889, 18 eram filhos ou
netos de charqueadores. Ainda é importante referendar que a
educacgéo superior dos filhos ndo tinha como objetivo somente o
encaminhamento de uma formacao profissional e a conquista de
prestigio social, mas também, a de uma qualificagdo melhor para
intervir no mundo da politica. [...] O diploma de bacharel em direito
era o principal bilhete de entrada para o mundo da alta politica — tao
importante na producéo e na reproducao de riqueza e status social
na sociedade brasileira dos oitocentos. (VARGAS, 2011, p.13)

Os rapazes que eram mandados por suas familias para estudar na Europa,
quando voltavam para sua terra natal, eram respeitados pelos da classe dominante
e discriminados pelos da classe dominada, em razdo do vestuario e dos bons
modos, sendo vistos como efeminados.

Nos centros urbanos as constru¢des imobiliarias a decoragao e mobiliario das
residéncias tomavam outra forma. Teatros, Conservatorios de Musica, Museus foram
construidos nas principais cidades e Companhias de Teatro estrangeiras passaram
a incluir o Rio Grande do Sul em suas turnés.

Ser “europeizado” significava ser civilizado. Adotar os modos de fazer
europeus tornara-se veiculo de distingdo social, isto €, passou-se a dar maior
importancia para a corre¢ao dos modos, as boas maneiras a mesa e a adequacao e
distincao das formas de vestir, ao asseio, e a tudo que representava refinamento de
gosto.

A transmissao da propriedade rural envolvia “um processo de ‘aprendizagem’
dentro da prépria familia onde um dos filhos era investido do papel de sucessor. Em
poucos casos, este espaco era preenchido por um genro do proprietario.” (VARGAS,
2011, p.4)

Sendo realizada no interior da familia, esta transmissdo da
charqueada nao envolvia apenas os bens materiais, mas também os
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conhecimentos administrativos, o prestigio social, a rede de créditos,
0 governo da escravaria, entre outros fatores importantes no
gerenciamento dos negocios. Sendo assim, esta ocupagéo envolvia
um conjunto de “saberes”, ou seja, de conhecimentos especificos
herdados e que eram aprendidos desde a juventude, quando o filho
ja acompanhava o pai na administracdo dos bens. (VARGAS, 2011,

p.7)

Dessa forma, passaram a ser valorados ndo s6 produtos para os quais
ninguém dava a menor importancia, mas também o capital cultural das pessoas.
Assim, livros raros, pinturas, finas porcelanas, pratarias, e obras de arte em geral
passaram a ser objeto de desejo e até mesmo disputados. Firma-se de fato uma
distincdo de classe social que possui ndo apenas bens diferenciados e
diferenciadores, mas também passam a absorver ideias, culturas e conhecimentos.

O papel da mulher, no entanto, restringia-se ao campo doméstico. Criadas
para serem boas filhas, maes e donas de casa, tinham apenas a chance de serem
alfabetizadas. O futuro das mocgas dependia apenas de um bom casamento.

Este processo de transformacdo na dinamica intrafamiliar acabou por
impulsionar investimentos no setor secundario que, juntamente como o terciario,
continuaram a crescer na medida do crescimento urbano.

Essa situacao perdurou até a economia atingir um novo patamar, momento
que ocorre quando os setores secundario e terciario passam a ocupar um lugar de
maior destaque na economia. Um grande numero de individuos passou a ocupar
postos de trabalho nesses dois setores o que aumentou a demanda por bens e
servicos, entre os quais a educacao.

Do ponto de vista social, esse novo grupo imprimiu uma nova dinamica social
que incluia atividades de lazer e sociabilidade fazendo surgir os clubes sociais e as
sociedades recreativas que inicialmente eram fundadas por setores: Associagado
Rural, para os fazendeiros; Clube Comercial, para os comerciantes; Clube Caixeiral
para os caixeiros viajantes, e assim por diante.

Os imigrantes italianos e aleméaes, por sua vez, destacaram-se nas industrias
de vitivinicultura, de producédo de cerveja, de fumo, fabril e de embutidos. Estas
industrias lhes propiciaram a ascensédo social e econémica, formando uma nova elite
que criou seus proprios circulos sociais.

Com o avancgo da industrializagdo e a expansao do comércio, ha um processo
simultdneo de urbanizagdo da “alta classe” rural e uma aproximagéo entre a classe

tradicionalmente dominante.



46

Nesse contexto houve também a ascensao dos imigrantes que contribuiram
para o progresso econdmico gaucho, e que passaram a deter prestigio e mobilidade
social, mas ndo sem inicialmente apropriarem-se do conteudo dos manuais de
etiqueta e civilidade.

Essa reflexdo nos conduz concluir a razao pela qual as boas maneiras e os
modos de fazer, incorporados nos idos do século XIX pela “alta classe” rural gaucha,
conformaram para que o habitus da “alta classe” na sociedade de hoje tenha como
caracteristica a observancia de regras de etiqueta e boas maneiras como condigéo

sine qua non para aceitagao interclasse.

3.1.3 Mulheres Gauichas: Luta e Trabalho

As constantes guerras que acometiam as fronteiras do Rio Grande do Sul,
mantinha os homens fora das estancias por longos periodos de tempo, e neste
iterim, suas esposas assumiam inteiramente as atividades das estancias,
negociando a producgéo e administrando as finangas da familia.

No final do século XIX, a economia local atravessou um processo de
transformacdo que trouxe a industrializacdo e do comércio. Neste contexto, as

mulheres das classes dominadas foram inseridas no mercado de trabalho.

“‘Mulheres trabalham porque sdo mulheres; gastam sua forca de
trabalho no trabalho reprodutivo e doméstico [...] determinadas por
sua inscricdo na sociedade e na familia, enquanto sexo. Trabalho
domeéstico é trabalho feminino [...] Mas mulheres também trabalham,
enquanto trabalho assalariado e ndo apenas enquanto méaes e donas
de casa; nesse caso — mas s6 aparentemente — ndo se distinguem
dos homens [...] A sua forga-de-trabalho é gasta através de seu
trabalho ndo pago apropriado por seu marido e filhos e, ao mesmo
tempo, é vendida, enquanto mercadoria, no espaco da producao e da
troca.” (PENA, 1980, p.11)

Anteriormente o trabalho era dividido em duas esferas separadas: a unidade
doméstica e a unidade de producao, através de uma divisdo sexual do trabalho,
onde o papel do homem o trabalho era produzir para prover a familia e da mulher o

trabalho doméstico e, portanto, ndo produtivo e ndo remunerado.

A mulher trabalhadora ganhou no século XIX uma proeminéncia
extraordinaria. E evidente que ela ja existia muito antes do advento
do capitalismo industrial, ganhando seu sustento em diversas
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atividades; as mulheres das classes mais baixas sempre trabalharam
alem das tarefas domesticas. Mas no sec. XIX ela foi objeto de
observacao e atencao, quando seus contemporaneos debateram a
conveniéncia, a moralidade e ate a legalidade das suas atividades
assalariadas. (COLLING, 2011, p. 171)

Com a emancipagao profissional das mulheres, se tornou possivel reescrever
a trajetdria da gaucha, através do trabalho e sucesso.

No século XX, mais precisamente por volta dos anos 70, houve uma
expansao do ensino universitario, que aliado a uma série de transformacdes sociais
propiciou o ingresso de um grande contingente feminino em carreiras de licenciatura,
medicina, arquitetura, engenharia, administracédo e direito, sendo que estas ultimas
eram anteriormente trilhadas apenas por homens.’

A carreira da medicina, por exemplo, sempre esteve atrelada a figura da
mulher, com as chazeiras, as parteiras e as curandeiras para todos os males,
apenas os homens estavam habilitados a ingressar na faculdade de medicina, assim
como em qualquer curso superior. (COLLING, 2011, p.170)

O magistério, a enfermagem e a assisténcia social eram os unicos oficios
permitidos as mulheres de classe média, que apesar de ser exercido também em
espacgos publicos, tinha uma conotacdo de doacdo, benevoléncia e cuidado ao
préximo. As mulheres de classes mais baixas reservam-se as vagas da industria.

Apesar da insercdo no mercado de trabalho, instalou-se uma segregacao
sexual, uma vez que as mulheres eram consideradas menos produtivas e menos
aptas ao trabalho, especialmente se ja fossem casadas ou tivessem prole, e
portanto, recebendo salarios mais baixos do que os homens. (COLLING, 2011,
p.175).

Para Joan Scott (1994, p,464),

divisdo sexual do trabalho ‘natural’ é algo que n&o existe e que tais
divisdes sao antes fruto das praticas que as tornam naturais, praticas
de que a segregacédo sexual no mercado de trabalho é exemplo.

A mulher era estigmatizada enquanto trabalhadora, uma vez que so

trabalhavam aquelas que passavam por dificuldades financeiras, em fungdo da

' As carreiras de medicina, engenharia, administrag3o e direito foram as carreiras escolhidas pelas 32
(trinta e duas) mulheres que compbe a amostra que respondeu aos questionarios do trabalho de
campo deste estudo.
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“incapacidade” do pai (no caso das mulheres solteiras) ou do marido (para as
casadas) em prover o sustento da familia. (COLLING, 2011, p. 176)

A vulnerabilidade da figura feminina emanava da auséncia de direitos civis e
politicos, de ser “propriedade” do seu provedor, de ser “capaz’ apenas de tarefas
leves e faceis como as tarefas domésticas.

Por um longo periodo de tempo perduraram dois mercados de trabalhos: o
masculino, produtivo, qualificado e relativamente bem remunerado; e o feminino,
improdutivo, desqualificado e mal pago.

No fim do século XIX, movimentos sociais, jornais e associagcées promoveram
uma série de reivindicagdes no sentido de protestar pelos direitos politicos das
mulheres, bem como o direito a educacgéo. A professora Luciana de Abreu, no Rio
Grande do Sul, denunciou a discriminacao sofridas pelas mulheres em um palanque
publico.

Em 1827 surgiu a primeira legislagdo que contemplava a admissdo de
meninas na escola elementar, contudo a discriminagao perdurava, pois o curriculo
ainda contava com corte e costura e prendas do lar, e a aritmética ensinada era
apenas a basica. O Imperador D. Pedro Il atendeu as reivindicagbes das mulheres e
publicou através de um decreto a Reforma Ledncio de Carvalho em 19 de abril de
1979. O decreto instalava a reforma do ensino secundario e superior em todo o

Império, concedendo o acesso das mulheres as faculdades. (ALMEIDA, 2006)

Rui Barbosa, relator do projeto, estudou a bibliografia norte-
americana e européia sobre o assunto que reforcou sua convicgéo
de que a ignorancia era sindbnimo de atraso e miséria. Defendia a
instalagédo dos jardins de infancia e a educagao para ambos os sexos
no plano moral, religioso, técnico e artistico. Estabelecia que o
ensino primario deveria ser leigo, obrigatoério e gratuito. Esta reforma,
na visdo de Rui Barbosa, deveria promover mudangas sociais no
pais. (COLLING, 2011, p. 177)

O Codigo Civil de 1916, por sua vez, referendava todas as formas de
discriminagdo contra a mulher, com isso tornou-se ainda mais dificil romper com
estas concepgdes. As mulheres que ingressavam nos cursos de ensino superior n&o
eram bem vistas pela sociedade.

Ja a Constituigdo Federal promulgada em 1934, trouxe avancgos significativos
como o direito ao voto para mulheres; a proibicado de haver a diferenca de salario

para um mesmo trabalho, por motivo de idade, sexo, nacionalidade ou estado civil;
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fez previsdo para a criagao da Justiga do Trabalho e trouxe também a proibi¢do de
despedir a mulher gravida pelo simples fato de gravidez.

Na area da medicina especificamente, a aceitacédo das profissionais iniciou
ap6s a defesa do slogan: “Cure o homem ao homem, cure a mulher a mulher”,
idealizado em raz&o de que muitas mulheres vinha a 6bito acometidas por doencgas
curaveis por nao desejarem ser examinadas por médicos homens. (COLLING, 2011,
p.177)

[...] com a chegada do século XX, que trouxe em seu bojo uma série
de mudangas e quebras de paradigmas, tanto no ambito
socioecondmico, como no das profissbes. Uma das mais
significativas nos paises ocidentais foi, sem duvida, o ingresso das
mulheres no mercado de trabalho, impulsionado, de certa forma,
pelas Grandes Guerras Mundiais, que, ao exigirem a presenca dos
homens nos campos de batalha, deixaram as mulheres o encargo de
assumirem tarefas fora do lar. (LOPES, 2007, p. 68)

Merece destaque, na area da engenharia, a segunda Escola de Agricultura e
Veterinaria de nivel superior a funcionar no Brasil, em Pelotas, fundada em 1833,
onde a primeira mulher diplomou-se agronédma, no ano de 1915. (LOPES, 2007, p.
69)

Na area das Ciéncias Juridicas, o ingresso das primeiras mulheres no Poder
Judiciario em 1971, quando ingressaram como Juizas de Direito as atualmente
Desembargadoras Maria Berenice Dias e Regina Bollick. No Ministério Publico do
Rio Grande do Sul, as mulheres ingressaram de forma sistematica um pouco mais
tarde, em 1976° Até esta data, as mulheres, quando inscritas no concurso, nio
tinham suas inscrigdes homologadas, ndo podendo realizar as provas.

Na Faculdade de Direito de Pelotas em 1933, na turma de 60 (sessenta)
alunos, havia 4 (quatro) mulheres, das quais apenas trés se formaram em dezembro
de 1936. Segundo dados divulgados pela Ordem dos Advogados do Brasil,
atualmente, de 696.864 advogados em atividade no Brasil, 384.152 sdo do género
masculino e 312.712 do género feminino, uma diferenca de apenas 71.440 a favor

dos homens. ®

% Quando o cargo de Promotor de Justica ndo dependia de concurso publico, apenas de nomeacéo, a
pelotense Sophia Galanternick, foi a primeira mulher a ocupar o cargo em 30 de junho de 1938, apds
uma brilhante uma brilhante defesa no Tribunal do Juri na Comarca de Pelotas.

® Dados obtidos na OAB/RS.



50

Na area da administracdo — de empresas e rural — a trajetoria da mulher
gaucha foi tragada desde o inicio do século XIX, tempo em que o Rio Grande do Sul
estava em constante estado de beligerancia e as entdo donas de casa tinham que
substituir seus maridos na administragdo das estancias que se dedicavam a criagao

de gado e charqueadas.

Substituiam com freqiiéncia, os maridos nas suas longas auséncias,
por viagens demoradas e guerras constantes. Ndo so6 dirigiam os
trabalhos de rotina das fazendas como tomavam parte direta nesses
trabalhos, auxiliadas por moleques, piazotes e pedes caseiros.
(MARQUES, 1987, p.43)

A Comisséo sobre a Situagdo da Mulher da ONU indica que as mulheres
representam hoje 43% dos 1,3 bilhdo de pequenos agricultores atuantes em todo o
mundo, e dos dados da FAO apontam que, nos paises menos desenvolvidos, as
mulheres economicamente ativas na agricultura chegam a 70%. *

Ja na area de administragcado gerencial no setor industrial e companhias, as
mulheres tem se destacado uma vez que nas grandes organizagdes e industrias o
que faz a diferenca é o comprometimento do funcionario, sua competéncia em bater
metas e a maneira como lida com a hierarquia. A mulher, historicamente foi
acostumada com estas exigéncias, dentro do seu proprio lar e por esta razdo tem
encontrado lugar de destaque.

Especialistas na area de processos gerenciais defendem que para que uma
empresa prospere, € necessario que seus funcionarios contem com caracteristicas
como: sensibilidade, percepcéo agugcada e versatilidade, que séo inatas na mulher.
Até a pouco tempo atras estas caracteristicas eram consideradas fraquezas, e em
muito desfavoreceram as mulheres no mercado de trabalho.

No Brasil, nos dias de hoje, a histéria da mulher no mercado de trabalho,
pode ser caracterizada sob dois aspectos: a queda da taxa de fecundidade e o
aumento do nivel de instrucdo. Observa-se que estes fatores vém ocasionando a
crescente insergdo da mulher no mercado de trabalho, com cargos de diregcéo e

chefia, elevagéo de salarios e renda.

4 Dados obtidos em http://expointer.ruralbr.com.br/noticia/2012/08/casa-rbs-tera-o-primeiro-encontro-
de-mulheres-do-agronegocio-3864283.html, acessado em 26/09/2012,
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Como meio de consolidar sua posi¢gdo no mercado de trabalho a mulher tem
adiado seus projetos pessoais, como a maternidade, e assim, equalizado as
desigualdades de género que haviam neste ambito.

Desta forma, as mulheres se tornaram independentes financeiramente,
ficando ainda sem ocupacao, apenas aquelas que se encontram em uma faixa etaria
superior a 60 anos de idade, que sempre ocuparam-se com as tarefas domésticas,
mas que criaram filhas para o mundo.

As jovens, e as jovens senhoras de hoje aspiram cada vez mais 0 sucesso,
preparam-se em curso de graduacgéo e pés-graduacao para o mundo competitivo do
trabalho. Estatisticas demonstram que o desempenho da mulher no mercado de
trabalho cresce todo ano.

As mulheres ja representam 16% dos presidentes; 21% dos diretores; 25%
dos gerentes; 37% dos supervisores e 48% dos encarregados. Como nos escalbes
de supervisor, chefe, encarregado e coordenador ja hd uma participacédo em torno
de 40% das mulheres, gerando a probabilidade de que daqui a 20 anos, 40% dos
cargos de diretores e presidentes serdo ocupados por mulheres.®

Por outro lado, sabe-se que o0 acesso e a permanéncia no emprego
continuam vinculados a comprovacgéo de nao gravidez ou de nao deseja-la, do limite

de idade e de experiéncia profissional.

3.2 Consumo e Distingao: Narrativas de uma Fracao de Classe

A pesquisa de campo realizada ao longo dos anos de 2011 e 2012, por meio
da aplicagéo de questionarios com 32 (trinta e duas) mulheres pertencentes a uma
fracdo da “alta classe” gaucha e com 6 (seis) entrevistas em profundidade, foi
determinante para analisar os elementos da ritualizacdo e trocas simbolicas
estabelecidas como habitus de classe.

Tanto no caso das entrevistas, quanto na aplicagdo de questionarios, cada
uma das participantes foi procurada pela pesquisadora, que apds a explanagao dos
objetivos da pesquisa aceitaram participar com a condi¢édo de que nenhum dado do
texto pudesse as identificar.

No caso das entrevistas, os encontros foram marcados em lugares publicos

como cafeterias e restaurantes para que nao houvesse nenhum tipo de interferéncia

® Dados obtidos em www.observatériosocial.com.br. Acessado em 20/09/2012.
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em nossa conversa. Os questionarios foram, em sua maioria, enviados e recebidos
ja com respostas, por meio eletrénico e, em alguns casos, distribuidos e respondidos
em eventos sociais e entregues diretamente a pesquisadora.

O objetivo das entrevistas em profundidade residiu em verificar quais os
significados que os objetos tém para as mulheres investigadas, como também
descobrir de que forma ocorre a escolha por consumir determinados bens em
detrimento de outros, tendo como ponto de partida o habitus destas mulheres
enquanto consumidoras de bens de luxo, da necessidade ou n&o do produto ter boa
qualidade, do consumo de bens imateriais e quais séo eles; bem como de analisar
qual tipo de consumo assume uma identidade de classe, e se determinado consumo
passa a fazer parte do habitus de classe.

Nos questionarios as mulheres que participaram podiam marcar mais de uma
alternativa na maioria das questdes, sendo que em algumas a resposta pedida era
descritiva.

Nossa tese parte da hipétese de que o consumo de bens conspicuos ou de
luxo n&o faz parte do consumo distintivo das mulheres pertencentes a uma fragao da
“alta classe” gaucha, e sim bens imateriais que, agregados ao estilo de vida,
incorporam um capital social e cultural inimitavel.

Inicialmente € possivel dizer que as entrevistadas apresentavam sinais de
nervosismo por ndo saberem o rumo que a conversa tomaria. De modo geral, uma
condigao financeira diferenciada traz a necessidade de preservacéo em sentido lato.
E considerado perigoso e imprudente expor seu estilo de vida, quantificar e adjetivar
seu patrimbénio, 0 que em tempos de crescente violéncia € absolutamente
compreensivel.

A primeira a ser entrevistada foi uma senhora de quase 70 anos, muito
distinta que vamos chamar de Helena. Educada, com gestos delicados e muito

gentil, iniciou sua fala prevenindo

“Acho muito feio falar de dinheiro, minha filha. Qualquer coisa que eu diga
que seja descontextualizada pode parecer esnobismo ou futilidade, mas
vamos la. Vou fazer porque é para ti.”

Outra entrevistada, Marlene, foi além:
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“O que tu vai botar ai no trabalho? Preciso saber. Ndo posso expor minha
familia. Com isso nédo se brinca. Morro de medo. Tem muita gente doida
por ai.”

Em razao da apreensividade por parte das entrevistadas e a fim de viabilizar o

estudo, os nomes e outros dados como naturalidade foram alterados para que os

dados aqui contidos nao pudessem ser associados a pessoa das entrevistadas.

3.2.2 |dentificacdo da Amostra das Entrevistas

As entrevistas da pesquisa de campo contaram com a participacao de 6 (seis)

entrevistadas que ndo pertenciam ao grupo inicial, que foram classificadas da

seguinte forma: 2 (duas) cujo capital predominante € o econémico, sendo que

destas, 1 (uma) com capital familiar e 1 (uma) com capital tardio; 2 (duas) mulheres

cujo capital predominante é o cultural, sendo que destas, 1 (uma) com capital

familiar e 1 (uma) com capital tardio; 2 (duas) mulheres cujo capital predominante &

o politico, sendo que destas, 1 (uma) com capital familiar e 1 (uma) com capital

tardio.

1)

2)

5)

6)

Sao elas:

Helena, cujo capital econémico foi herdado, possui 68 anos e € descendente
de ltalianos.

Marlene, cujo capital econémico foi construido tardiamente, possui 66 anos e
é descendente de alemaes.

Raquel, cujo capital cultural é tardio, tem 32 anos e tem descendéncia
israelita.

Julia, cujo capital cultural € herdado, tem 62 anos e €& descendente de
portugueses.

Isabel, possui capital politico tardio, tem 41 anos e é descendente de
aleméaes.

Patricia, possui capital politico tardio, tem 29 anos e é descendente de

espanhdis.

3.2.3 ldentificagdo da Amostra Que Respondeu o Questionario

Das 32 (trinta e duas) mulheres que responderam os questionarios, 26

trabalham ou exercem alguma atividade remunerada. Sete delas possuia menos de
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35 (trinta e cinco) anos de idade, 12 (doze) de 35 (trinta e cinco) a 45 (quarenta e
cinco anos); 3 (trés) de 45 (quarenta e cinco) a 55 (cinglienta e cinco) anos; 7 (sete)
de 55 (cinquenta e cinco) a 65 (sessenta e cinco) e 3 (trés) possuiam mais de 65
anos a época em que responderam os questionarios.

Quanto ao estado civil, 22 (vinte e duas) sdo casadas, 3 (trés) solteiras, 3
(trés) divorciadas, 1 (uma) viava e 3 (trés) conviventes. Nove delas ndo possuem
filhos, 5 (cinco) possuem apenas 1 (um); 9 (nove) tem 2 (dois) filhos; 5 (cinco) delas
possuem 3 (trés) e 1 (uma) possui 4 (quatro).

Quanto ao maior diploma obtido, 6 (seis) delas afirmaram possuir apenas 2°
grau completo; 12 (doze) curso de Graduacéo; 7 (sete) Pés Graduacgédo; 5 (cinco)

Mestrado; e 2 (duas) Doutorado.
3.3 Bens Imateriais ou Simbolicos
3.3.1 Brindando o Paladar

As praticas da comensalidade e da degustacdo de vinhos abarcam
ritualidades especificas que possuem significagdes proprias de acordo com a classe
social dos comensais e degustadores, bem como da ocasido. E certo que ambos
sdo usados nos esfor¢cos do reconhecimento e status social, e que os modos de
fazer sao fruto da socializacdo que os individuos adquirem em suas vivéncias
sociais, € nem sempre espelham o capital social pertencente aos atores sociais.

A forma de se comportar a mesa, de degustar o vinho sdo coédigos de
interagdo social, sdo maneiras de verbalizar e compartilhar saberes e modos de
fazer®; estéo relacionados com o estilo de vida, mas principalmente com a realizacao
pessoal e subjetividade.

A gastronomia e a enologia séo canais de interagcdes sociais que refletem
padrbées de sociabilidade e estilo de vida, e portanto, servem como objeto de
convivialidade, o que justifica o surgimento de Confrarias para sua apreciagéo,
tamanha dimensédo de encantamento que assumem em determinados estilos de

vida.

® Estabelecer o equilibrio entre as regras de etiqueta e o bom senso, adaptando-as aos estimulos e
praticas da sociedade moderna compde o savoir faire.
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3.3.1.1 Enologia:

Confrarias e cursos especificos acerca da degustacéo de vinhos, propiciam
um aprendizado através da apresentacdo do gosto reconhecidamente refinado
(diferenciado e diferenciador), de forma que o agente social possa apurar seu
paladar e de nele despertar o desejo de experimentar novamente as sensagdes de
bem-estar trazidas pela arte de bem comer e bem beber.

O consumidor, via de regra, desconhece as técnicas de apreciacdo e
julgamento dos vinhos, e por esta raz&o acaba se socorrendo de publicacdes,
cursos, circulos de endfilos e confrarias a fim de desenvolver tais competéncias,
afinal “o vinho, assim como as roupas, os moveis, o lazer ou a casa, revela escolhas
praticas que situam o individuo no espaco social”. (GARCIA-PARPET, 2008, p. 136).

Ciente da importdncia da marca no mercado consumidor, as
empresas produtoras utilizam fortemente o marketing, visando
ampliar e desenvolver o gosto por seus produtos. (KRONBAUER,
2012, p. 85)

Isabel, nossa entrevistada, juntamente com seu marido, é frequentadora
assidua de lojas especializadas em bebidas, pois desenvolveu seu gosto por vinhos

tintos em jantares promovidos por elas. Acerca desses eventos, explicou que

“As vezes é a apresentacdo de uma vinicola, as vezes é uma proposta,
por exemplo, teve um que era vinhos toscanos. Entao tinha varios, tinha
os Brunellos, tudo harmonizado com o prato. Entdo comegava com o
Rosso de Montalcino, depois tinha um Brunello de Montalcino, que € uma
categoria um pouco superior ao Rosso, depois tinha um Gran Toscano,
Super Toscano, que sédo os top da regido. No comecgo, junto com 0s
aperitivos eles tinham servido um Chianti. Entao, todos sdo vinhos da
Toscana, que foram servidos com uma comida com o viés de uma comida
italiana para a gente ter uma ideia de toda a variedade de uma regiéo.
Tinha alguns que eu ja tinha tomado, e vou te dizer que eu fiquei assim,
muito satisfeita, quando a gente teve na Italia, no inicio do més de agosto
(de 2012) e num restaurante aqueles vinhos faziam parte da carta, e a
gente ja tinha tomado.”

Sao, via de regra, jantares tematicos e mensais em que ha uma explanagao
prévia a degustacdo e ao inicio do servigo sobre os vinhos que seréo servidos, que
visam despertar nos habituais freqlentadores o interesse através do gosto como

estratégia comercial. Contribuem para a formacgéo do gosto enoldgico, gastronémico
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e social, bem como proporcionam aqueles que ja o possuem a afirmagéo e troca

entre seus pares.

Esses iniciantes no consumo de vinho, sdo colocados diante da
oferta de um produto, objeto de diferenciagao social, cujos valores e
costumes pouco conhecem, tendendo a pedir orientacdo aos
profissionais da prescricdo sobre o que € digno de se beber e a
maneira adequada de fazé-lo. (GARCIA-PARPET, 2008, p. 138)

O vinho € o canal de interacao entre as pessoas que participam de Confrarias

e Jantares promovidos para degustacéo, e o consumo da bebida é o veiculo que os

agentes sociais possuem para “tomar posse uma pequena parte concreta do estilo
de vida ao qual aspiram.” (MCCRACKEN, 2003, p. 144)

O poder da afirmacgéo do gosto individual distingue os individuos que
praticam com habitualidade a degustacdo de vinhos. [..]. Nas
confrarias, seus membros compartiiham “tracos distintivos” de
linguagem e gostos afins. Individuos n&do pertencentes a estes
grupos sociais manifestam este perfil em menor grau de intensidade.
(KRONBAUER, 2012, p.83)

Quando Isabel foi perguntada acerca da possibilidade de compra destes

mesmos produtos em Free Shops ou em supermercados foi categérica:

‘Eventualmente a gente compra vinhos em Free Shop, mas também
depende muito se vai ser facil de transportar, porque carregar garrafa de
vinho no avido € muito chato, no Uruguai a gente as vezes compra. No
supermercado ndo tem, no Uruguai eu nunca vi. Tem outros tipos de
vinhos. Esses Toscanos eu nunca vi.”

Contudo, os jantares tematicos promovidos por lojas especializadas de vinhos

e as Confrarias tem também o conddo de produzir socializagdo entre seus

participantes, que acabam formando ou estreitando lagos de convivialidade em torno

de um interesse mutuo: o gosto pelo vinho e pela comida, como demonstra Isabel.

‘Ja aconteceu de encontrarmos (nestes jantares) pessoas que ja
conheciamos e acabarmos nos tornando conhecidos de pessoas que nos
SO encontravamos la. Porque acaba reunindo no mesmo espago, com
uma comida interessante, um vinho bom.”

Foi com naturalidade que Isabel narrou aquilo que vivenciou durante os

jantares tematicos de degustacao e vinhos, o que denota seu conhecimento acerca
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do tema. Asseverou que grande parte do conhecimento acerca de vinhos e que a
construgdo de suas preferéncias foram obtidas através de palestras e nas
degustacdes, e que trouxe “de casa” apenas a disposi¢do para apreciar 0 novo, bem
como o olfato e o paladar agugado, por ser filha de um Chef de Cuisine integrante de

uma das principais Confrarias de Gourmets do Estado.

3.3.1.2 Comensalidade

O gosto pessoal advindo do paladar deve ser entendido de forma diversa do
construido ou adquirido pelo habitus de classe ja que depende de dois dos sentidos

mais agucados do ser humano: o paladar e o olfato.

O gosto alimentar é portador de lacos sociais. Os fatores culturais,
sociais e psicoldgicos atuam na formagéo e transmissédo do sabor. A
promogao do gosto alimentar esta intimamente ligado a uma forte
verbalizagdo. O prato, a cozinha, os instrumentos, os alimentos e as
bebidas sdo objetos de discursos, de discussdes, de debates, de
referéncias e de exclusées. (PILLA, 2005, p.55)

Muito embora o gosto ligado ao paladar e ao olfato tenha grande carga de
subjetividade, o gosto pode sofrer alteragcbes de acordo com novas experiéncias, e
pode até conduzir uma sobreposicao do estilo de vida ao modo de vida do individuo,
uma vez que as “questdes alimentares envolvem ai principalmente a composi¢ao do
cardapio e tudo o que compreende as boas maneiras a mesa, ao conceito de
civilizacéo e cultura.” (PILLA, 2005, p. 61)

Por esta razao é possivel a um ator social adquirir capital cultural, ainda que
nao de forma completa, mesmo que nido tenha o mesmo status nem a mesma
admiracao social.

A comensalidade e sua ritualizagdo sao instrumentos de constru¢ao de lagos
sociais na medida em que “ser convidado a partilhar o alimento com determinados
grupos passa a significar pertencer aquele grupo ou pelo menos numa oportunidade
de vir a pertencer, relacionando-se dessa forma a integragdo social.” (PILLA, 2005,
p.61) “A comida € um meio de discriminar valores, e quanto mais numerosas as
ordens discriminadas, mais variedades de comidas ser&o necessarias.” (DOUGLAS
e ISHERWOOD, 2006, 113)
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Afora a discusséo acerca do gosto, a mesa sempre foi objeto de ritualizagdes
tanto em razdo das regras de etiqueta, quanto ao que diz respeito a utilizacdo de
objetos apropriados que denotam o pertencimento a uma classe social.

A disposicao certa dos objetos a mesa, a adequacao da decoragdo com a
ocasiao e acima de tudo, a troca simbolica que sera realizada durante a refeigéo ou
a degustacdo fazem parte de um conjunto de regras pré-estabelecidas
historicamente.

E possivel “civilizar” os gostos, da mesma forma que civilizamos as maneiras
ao longo do que Norbert Elias (1994) denominou de processo civilizador, de modo a
cindi-lo de elementos racionais de escolha, estabelecendo-se em uma situagao

especifica, por exemplo, quais pratos séo ou nao chics. (PILLA, 2005, p. 56).
3.3.2 Ritualidade em Receber

Harmonizar os pratos que serdo servidos a ocasido e aos comensais € uma
habilidade que é desenvolvida através do habitus de classe e ndo necessariamente
ao modo ou estilo de vida do individuo.

Pela 6tica de Bourdieu (2006, p. 162), os estilos de vida compreendem o
espaco social representado, isto €, o somatorio das capacidades de produzir

praticas classificaveis e de diferenciar e apreciar tais praticas e incorpora-las.

Ha todo um corpo de regras em como apresentar as iguarias a mesa.
E muitas delas relacionam-se diretamente a constituicdo do alimento,
ou seja, poderiamos até mesmo afirmar que ha uma certa
incorporacéo entre o que € servido e o veiculo material para servi-lo.
(PILLA, 2004, p.219)

Tao importante quanto seguir regras de etiqueta, € conhecer o grau de
preparacao social dos convidados. O primeiro mandamento a ser seguido por um
bom anfitrido é deixar seus convidados a vontade, ndo distinguir-se deles através de
sua vestimenta e de assuntos nos quais ndo consigam desenvolver. E considerado
falta de educacao, um anfitrido servir a seus convidados alimentos dos quais exijam
um conhecimento que visivelmente ndo tem ou ainda algo que ndo comam por

razbes de saude, culturais ou religiosas.
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O ato de fazer o convite também requer ritualizagéo, pois este deve preencher
alguns requisitos para que ndo deixe duvidas aos convidados. E importante que ao
fazer o convite, o anfitrido siga algumas regras como por exemplo, informar o que
sera servido, quem sao os demais convidados, e se sera uma reuniao formal, bem
como o horario, data, devendo ser realizado com no minimo dois dias de
antecedéncia.

Os questionarios demonstraram que receber amigos em casa néao faz parte
do habitus da fragcao da “alta classe” pesquisada. O senso comum sempre acreditou
que a classe dominante, em razao de seu poder aquisitivo e de possuir residéncias
espacosas promove festas com muita freqiéncia. Contudo, das 32 (trinta e duas)
mulheres, apenas 5 (cinco) disseram receber amigos duas ou mais vezes por
semana, 6 (seis) delas uma vez por semana, e 10 (dez) recebem pelo menos 1
(uma) vez por més, isto é, 66% (sessenta e seis por cento) das entrevistadas. Dentre
as demais, 8 (oito) afirmaram receber raramente, 2 (duas) nunca e 1 (uma) quase
nunca.

A pesquisa quantitativa demonstrou que para esta fragdo da “alta classe” a
escolha e preparacao dos pratos que sao servidos quando recebem amigos em suas
residéncias, bem como a decoragdo nado impde a contratacdo de profissionais
especializados, por fazerem parte das habilidades pessoais da maioria delas.

Das 32 (trinta e duas) entrevistadas, 20 (vinte) afirmaram preparar os pratos
pessoalmente quando recebem amigos, 17 (dezessete) responderam que mandam
Sua empregada preparar e 6 (seis) afirmaram contratar um Buffet.

No que diz respeito a decoragao do ambiente, 30 (trinta) responderam que
cuidam pessoalmente, enquanto 1 (uma) afirmou contratar profissional especializado
e 1 (uma) opta por mandar a empregada doméstica decorar.

Ao demonstrar habilidade em receber convidados, os anfitribes espelham
preparagao social (PILLA, 2005, p.61), como também seu estilo de vida, os modos
de fazer diferenciados e diferenciadores. A distingdo esta na forma de escolher o
cardapio, preparar os pratos e oferecé-los.

Das mulheres que responderam que contratam Buffet, algumas delas

realizaram um apontamento ao lado da assertiva especificando que as vezes optam
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pela contratacdo de um Chef de Cuisine. Atualmente os Chefs tem preferido servir
fingers food’

Os servigos oferecidos por ambos apresentam algumas diferengas: os chefs
vao a casa do cliente com um ajudante para preparar os alimentos no local, podendo
levar ou ndo os ingredientes. O servico ndo inclui servigo de gargons. Ja os buffets
montam uma estacdo de servigos (para gargcons e montagem de pratos) e
normalmente levam a residéncia do contratante, os alimentos ja preparados.

A contratagao, tanto de chefs quanto de buffets denota a preocupacéo de
quem convida com a qualidade e apresentacdo do alimento que ird servir aos
convidados, nao demonstrando necessariamente despreparo social.

Independente de quem faga ou decore a festa, € necessario que se
conhecam as ritualidades necessarias. A “alta classe” possui servicos de marcagoes
que compde o habitus de classe, que sdo conhecidos apenas por aqueles que dela
fazem parte. Aqueles que desconhecem estes servicos, torna mais dificil sua

inclusao no meio, uma vez que fazem parte dos elementos de distingéo social.
3.3.3 Ritualidade em Ser Convidado

Ha ritualidade também aos convidados a partilhar o alimento. A roupa que se
deve vestir, 0 gesto de levar algo aos donos da casa para pela gentileza do convite,
a necessidade de retribuir o convite com outro a altura compde veiculos de interagéo
social. Constituem elementos de trocas simbdlicas que sdo unicamente incorporadas
através do habitus de classe, ou que sejam transmitidas por individuos que
pertencam a classe em que estas escolhas representem modos de fazer. “Os bens,
nessa perspectiva, sdo acessorios rituais; o consumo € um processo ritual cuja
funcao primaria € dar sentido ao fluxo incompleto dos acontecimentos.” (DOUGLAS
e ISHERWOOD, 2006, 112)

Primeiramente, ao ser convidado é necessario recebé-lo de forma cortés,
respondendo ao chamado, ou seja, aceitando ou n&o. E considerado deselegante
nao informar se ndo se fara presente, ou seja, € necessario dar opgéo a dona da
casa de convidar outras pessoas ou ainda nao deixar lugares vazios na mesa a

espera de quem nao ficou de ir.

! Pequenas por¢des de comida, como bacalhau, espagueti, risoto, feijoadinha e creme de legumes,
que sao servidas em cumbuquinhas, colheres de lougas e pratinhos.
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Para a “alta classe” o comportamento diante a mesa e dos alimentos nunca
perde sua relevancia como aparelho de diferenciacéo social, uma vez que as boas
maneiras sao simbolo de diferenciacao e interacao social. (PILLA, 2004, p.249).

Nao raro a multiplicidade dos talheres, a diversidade de bebidas e copos
postos a mesa deixam confusos, inseguros ou pouco a vontade aqueles que nao
conhecem as regras ou que nao pertencem ao meio social distintivo. Aqueles que
conseguem seguir as regras e habilmente desempenha-las acabam por chamar para
si a qualidade de “distinto”. (PILLA, 2004, p. 250)

Aquele que é portador desta caracteristica certamente obtém
destaque, e torna-se diferente na medida em que desempenha um
papel socialmente desejado por determinadas camadas sociais. Isso
o diferencia ao mesmo tempo em que o integra aos que lhe séo
iguais, excluindo-se, entdo, conseqlientemente, os diferentes.
(PILLA, 2004, p.250)

A entrevistada Helena destaca a importancia da forca de vontade em
conhecer as regras de etiqueta e os modos de fazer. Considera que aqueles que
nao dominam as regras de boas maneiras a mesa devem permanentemente
socorrer-se da memodria ou de mimetizar outras pessoas a fim de n&o se

distinguirem dos demais comensais pelo ndo saber fazer.

“Tenho amigas novas ricas que em jantares em que séo servidos muitos
pratos, a francesa ou a inglesa, que ainda me langam olhares para saber
qual talher devem pegar primeiro. SO que quem néo sabe, vé a cena e
pensa que elas estdo fazendo tudo sozinhas. Acho hilario. Elas querem
ser o que ndo sdo e podiam pelo menos decorar as regras. Acho
engracado quando querem cola.”

As regras de boas maneiras a mesa sob esta perspectiva sdo assimiladas ndo somente
no convivio intrafamiliar, mas também através de diferentes circunstancias do convivio social,

dependendo da personalidade e ambig¢des do individuo.

A capacidade de controlar os movimentos, gestos e palavras em
relagdo aos alimentos reveste-se nos cddigos e manuais em atitudes
e acdes que podem ser capazes de distinguir os grupos sociais entre
si e valorizar uma pessoa em relagao as outras. Mas podem servir,
também, no sentido integrador, como meio de comunicagéo entre os
que se consideram “iguais”, indispensaveis, dessa forma, para o
convivio em sociedade. (PILLA, 2004, p.250)
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Julia, em sua entrevista, demonstrou a preocupac¢do que teve com a

educacéo de seus filhos no que diz respeito aos bons modos a mesa:

“Ensinei meus filhos a se comportarem a mesa. Fiz o possivel para
ensinar tudo que eu tinha aprendido, porque eu tinha uma avo que era
uma ‘princesa®. Fiz o possivel para que eles aprendessem a manusear os
talheres, para ndo ficarem nervosos num jantar mais formal. Eu acho que
eles aprenderam. Eu fazia pér a mesa todos os dias, com guardanapos
de pano, e talheres para todos os pratos, também os de peixe, quando
era o prato do dia. Queria que eles aprendessem para que num bom
Jantar néo ficarem assustados com a mesa.”

Sem duvidas, conhecer as regras de etiqueta a mesa e suas ritualizagbes é
um marcador de classe, faz parte do habitus da fracdo da “classe alta” estudada.

Helena, ao narrar o desconhecimento da utilidade dos talheres por suas
amigas, de certa forma, demonstrou que € diferente, distinta neste aspecto. A
‘chacota” que faz da inseguranca das amigas que se socorrem de suas “colas” a
distancia delas, demonstra que & distinta delas, espelha uma relacédo de
dominante/dominado, ergue um muro simbdlico entre elas.’

Julia, por sua vez teve grande preocupacédo em transmitir a seus filhos a
mesma educacao que recebeu de sua familia, exatamente por considerar que estas
regras e ritualizagdes sao importantes para as relagdes sociais e profissionais de um

individuo e acima de tudo porque

[...] n&o é suficiente “saber o que fazer”, é a qualidade desse “fazer”,
a naturalidade com que se traduzem estes atos, a destreza, o
autocontrole, que sdo os predicados essenciais para aqueles que
desejam destaque e, diferenciacao diante dos inabeis nessa arte que
€ o viver em sociedade. (PILLA, 2004, p.251)

A transmissdo dos valores, virtudes e competéncias, demonstra filiacao
legitima do habitus de classe, e sua assimilacao fortalecendo a distin¢cao social, pois
€ nele que residem as afinidades imediatas que coordenam os encontros e as

aquisi¢des sociais.

8 Sua avo foi criada como uma princesa, por duas tias muito ricas que Ihe deram tudo, inclusive uma
boa educagado. Casou-se com um banqueiro que lhe deu uma vida cheia de luxo e glamour. Tirava,
férias frequentemente na Europa por volta de 1930. Era uma mulher muito elegante e reconhecida
pela sociedade por sua finesse. Ser criada como uma princesa ou criada como uma Rainha nao
significa necessariamente ter sido da nobreza, mas ter sido criada em meio de riqueza.

® Para Célia Ribeiro (2008, p.9), consultora de boas maneiras gaucha e jornalista, “O comportamento

ao comer é um teste infalivel do grau de civilidade de uma pessoa, pois 0 manuseio dos talheres, a
postura durante a refeicao, falam mais do que palavras.®
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A mesa, as afinidades dos gostos, as maneiras suaves, as escolhas
alimentares com “acerto”, constroem a qualidade de uma ‘elite’,
caracteristica que nao se liga mais a sua origem mais muito mais ao
que ela dita e deseja como identidade de grupo. Nesse &mbito, a
preparacao das iguarias, a qualidade da apresentagdo dos quitutes,
a desenvoltura no manejo dos mais diversos utensilios, o controle do
corpo, a habilidade nas conversas, o bom-senso, o servigco
esmerado, o respeito as precedéncias, a deferéncia e os obséquios,
sdo gentilezas capazes de construir a tdo desejada “armadura do
homem”, elementos capazes de diferenciar e integrar os individuos
em sua “sobrevivéncia em sociedade”. (PILLA, 2004, p.252)

O conhecimento do codigo distintivo (ritual ou regra) permite decifrar uma
propriedade distintiva que sé € percebida por quem € capaz de saber a diferenca

entre quem conhece ou quem nao conhece.

3.3.4 Ritualidade no Restaurante

A pesquisa de campo revelou ser assidua a freqlencia das mulheres da
fracdo da “alta classe” a restaurantes, deixando nitido que apesar de algumas delas
freqientarem restaurantes executivos durante a semana, também freqientam
restaurantes da moda e requintados nos finais de semana.

Das 32 (trinta e duas) mulheres, 6 (seis) frequentam restaurantes todos os
dias, 23 (vinte e trés) nos finais de semana, 1 (uma) afirmou frequentar 1 (uma) vez
por semana e 2 (duas) raramente freqientam.

As manifestagbes revelaram que a escolha do restaurante se da, 47% das
vezes pela comida servida no estabelecimento, 19% pelo ambiente agradavel e
aconchegante, 12% pela localizacdao, 8% pelo servico, 4% pela segurancga,
qualidade do Buffet e limpeza, e 2% das vezes pelo prego.

Evidenciou-se que estas mulheres procuram boa comida, conforto e bom
atendimento nestes restaurantes, mesmo que isso venha aumentar o valor da
despesa. O prazer de serem bem atendidas e o desejo de experimentagdes de
diferentes sabores e sensagdes fazem com que sempre busquem novas

experiéncias, e paguem alto, na maioria das vezes, por elas.

“Gosto de freqientar restaurantes, e sempre procuro conhecer lugares
novos. Acho que ja fui a quase todos em Porto Alegre. Comer é saber
associar sabores e aromas, € resgatar memdrias e construir outras
tantas”. (Helena)
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Muito embora nenhuma delas tenha verbalizado, ficou explicito através da
pesquisa quantitativa que estdo dispostas a pagar um preco mais alto daquele
comumente cobrado por restaurantes de porte inferior somente pelo fato de serem
bem frequentados, ou seja, por ndo terem tanta rotatividade e serem mais elitizados.

Contudo, todo restaurante que é elitizado tem uma caracteristica unica: parte
de seus freqlientadores se comportam de forma visivelmente contida e com gestos
esteriotipados. Isso ocorre porque na maior parte destes individuos ndo se
apropriaram ainda do savoir fazer, esteriorizando apenas 0 que conseguem

mimetizar ou aquilo que sua memoria consegue lembrar, sem qualquer naturalidade.

O comportamento de frequentadores de restaurantes mais
requintados demonstra poder econdmico, em especial quando é
realizado com ostentacao, “gestos calculados e expressdes faciais” e
posterior insercdo em colunas sociais. Ja a ida ao restaurante
representa a classe dos dominados (classes populares) ideia de
abundancia e suspensao das restrigbes comuns. (KRONBAUER,
2012, p.64)

Este fenbmeno também parece chamar atengdo de nossa entrevistada

Helena, quando expés:

‘Restaurantes da moda sdo sempre divertidos. Sempre tem a ‘turma das
caras e bocas’ esperando um click do cronista social, mas em todo lugar é
assim. Eu ndo vou pela social, mas porque gosto de provar de tudo e
fazer um juizo critico do atendimento, do ambiente e da comida.”

Os restaurantes sao exemplos de ambientes nos quais se da visibilidade a
formas de comportamento com estilo e onde se busca associacao a grupos. O gosto
gastronébmico, ao que parece, ndo constitui apenas uma expressao da preferéncia
individual, e, sim, um indicador do desejo de aceitagéo social.™

O lugar onde as damas sentam, a escolha do prato, a ordem dos pedidos
dependem da ritualizacado preestabelecida pelas regras de etiqueta, bem como a
preponderancia de atitudes que devem partir do homem, solicitar o garcom e
levantar-se ou fazer mencao de fazé-lo a cada vez que uma dama de que esta em

sua mesa se levanta.

' para Célia Ribeiro (2006, p.12) “[...] A experiéncia revela que, em geral, sdo os individuos que
desfrutam de uma posicdo mais elevada na hierarquia social, os de trato mais facil, assumindo
habitos naturais tanto em seu cotidiano quanto em ocasiées de cerimébnia.”
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A naturalidade do comportamento dito civiizado e as ritualizagbes
necessarias para freqlentar um restaurante, importam na interiorizagdo das normas,
independente de ser esta tardia ou nao, contudo é notério que quanto mais traquejo

social, maior a naturalidade.
3.3.5 Eventos Culturais

E sabido que a predilecdo por determinados eventos culturais séo da classe
dominante, como por exemplo, espetaculos teatrais, musicais, shows nacionais e
internacionais exibidos em teatros, audicdo de orquestras e corais, até em raz&o do
elevado custo dos ingressos.

A entrevistada Helena afirmou gostar tanto de eventos culturais, que
reclamou da pouca rotatividade de espetaculos produzidos no Brasil que fazem
turné na capital gaucha e no interior do Estado, apesar de contarem estas cidades

com Teatros historicamente importantes:

“Eu e meu marido temos uma vida social intensa, sempre temos convite
para alguma coisa, quando nédo temos arranjamos o que fazer. Porto
Alegre ¢é provincia. Ainda ndo descobriram o potencial do Rio Grande do
Sul. Temos teatros belissimos no interior e ninguém vai se apresentar la.
Gira tudo em torno de S&o Paulo e Rio. E uma pena. Garanto que se
surpreenderiam com a bilheteria se arriscassem. Até o Cirque du Soleil
inclui Porto Alegre na turné.”

Existem também outros eventos culturais que sao gratuitos, mas que
dependem de recebimento de convite nominal como vernissages, leildes de arte,
langamentos de obras literarias e saraus. Tais convites sao enviados apenas
aqueles que fazem parte da lista de clientes ou freqlientadores habitués ou ainda

para quem compde o mailing do profissional de rela¢des publicas que o promove.

“Sou convidada para tudo que acontece em Porto Alegre e no interior.
Quem circula na alta nunca paga nada. E estranho isso, né? Quem n&o
tem dinheiro tem que pagar, que tem ndo paga... acho que fica pago pela
presenca, deve ser.” (RAQUEL)

Raquel faz uma analise da distingdo dada as pessoas incluidas no mailling
dos profissionais que promovem eventos sociais e culturais, chegando a conclusao

de que estas pessoas sao convidadas para que emprestem prestigio ao evento, ao
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passo que as pessoas que nao pertecem ao mailling, necessitam pagar ingresso
para que possam entrar.

A entrevistada Patricia revela que vai com freqiéncia a eventos que culturais
pagos e o critério de escolha que usa para frequentar eventos para qual é

convidada:

“Yamos com frequéncia a shows, cinema, teatro. Nossos amigos ndo nos
acompanham, nem todo mundo gosta. Sabe, tudo € caro, o pessoal
prefere fazer outras coisas com o dinheiro. Estamos em algumas listas de
pessoas que promovem festas, vernissages, langamentos e normalmente
somos convidados para bastante coisa. Vamos de vez em quando.
Depende do que é. SO se valer a pena. [...] O que vale a pena? O trabalho
de sair de casa depois de um dia de trabalho. Normalmente estes eventos
sdo dia de semana. Uma exposi¢cdo, um recital valem a pena. Um evento
de loja ndo.”

Existem ainda aqueles que gostam tanto de arte que viajam para apreciar

exposicdes, como a entrevistada Jalia.

“Quando tem uma boa exposicao de arte gosto de ir, adoro ir, viajo para
ir, fago questéo de ir. Adoro o MASP"', adoro no Rio ir no MAM™.”

A pesquisa de campo aponta que o consumo de bens imateriais ou simbdlico
€ significativo para o grupo estudado, uma vez que a diferenca esta na atribuicdo do
valor simbdlico dado a estes eventos, o que ndo esta relacionado propriamente com
a utilidade em si do bem, e sim, com o significado que o espetaculo ou exposigcéo
representa para aquele que o contempla.

Sob a otica de Bourdieu (2007), o consumo de bens simbdlicos pode
emprestar prestigio a quem almeja pertencer a determinado grupo, contudo para as
entrevistadas é visivel que este consumo funciona como elemento de distingédo
social uma vez que elas demonstram se apropriar das obras que as fazem sair de
seus lares, e até mesmo viajar para apreciar.

As narrativas transcritas acima espelham o gosto, verdadeiro capital cultural,
que é exteriorizado pela presenca nos eventos culturais como espetaculos teatrais e

musicais.

" Museu de Arte de Sao Paulo.
2 Museu de Arte Moderna.
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3.3.6 Cuidados Consigo Mesma

Através da aparéncia € possivel realizar uma analise preliminar dos cuidados
que determinado agente toma com seu corpo e com sua aparéncia. A postura, a
idade que é refletida, o condicionamento fisico demonstram o grau de preocupagao
com o bem estar e saude, afinal, “o corpo é a objetivagédo mais irrecusavel do gosto
de classe, manifestado sob varias maneiras”, afirma Bourdieu (2006, p. 179)

Ao falarmos em “fracdo da ‘alta classe’ gaucha”, nossa imaginagdo nos
remete a imagens de mulheres muito arrumadas, bem cuidadas, magras, com unhas
e cabelos impecaveis, que passam o dia fazendo compras, atividades fisicas na
academia e no saldo de beleza.

No entanto, nossa pesquisa de campo demonstrou que esta imagem é
equivocada. Em uma primeira analise conseguimos verificar que a maioria delas
pOSSuUi curso superior ou pos graduacéao, e que divide seu tempo como a maior parte
das brasileiras: entre o trabalho, a familia e os cuidados consigo mesma (0 que nao
significa necessariamente freqlientar academia ou saldo de beleza).

Nao ha equivoco, entretanto, € na imagem fisica preconcebida pelo senso
comum. Realmente sdo mulheres muito bem arrumadas, que exteriorizam o cuidado
consigo mesma através das unhas e cabelos muito bem arrumados, do vestuario de
qualidade e bom gosto, da postura naturalmente elegante.

A entrevistada Raquel incorporou seu cuidado com o corpo na sua rotina

diaria:

“Faco academia todos os dias, fago cabelo e unhas todas as semanas em
um saldo bem badalado e caro pra ‘chuchu’. Vou la porque gosto de ser
mimada. E caro, mas serve como terapia.”

Da mesma forma Isabel, que adicionou uma atividade fisica que encara como
hobbie:

“Meu hobbie hoje é o pilates. Eu gosto muito e é uma coisa que eu nao
abro mao de fazer trés vezes por semana. Eu corria, mas em razdo de
leséo so estou podendo caminhar, mas eu caminho todos os dias.”

A entrevistada Jdlia ndo encara os cuidados consigo mesma incluindo

exercicios fisicos e sim no que diz respeito a saude:
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“Me cuido muito, a saude, agora, o corpo ndo muito. Ndo fago ginastica,
néo faco massagem, tenho preguiga, mas caminho muito durante o dia, o
dia inteiro. Frequiento saldo, vou toda a semana. Me cuido. Fago as
unhas, pés, cabelo, pintura de cabelo, fago limpeza de pele, tiro sinais.”

Das 32 (trinta e duas) mulheres que responderam dos questionarios, 18
(dezoito) fazem atividade fisica em academia de ginastica, e 14 (quatorze) afirmaram
nao frequientar. Destas, apenas 3 (trés) frequentam saléo de beleza mais de 1 (uma)
vez por semana, 26 (vinte e seis) freqientam 1 (uma) vez por semana, 1 (uma)
frequenta 1 (uma) vez por més, 1 (uma) frequenta 1 (uma) vez a cada 2 (dois)
meses, 1 (uma) de 6 (seis) em 6 (seis) meses, e 1 (uma) a cada 12 (doze) meses.

Dentre os cuidados consigo mesma, foram apontados também aqueles que
fazem bem para a mente, como por exemplo, os trabalhos benemerentes - como
contribuicdes em dinheiro e trabalho voluntario- por 14 (quatorze) mulheres, os
trabalhos manuais por 11 (onze), e a pratica de um instrumento musical ou
participagdo em coral por 1 (uma).

Uma melhor condigéo financeira propicia um cuidado maior com a aparéncia
€ com o corpo, mas através dos dados obtidos, ndo é possivel afirmar que este € um
dos elementos de distingdo das mulheres pertencentes a uma fragéo da “alta classe”
gaucha, uma vez que 0os humeros aqui revelados espelham similaridade com o estilo
de vida da classe média.

Por outro lado, ndo é apenas a aparéncia e o vestuario que as faz distintas
das demais, e sim a postura que reflete altivez e seguranca, gestos educados e
delicados, que mesmo as mais despojadas os possuem, a sua maneira. Tal conduta
€ moldada pela educacgédo que recebem em casa, pela mimetizagdo da mae e avos,
das aulas de balé, de musica que freqiientam desde criangas, e que acabam

incorporados como habitus.

3.3.7 Viagens: Consumo Simbodlico

A etimologia da palavra turismo esta relacionada aos termos tornus (torno) e
tornare (tornear) do latim; turn, do inglés; e tour do francés. Sempre ligado a idéia de
girar, dar a volta, retornar ao mesmo lugar. Nosso trabalho de campo, no ambito das
viagens e turismo, procurou desvendar se viajar faz parte do consumo de bens

simbolicos de uma fracdo da “alta classe” gaucha, se a viagem é um veiculo para o
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consumo de bens materiais ou ainda se possui algum outro significado no mercado
de trocas simbodlicas sociais.

Das 32 mulheres que responderam ao questionario 21 (vinte e uma) relataram
viajar 1 (uma) vez por ano e de 11 (onze) viajam 2 (duas) vezes ao ano. Dos
destinos nacionais o Estado de Santa Catarina foi elencado pelas 32 (trinta e duas)
mulheres como ja visitado, S&o Paulo foi apontado por 30 (trinta) delas e Rio de
Janeiro por 28 (vinte e oito), Parana por 24 (vinte e quatro), Bahia por 19 (dezenove)
e Pernambuco por 19 (dezenove).

Dos destinos internacionais, a Franga foi elencada por 28 (vinte e oito)
mulheres como ja visitada, Uruguai foi apontado por 25 (vinte e cinco) delas, os
Estados Unidos da América por 24 (vinte e oito), Argentina por 23 (vinte e trés) e a
Italia por 19 (dezenove), Inglaterra por 15 (quinze), Espanha por 15 (quinze).

Assim como o Estado de Santa Catarina, os paises Uruguai e Argentina,
tendem a despontar como os mais escolhidos para turismo em razao da proximidade
como o estado do Rio Grande do Sul, que possibilitam um passeio de menor custo e
em curta temporada. Com freqliéncia gauchos passam finais de semana ou feriados

em Buenos Aires, Punta Del Este e Rivera.

El turismo es un fendmeno social que consiste en el esplaziamento
voluntario y temporal de individuos o grupos de personas que,
fundamentalmente por motivos de recreacién, descanso, cultura o
salud, se transladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el
que no ejercen ninguna actividad lucrativa ni remunerada, generando
multiples interrelaciones de importancia social, econémica y cultural.
[...] En cuanto sujeto designado como turista, [...] se acepta como tal
a la persona que practica el turismo, lo que hace que esa actividad
alcance una proyeccion eminentemente humana, por encima de las
consecuencias econdmicas e comerciales, por lo que ante todo debe
concebirsele como un medio idoneo y eficaz para procurar la
comprension y amistad entre los hombres y entre los pueblos. (DE
LA TORRE, 1994, p. 19)

Sabe-se que existem viagens voltadas exclusivamente ao turismo, outras a
compras e outras ainda como veiculo de interacdo social e Ambos tipos sé&o
concomitantemente valorizados como mercadoria e carregados de significagdes e
tanto o carater mercantil quanto cultural subsistem relativamente independentes.

Através dos questionarios aplicados, as 32 (trinta e duas) mulheres relataram
fazer algum tipo de compra em suas viagens de turismo, contudo dentre os bens

indicados estdo presentes para amigos e parentes (27), roupas (23), produtos de
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beleza (21), acesso6rios de uso pessoal (18), eletrbnicos (15), artesanato local ou
artigos de decoracédo (15), artigos esportivos (9) e obras de arte (5). Apenas uma
delas observou que faz viagens exclusivamente para comprar, ja que sua atividade
laboral é vender roupas infantis que traz de Miami.

Nas entrevistas as mulheres participantes, quase que de forma unanime,
relataram fazer viagens de turismo, considerando a realizagcéo de eventuais compras
uma consequiéncia.

Isabel narrou:

“Fomos a Italia em agosto. As minhas viagens sao para passear. Turismo
mesmo. Comprar é uma consequéncia, se aparecer alguma coisa de que
eu goste, normalmente alguma coisa que eu ndo va encontrar aqui.
Ninguém merece ficar carregando peso, botando dentro de mala, muito
chato. Presentes trago pros meus filhos e sempre os presentes para eles
s&o coisinhas que eles gostam, nunca uma coisa grande.”

Julia também seguiu a mesma linha:

“As minhas viagens sé&o de turismo e eventualmente fazemos comprinhas,
eventualmente.”

Helena afirmou que suas viagens sdo de turismo, mas sua narrativa nos leva

a crer que fazer ou ndo comprar depende do local em que se foi fazer o turismo.

“Nossas viagens sdo sempre de turismo, vamos passear. Ja disse que
né&o sou muito de comprar. A tnica vez que comprei muito foi quando fui a
Nova lorque em dezembro e enlouqueci com as coisas de Natal e
comprei tudo que vi. Trouxe até uma arvore nova’.

E importante considerar que Nova lorque em época de Natal apresenta
grande oferta ao consumidor de enfeites para casa, presentes, tudo envolto de uma
aura de beleza, o que praticamente impulsiona o turista a fazer compras. A
entrevistada Raquel referiu que, além do turismo, suas viagens tém o objetivo de
oportunizar momentos intimos em familia, de reflexdo e unido. Com as amigas

também viaja em férias, mas para resgatar lagos e se divertir.

“Viajo pelo menos duas vezes por ano com minha familia. Desde que meu
irméo faleceu passamos as festas fora do pais, apenas nos, meus pais,
eu e minha irm&. Ele morreu dia 22 de dezembro de 1998. Nunca mais
conseguimos ficar em casa nesta data. Ndo comemoramos o Natal
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porque somos judeus, mas sempre faziamos festa de Ano Novo. Agora sé
ficamos juntos. Por isso conhego quase todo o mundo. Nas férias de julho
viajo com minhas amigas por uma semana e depois com meus pais. Com
as amigas vou para o Rio, onde meus pais tem um apartamento. Depois
vou para outro lugar com meus pais. Também vou seguido para casa
(cidade natal) porque meus pais ainda moram la. O pai manda um aviéo
me buscar desde que meu irmao sofre o acidente que o matou” (Raquel)

A entrevistada Patricia disse que suas viagens servem também para resgatar
sentimentos deixados para tras na correria do dia a dia, mas também sem o objetivo

de fazer compras.

“Viajamos pelo menos uma vez por ano em agosto ou setembro. Ja fomos
a varios paises da Europa. Vamos sempre s6 nos dois, € o hosso tempo.
A vida ta tdo doida que se nao fizermos isso ndo temos a oportunidade de
desfazer os nos e equilibrar a relagdo. Em viagens costumo sempre
comprar uma coisa ou outra, nada muito caro ou imprescindivel. Depende
do lugar que se vai. Na ultima viagem que fiz comprei uma tela a dleo do
proprio artista em um mercado de pulgas. Foi um sacrificio carregar a
viagem inteira, mas valeu a pena. Ficou linda na minha sala. Todo dia
olho para o quadro e penso isso. [...] Viajamos sempre de classe turistica
e paramos em hotéis 3 estrelas ou 4. Nosso negdcio € passear.”

Patricia demonstra que em suas viagens vive de acordo com suas
possibilidades, ndo tem cunho ostentatério nem mesmo o objetivo de fazer compras.
Relatou ainda que a unica compra que fez foi uma obra de arte, que também é um
consumo muito mais imaterial do que material.

As entrevistadas foram unanimes na escolha da classe turistica e hotéis
simples. O que denota que o consumo de viagens como bens simbdlicos e
imateriais, nas quais se busca apenas um conforto minimo, que € suplantado pelo

prazer sensitivo e emocional.

“Quando a gente viaja de avido, de modo geral sempre de classe
turistica, normal, e a possibilidade de up grade, vem através de milhas.
N&o temos o habito de comprar pacotes, a gente prefere, comprar
passagem, marcar o hotel, fazer a nossa programagdo nesse meio tempo.
Hotel, ai é uma caracteristica nossa, a gente prefere hotéis menores. Nao
me agrada a ideia, ndo gosto de hotéis que tem 400 quartos. Gosto de um
hotel menor, uma coisa mais proxima, mais aconchegante. Em Roma a
gente ficou num bed and breakfast sensacional, maravilhoso, um prédio
antigo, totalmente reformado, tudo novinho, tinha 10 quartos. Super bem
localizado. Normalmente procuro na internet, tem uma agéncia de viagens
que vé as vezes para mim, ja sabem meu perfil, ja sabem o que eu gosto,
Ja procura dentro disso que eu gosto. No ano passado foi a agéncia que



72

me sugeriu o hotel que a gente ficou em Paris. Esses que a gente ficou na
Italia foram todos da internet.” (Isabel)

A busca por uma hospedagem intimista e confortavel se apresenta como uma
necessidade de Isabel se sentir em casa. A desnecessidade de aparentar algo que
nao é, de se sentir incluida em algum grupo a desvincula e descompromete com a

categoria dos hotéis que escolhe em suas viagens.

“Partir de férias” € um acontecimento dotado de particular significado
para cada Sujeito. Existe, hoje, uma abundancia fantastica de apelos
publicitarios, para que o maior numero de pessoas viaje. A
maquinaria material das comunicacdes e do espetaculo permanente,
celebrando o consumo de objetos, € muito mais forte do que os
apelos de proximidade social entre diferentes sujeitos. N&o viajar
para alguns é como n&o possuir um carro ou uma bela casa. E algo
que confere status, distingdo, € um bem cultural. (MOESCH, 2004, p.
35)

No entanto para a entrevistada Marlene a viagem teve o objetivo de
mimetizar as pessoas com que convive ou do circulo social que frequenta, restando
demonstrado através de sua narrativa que ela ndo tinha o capital cultural suficiente

necessario para visitar o destino.

“Meu marido raramente tira férias e é muito caseiro. Eu sou bem diferente,
tenho uma turma enorme de amigas. Fui uma vez para a Europa, tirei um
monte de fotos, mas nem lembro direito dos lugares, foi tudo muito rapido.
[...] Nédo consegui comprar nada, ndo vi nada. Assim n&do gostei. As
pessoas falam como se a Europa fosse coisa de outro mundo, ndo achei
tudo isso. Nem sei onde tdo as fotos. Sabe que uma amiga minha ficou
brava comigo porque eu ndo soube dizer onde é que eu estava em
algumas fotos, ai, bem rabugenta, né?”

Os questionarios revelaram que 28 (vinte e oito) das 32 (trinta e duas)
mulheres, em suas viagens costumam visitar pontos turisticos, 24 (vinte e quatro)
Museus de Arte, 22 (vinte e dois) Teatros e Shoppings, 21 (vinte e um) Mercado
Publico, 16 (dezesseis) Museus de Histéria Natural, 18 (dezoito) Restaurantes da
Moda, 4 (quatro) Bibliotecas, 1 (uma) livrarias e academia de Ginastica.

Por este grupo priorizar passeios culturais em detrimento das compras, faz
parte da ritualizacado do viajante fotografar locais em que esteve, e por esta razéo,
buscamos saber de nossas entrevistadas se a fotografia faz parte destes momentos

de descontragao e interagao.
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Patricia disse:

“Batemos milhoes de fotos, elas contam nossa histéria, adoro.”

Posi¢cdo contraria € a da entrevistada Helena que afirmou nao fotografar

locais que visita:

“Néo fotografo pontos turisticos. Ninguém gosta de ficar vendo fotos da
viagem dos outros, nem eu das minhas. Fotografo momentos, até em
viagem. Estes sim que temos que eternizar, o resto tem na internet.”

A entrevistada nao valoriza fotografias como objeto de demonstracédo de
poder, exibicionismo ou ostentagdo. As fotografias para ela servem exclusivamente
para eternizar momentos importantes de sua vida.

A entrevista realizada com Marilene demonstrou claramente que a viagem
que fez a Europa teve significado diverso do que para as demais entrevistadas,
deixando claro que o destino foi escolhido porque “todos” o consideram bom, ou
seja, sua motivacdo foi de pertencimento ao grupo com o qual convive ou deseja

conviver.

Os estilos de vida sao, assim, os produtos sistematicos dos habitus
que, percebidos em suas relagbes mutuas segundo os esquemas do
habitus, tornam-se sistemas de sinais socialmente qualificados —
como “distintos”, “vulgares”, etc. (BOURDIEU, 2006, p. 164)

Uma viagem a Europa s6 ganha sentido se o viajante conhece a histéria do
que ira visitar. Marilene ndo entendeu o que viu e nem conseguira lembrar dos
locais que fotografou por esta razdo. A visita a determinados destinos necessitam da
construgdo de capital cultural prévio. O capital cultural objetivado se apresenta sob a
forma de bens culturais consumidos e sua apropriagcdo depende do capital cultural
incorporado pelo conjunto da familia.

Certamente as mulheres da amostra também viajam em familia nos finais de
semana para as casa de campo, serra e litoral que declararam possuir, mas por
serem viagens de menor porte, destinado apenas ao descanso familiar, ndo foram

mencionadas.
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3.3.8 Livros e Leituras

O habito da leitura faz parte de um ciclo de praticas sociais que sdo passados
de geracdo em geragdo, uma vez que a escola ndo é a unica responsavel por
dissemina-lo e incentiva-lo.

Da mesma forma, as pesquisas empreendidas por Bourdieu (2007) apontam
que as diferencas de classe sdao marcadas por competéncias especificas como, por
exemplo, o aprendizado e a instrucdo, dos quais os livros e as leituras sdo o
principal veiculo.

Contudo, nem sempre o habito de ler e o gosto por livros caminham juntos.
Por esta razdo, imaginamos inicialmente que em nossa pesquisa de campo
encontrariamos mulheres que gostam de livros, mas que nao possuem o habito de
ler em razao do pouco tempo livre que possuem para o lazer.

Como os questionarios aplicados apresentam a possibilidade de opgao por
mais de uma resposta, fomos surpreendidos pelos resultados obtidos.

Das 32 (trinta e duas) mulheres o responderam, apenas 1 (uma) referiu ndo
costumar ler livros com frequéncia, enquanto 19 (dezenove) apontaram ter
preferéncia por romances policiais e romances de aventura; 14 (quatorze) por ficcéo
de autores modernos; 10 (dez) por classicos da literatura; 9 (nove) por relatos
histéricos; 7 (sete) por romances épicos; 6 (seis) por obras politicas ou filoséficas; 5
(cinco) por relatos de viagem ou de exploracéo; 4 (quatro) por auto-ajuda; 3 (trés)
por poesia; 3 (trés) por obras cientificas; 2 (duas) por ficgdo cientifica, e nenhuma
apontou ter preferéncia por livros religiosos.

Tais resultados refletem tanto a qualidade do ensino, quanto o incentivo por
parte da familia que tiveram estas mulheres. Considerando que 6 (seis) delas
afirmaram possuir apenas 2° grau completo; 12 (doze) curso de Graduacao; 7 (sete)
P&6s Graduagéo; 5 (cinco) Mestrado; e 2 (duas) Doutorado, é possivel contrapor, em

parte, o estudo de Fernandes (2007, p.18-19) que concluiu que:

"[...] os maiores indices de leitura e compra de livros encontram-se
nos estratos de renda mais elevada: classe A e com instrucao
superior".

Por esta razdo, € possivel afirmar que a fragdo de “alta classe” tem o habito

de consumir e de ler livros, mesmo dentre as que nao possuem instrugao superior,
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sendo que a entrevistada que respondeu nao ter o habito da leitura cursou pés

graduacéo.

3.3.9 Arte

A distingdo & o fundamento através do qual os individuos se diferenciam de
acordo com a posse do capital econdmico e do capital cultural, que se traduzem pela
expressao do habitus. Cada classe corresponde a um habitus produzido por
condicionamentos sociais que permitem ou ndo a aproximagéo de gostos distintos
por aproximagao social. Contudo o gosto e a verdadeira distingdo social dependem
de habilidades e competéncias.

Uma obra de arte pode vir a ter significado distintivo por seu valor econémico,
podendo inclusive funcionar como veiculo de marcagédo social, contanto que nao
exija do seu detentor uma verdadeira apropriacdo da obra, o que a retiraria
totalmente o carater distintivo.

A pesquisa de campo demonstrou que a fracdo da “alta classe” gaucha
estudada, em sua maioria, tem apropriagcédo dos objetos de arte que possui, algo que
ultrapassa as possibilidades da detencdo apenas de capital econbémico. A propria
descricao apresentada por elas nos questionarios denota verdadeiro conhecimento
acerca dos objetos.

As perguntas contidas no questionario, no que diz respeito a propriedade de
obras de arte compradas ou herdadas era aberta, possibilitaram a descricdo das
obras de arte por parte das mulheres pesquisadas, que nao sé listaram os objetos
de arte, mas também os caracterizaram ricamente. Dentre estes objetos estavam
incluidos: quadros a 6leo, estatuetas de marfim francesas, conjunto de servigo de
cha de prata, candelabros de prata portuguesa, cristaleiras, conjunto de lougas
Limoges, faqueiros de prata, conjunto de copos e lustres de cristal Baccarat, uma
estatueta de Nossa Senhora vinda da llha da Madeira com ancestrais da
entrevistada, missal de madrepérola, lougas pintadas por antepassados e tapecarias
francesas do século XIX.

Dentre as mulheres que preencheram o questionario, 20 (vinte) possuem
obras de arte em sua casa, sendo que o0 mesmo numero afirmou possuir obras de

arte que foram herdadas de seus antepassados.
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E possivel depreender que 20 (vinte) de 32 (trinta e duas) mulheres possuem
obras de arte adornando suas residéncias, pois desenvolveram com suas familias a
capacidade de aprecia-las, competéncias para conhecé-las, e apdés herda-las, as
mantiveram como patriménio familiar.

O gosto pela arte depende da construgdo do capital cultural do agente, que
desenvolve dentro do seio familiar ou tardiamente habilidades e competéncias que
possibilitam a apreciagdo e apropriagao dos objetos. Como as 12 (doze) mulheres
que responderam nao possuir obras de arte que adornem suas residéncias sao as
mesmas que nao herdaram nenhuma obra de arte de sua familia, significa que além
destas ndo possuirem o poder distintivo de apreciacdo da arte e capital cultural
herdado, também ndo o desenvolveram tardiamente, uma vez que n&o adquiriram

nenhuma.

“a conjuncao da apropriacdo material e simbdlica confere a posse
dos bens de luxo, além de legitimidade, uma raridade de segunda
ordem que os transforma no simbolo, por exceléncia, da exceléncia”
(BOURDIEU, 2007, p. 261).

A entrevistada Patricia afirmou ndo possuir obras de arte em casa, contudo
demonstrou que as aprecia enquanto falava da decoracdo de sua residéncia e de

sua ultima viagem.

“Nossa dltima viagem foi a Paris, passamos uma semana la. Foi 6timo.
Namoramos bastante, reviramos o Louvre de Cabecga para baixo, fomos a
Versailles. Uma delicia. [...] Ndo costumo investir muito em obras de arte
nem coisas do tipo. Nossa casa é bem clean, mas gosto.”

Possuir ou nao objetos de arte adornando suas residéncias é um traco
distintivo de algumas mulheres da fracdo da “alta classe” pesquisada, que as faz
distinguirem-se entre si, uma vez que € uma demonstracdo do gosto, que se

expressa como uma prioridade no consumo em determinada etapa da vida.

“Tenho alguns quadros bons em casa que comprei em leilbes de arte.
Alguns ja dei pros meus filhos quando montaram casa. Passei da fase de
investir nisso. Agora SO invisto no meu bem estar. Prefiro o prazer
instantaneo de freqlientar bons restaurantes, teatros, Opera, fazer uma
viagem.” (Helena)



77

A exemplo das mulheres que possuem muitos objetos de arte herdados por

fazerem parte de familia tradicionais da época de ouro das charqueadas esta Julia:

“Minha casa é cheia de objetos de arte, todos assinados, muita coisa, a
maioria eu herdei da minha méae, que ja tinha me dado em vida. Tenho
coisas muito bonitas de muito bom gosto. Tenho varias estatuetas
francesas, tenho casticais de prata portuguesa, tenho lougas Limoges,
tenho muitas coisas bonitas.” (Julia)

As obras de arte conferem a uma residéncia um aspecto requintado, e por
esta razdo, a entrevistada Marlene optou por adornar sua residéncia com alguns
quadros, sem, no entanto desenvolver as competéncias necessarias para sua

apreciagao.

“Tenho muitos quadros e obras de arte. A arquiteta me ajudou a comprar.
[...] Ndo vou saber os nomes (dos artistas plasticos) agora.”

A entrevistada Marlene por nao possuir capital econémico e cultural familiar

herdados, sentiu a necessidade de adornar sua residéncia com obras de arte.

[...] alguns atores sociais, nesse caso especifico, os “emergentes”,
porque ndo foram socializados no cédigo adequado, ndo foram
educados em contato com a arte e ndo aprenderam a ter uma
aproximagao estética ao mundo jamais poderdo pertencer a
verdadeira “elite”. (LIMA, 2007, p. 182)

Dentre as jovens senhoras entrevistadas esta Isabel, que apesar de né&o
possuir obras de arte herdadas dentre os quadros que ornamentam sua residéncia,
demonstra que possui um capital cultural herdado necessario para que as telas

exercam seu poder simbdlico de distingéo.

“Gosto de arte. Muitos (quadros), posso dizer a maior parte foram
presente ou dos meus pais ou dos meus sogros. Tem algumas coisas que
a gente comprou. Nunca comprei em leildo. Ja comprei em galeria de
arte, embora ainda esta semana ainda estava olhando os lotes de um
leildo que vai ter na semana que vem, que me interessei. O meu favorito é
do Enio Lippmann, minha méde ganhou quando ela fez 40 anos, e que
quando eu fiz 30 minha mée ela e meu pai me deram de presente, que é
o0 meu favorito. Um pouco depois, meu sogro e minha sogra meu deram
outro quadro do Enio Lippmann, e os coloquei proximos porque eu acho
que eles se completam, gosto muito. Eu gosto muito do Crusius que acho
que retrata as paisagens do Rio Grande do Sul de forma maravilhosa.
Esses seriam os meus favoritos.”
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Percebe-se que as entrevistadas, embora pertencentes a mesma classe
social distinguem-se uma das outras. Mulheres que possuem capital cultural familiar
nao precisam do prestigio que os bens podem vir a lhes conferir, pois ele ja lhes é

inerente.

3.4 Consumo de Bens Materiais

Dentre os bens materiais elegemos a decoragao, o abastecimento do lar com
alimentos e produtos de limpeza consumo domeéstico que inclui alimentos, produtos
de limpeza e higiene, e despesas com empregados domésticos.

Inicialmente, cumpre destacar que os questionarios aplicados com 32 (trinta e
duas) mulheres de uma fragdo da “alta classe” gaucha, revelaram que 28 (vinte e
oito) possuem residéncia propria, e dentre estas, 13 (treze) também possuem casa
de veraneio; 3 (trés) possuem e residem na fazenda; 4 (quatro) possuem casa na
Serra, e 4 (quatro) possuem casa em outro lugar (estado ou pais) para temporada.™

Destes bens apontados, 24 (vinte e quatro) afirmaram que a forma de
aquisicao dos imoveis foi através de compra, 12 (doze) através de heranca e 6 (seis)
de doacéao.

Percebeu-se uma predilecédo pelo consumo de bens materiais que sirvam
como investimento, por esta razdo, as mulheres procuram investir mais em iméveis
do que propriamente em carros.

Das 32 (trinta e duas) mulheres que responderam o questionario, todas
afirmaram possuir automével préprio para uso exclusivo, sendo que 9 (nove)
responderam ser o automovel de marca Ford, 5 (cinco) da marca Toyota e 3 (trés)
da marca Chevrolet. Dentre os automoéveis descritos nos questionarios & possivel
afirmar que apenas 12 sao considerados carros de luxo, os demais sdo de porte

meédio ou populares.

Nas ciéncias sociais, a litertura sobre o consumo parece muitas
vezes fazer eco a midia, que corrobora macicamente a tola
suposicdo de que sobretudo os ricos € que sao materialiostas.
(MILLER, 2002, p.45)

1 Algumas delas s&o casadas em regime de separacgdo total de bens, o que as fez responder o
questionario incluindo apenas os bens que possui em seu home.
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Com a analise dos dados apresentados é possivel verificar que a construcao
de um patrimdnio imobiliario que propicie seguranga, conforto e lazer € um elemento
de distingdo social das mulheres da fragdo da “alta classe” pesquisada, sendo
considerado prioridade de consumo em detrimento de outros bens.

Ao contrario do que depreende o senso comum, as participantes da pesquisa
de campo, afirmaram possuir carros de todas as categorias, € ndo exclusivamente
carros importados ou luxuosos, o que demonstra que a escolha do automoével tem
mais a ver com conforto e custo/beneficio do que propriamente com seu significado
simbodlico.

O levantamento dos dados obtidos através dos questionarios aponta também
que 17 (dezessete) das 32 (trinta e duas) mulheres que participaram da pesquisa se
consideram consumistas, 4 (quatro) se consideram mais ou menos e 11 ndo se
consideram.

A pesquisa averiguou que apenas 8 (oito) das 32 (trinta e duas) possuem
algum tipo de sonho de consumo que n&o podem realizar, o que demonstra que 24

(vinte e quatro delas) estao satisfeitas com o que possuem materialmente.

3.4.1 Vestuario

A pesquisa quantitativa e a qualitativa esbogaram resultados diversos. Na
primeira restou claro que a qualidade ou marca do artigo de vestuario ndo é o
principal elemento de influéncia na hora da escolha e do consumo, ficando claro
também que as mulheres que responderam ao questionario consumem com maior
freqiéncia e um numero maior de itens do que as entrevistadas. A pesquisa
qualitativa demonstrou que a escolha dos itens esta diretamente relacionada com a
qualidade do produto.

Sabe-se que qualidade ndo esta diretamente ligada a preco, no entanto, a
marca também influencia na escolha dos itens de vestuario. A marca funciona como
“demarcador de fronteiras” entre classes sociais, € o meio de demonstrar

materialmente que se é diferente.

Podemos resumir que o luxo é sempre caro e raro. Se for acessivel
a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra
dimenséo importante do termo: a diferenciacédo, ou melhor, sua
simbologia das distingdes de classe social. Luxo é tudo o que sinaliza
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privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza, estilo.
(GALHANONE, 2005, p.2)

Rachel deixa claro que a distincdo que os bens de luxo Ihe conferem nao
condizem com sua realidade financeira, mas ainda assim lhe conferem porque

possui um prestigio garantido pelo meio familiar.

“Gosto e uso marcas famosas, mas néo tudo que gostaria, meu dinheiro
nédo chega a tempo. Ganho muitas coisas dos meus pais. Se ndo fosse
eles ndo tinha a metade do que tenho. Parego bem mais do que sou na
realidade. Sou uma fraude. (risos)”

A entrevistada Isabel, por sua vez, ndo da importdncia a marca e sim a

qualidade e a durabilidade da roupa:

“Eu ndo sou uma pessoa ligada em marcas. Eu procuro, especialmente
nas minhas roupas, e nas roupas do meu marido, qualidade: uma roupa
que dure por mais de uma temporada, até porque nos dois temos uma
peffil bastante classico e convencional de se vestir [...].”

Das 32 (trinta e duas) mulheres que responderam o questionario 18 (dezoito)
relataram comprar suas roupas em lojas de itens exclusivos, outras 18 em lojas de
departamentos, 12 (doze) em pret-a-porter, 8 (oito) relataram mandar fazer sob
medida por uma costureira, 1 (uma) afirmou comprar direto de fabrica, 1 (uma)
apontou fazer ela mesma e 1 (uma) manda fazer sob encomenda em um atelier
renomado.

Para desmistificar que membros da “alta classe” compram apenas em lojas

caras, exclusivas ou em shoppings, trazemos um trecho da entrevista de Patricia:

“Sabe, ndo sou muito de comprar em razdo da marca da roupa, prefiro
saber se me cai bem, se é de bom gosto, se faz meu estilo. Nem sempre
0 que compro € de qualidade. Se tiver circulando no centro, e vejo algo
que me agrada nas coreanas, entro e compro, € tdo em conta que se a
peca durar uma ou duas lavagens ja valeu a pena’.

Na escolha do vestuario, 12 (doze) responderam que sofrem influéncia do que
esta exposto nas vitrines das lojas, 8 (oito) de eventos de moda, 8 (oito) de revistas
de moda, 5 (cinco) do que vestem suas amigas, 3 (trés) do ambiente de trabalho, 1
(uma) das mulheres de sucesso do mundo, 1 (uma) de atrizes de TV, e 9 (nove)

responderam que sofrem outras influéncias como seu tipo fisico e personalidade.
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Vitrines, eventos de moda, revistas e o proprio ambiente de trabalho, como o
circulo social contribuem e influenciam para a escolha do vestuario das mulheres da
amostra, dentro do |he cai bem, de seu estilo e personalidade, constituindo-se como
formadores de um capital cultural das ultimas tendéncias da moda.

O consumo do vestuario se destacou como de maior freqléncia dentre a
fracdo da “alta classe” que respondeu o questionario, apesar de 17 (dezessete)
delas se considerarem consumistas e 4 (quatro) mais ou menos consumistas.

A freqiéncia com que compram algo para si demonstrou a importancia que o
vestuario tem para a aparéncia destas mulheres, uma vez que 6 (seis) relataram
comprar alguma coisa todas as semanas, 16 (dezesseis) compram todos os meses
algo, 1 (uma) afirmou comprar todos os dias algum item, e 9 (nove) responderam
que raramente compram alguma coisa.

Através da fala da entrevistada Julia possibilita perceber que algumas destas

mulheres sdo bastante consumistas:

“Eu vejo muito a qualidade e o pre¢o. Gosto de roupas boas. Tenho horror
de roupas de ma qualidade. Roupa modinha também n&o gosto.” [...]
“Quando eu vejo uma coisa que eu gosto eu vou la e compro. Bolsa e
sapato eu compro muito.”

Ao contrario de Julia, Helena pondera:

“Néo sou de gastar muito. Gosto do que é bom e bonito. Tenho poucas
roupas, na maioria coringas', bem versateis. Acho bobagem ter um
monte coisas se sempre usamos as mesmas. Todo mundo €& assim.
Roupas de qualidade sdo bem caras, mas duram séculos.”

A escolha das pecas do vestuario se da, para 24 (vinte e quatro) das
mulheres que responderam o questionario, pelo seu tipo fisico e personalidade, para
14 (quatorze) por serem de corte classico e qualidade, para 11 (onze) por serem
chiques, para 10 (dez) por serem modernas e seguirem as ultimas tendéncias
internacionais, para 8 (oito) por serem soébrias e para 5 (cinco) por serem
audasiosas.

No que diz respeito aos acessorios do vestuario, para 20 (vinte) das 32 (trinta

e duas) a grife ndo é elemento importante na hora da escolha de bolsas e sapatos,

" Roupas versateis que podem ser utilizadas em diversas ocasides.



82

pois compram qualquer um que ache bonito, enquanto 3 (trés) afirmaram que
compram apenas sapatos e bolsas de grandes grifes e 2 (duas) responderam que
gostam dos de grife mas que os acham caros e portanto compram imitagdes. De
todas, 16 (dezesseis) afirmaram que sapatos e bolsas s&do um vicio de consumo e 2
(duas) disserem que estes artigos néo fazem parte do seu objeto de desejo.

Para a entrevistada Helena sapatos e bolsas também sdo um vicio de

consumo.

“Adoro sapatos, mas também néo tenho muitos, uns 20 no maximo, mas
tenho dois que custaram mais do que um salario minimo.”

Os produtos de marca, considerados produtos de luxo, sdo por vezes muito
caros. Apesar de néo caber julgamentos morais acerca do consumo conspicuo, &
possivel avaliar sua adequacéo ou inadequacgéo de acordo com o capital econémico
de quem o consome, ou ainda da situagéo financeira média da populagéo brasileira.
Sob esta 6tica de andélise, € considerado falta e savoir faire comprar um sapato que
representa a renda média de grande parte do pais e usa-lo em publico.

No entanto, descobriu-se uma predilecédo por fragrancias importadas. Apenas
uma dentre as mulheres questionadas respondeu usar perfume nacional, as demais
listaram perfumes de grandes marcas internacionais, especialmente as francesas, o
que denota que este é um elemento de distingdo social da fragcao estudada.

Quanto aos complementos, 17 (dezessete) mulheres que responderam o
questionario afirmaram comprar joias com habitualidade, sendo que das 32 (trinta e
duas) mulheres, 16 (dezesseis) afirmaram que a maior parte de suas joias foram
compradas, 19 (dezenove) responderam que foram presente e 13 (treze) que foram
herdadas em sua maioria.

Na pesquisa qualitativa, os resultados foram bastante parecidos:

‘Joias eu ndo tenho comprado porque eu herdei muitas da minha mae.
[...] A ultima eu ganhei do meu marido de aniversario, um Rolex de ouro e
aco.” (Julia)

Como complemento, faz parte também, especialmente no Rio Grande do Sul,
0s casacos e estolas de pele naturais, consideradas politicamente incorretas no

mundo todo. Esquecidas por um bom tempo nos roupeiros de que as possuia, até

que os protestos ambientalistas se acalmassem, voltaram as ruas. Dentre as
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mulheres que responderam os questionarios 18 responderam possuir casacos, 11
afirmaram ter estolas de pele natural e 7 (sete) apontaram n&o possuir nenhum
deles. Contudo apenas 11 (onze) responderam que as consideram politicamente
incorretas e as 21 (vinte e uma) restantes as consideram adoraveis.

Cada uma das mulheres foi questionada acerca de sua aparéncia, e 18
(dezoito) delas se consideram vaidosas, 13 (treze) se consideram normais, 9 (nove)
elegantes, 8 (oito) bem vestidas, 8 (oito) despojadas, 6 (seis) sbbrias, 6 (seis)
simples e 3 (trés) vistosas.

Analisando os dados levantados com a pesquisa quantitativa e com a
qualitativa é possivel dizer que o vestuario € um dos elementos de distingdo da
fracdo da “alta classe” gaucha estudada, em razdo da frequéncia com que
consomem, da qualidade que consomem e da capacidade que possuem para
compor pegas e cores que as tornam elegantes, chiques e bem vestidas. A fuséo
destes elementos — como apontaram os dados levantados - as tornam inimitaveis,
inclusive entre as mulheres que pertencem ao mesmo grupo.

Mesmo que algumas prefiram pecas de maior qualidade e outras nem tanto, a
escolha do tipo da pecga, aliada ao bom gosto e 0 senso de adequacao sao capazes
de fazer roupas compradas em lojas populares se parecerem com roupas de grife,

exatamente como diz o jargao: “depende de quem usa”. O diferencial é o estilo.

3.4.2 Decoracéao

O modo de decorar a residéncia, usar o mobiliario, misturar o classico e o
moderno, o rustico com antiguidades, reflete os estilos de vida e a personalidade

daqueles ali residem, bem como suas rela¢des familiares e trajetérias.

A medida que o lar passou a expressar a personalidade e o carater
de seus ocupantes, as pessoas comecaram a se esforgar para
apresentar uma imagem satisfatéria de si mesmas, uma
preocupacao crescente pela estética, higienizacdo e individualidade,
além de outros atributos e simbolismos individuais e coletivos. Neste
momento, procurou-se nos projetos de decoracdo dar énfase as
colecbes pessoais e aos adornos, como forma de diferenciacéo e
individualidade. (SOUTO MAIOR e STORNI, 2008, p.69)
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A casa e sua decoracao refletem socialmente as relacbes pessoais e
interpessoais, o0 gosto e consequentemente a importdncia que objetos arte,

herdados ou ndo, possuem na vida das pessoas que ali residem.

Para que haja gostos, € preciso que haja bens classificados, e “bom”
ou “mau” gosto, “distintos” ou “vulgares”, classificados e ao mesmo
tempo classificantes, hierarquizados e hierarquizantes e que haja
pessoas dotadas de principios de classificagdes, de gostos, que lhes
permita perceber entre estes bens aqueles que lhes convém, aqueles
que “sao do seu gosto”. Com efeito, pode existir um gosto sem bens
(gosto sendo tomado no sentido de principios de classificacédo, de
principio de diviséo, de capacidade de distingédo) e bens sem gosto.
(BOURDIEU, 1983- B, p.127)

Com o crescimento populacional nos grandes centros urbanos e o
consequente encarecimento do valor do metro quadrado dos imoveis, houve uma
mudanca de prioridade de espaco; os ambientes internos diminuiram de tamanho,
gerando uma maior mobilidade e uma maior necessidade de dar funcionalidade aos
moveis e adornos, a fim proporcionar conforto e bem-estar da familia.

Tudo em busca do

[...] conforto ao quadrado, o conforto no conforto, que ja ndo se
define exclusivamente por critérios objetivos de economia de tempo e
de esfor¢co, mas por qualidades percebidas, hedonistas, estéticas e
sensitivas. (LIPOVETSKY, 2007, p. 224).

Das 32 (trinta e duas) mulheres que responderam ao questionario, 24 (vinte e
quatro) adjetivaram sua residéncia como confortavel, 14 (quatrorze) como asseada e
limpa, 13 (treze) como harmoniosa, 11 (onze) como calorosa e aconchegante, 11
(onze) como pratica e funcional, 10 (dez) como caprichada, 9 como classica, 9
(nove) como sobria e discreta, 8 (oito) como facil de arrumar, 5 (cinco) como intima,
3 (trés) como recatada e 1 (uma) como suntuosa e luxuosa.

Sendo de “bom” ou “mau” gosto, a decoragdo também denota o grau de
preocupacgao e de cuidado que a dona da casa deseja expressar para com sua
familia, afinal a preocupacédo em promover o bem-estar da familia no lar € uma
caracteristica das mulheres, que hoje acumulam fungbes de maes, profissionais,

donas de casa e por vezes, chefes de familia.

“Eu adoro casa, tudo bem lindo, arrumado. E meu Jeito de cuidar da
minha familia, é como fazer carinho. Sou alucinada por lengois, toalhas de
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banho, de mesa, almofadas. Sou tao doida que se fico muito tempo fora
de casa e sei que ndo demora meu marido e minha filha vdo chegar, ligo
para a copeira para ver se ta tudo no lugar, assim, que nem hotel: toalhas
limpas, colchas combinando com o lengol. Adoro. Eu devia ter um hotel.”
(Marlene)

Muito embora a decoragéo expresse o estilo de vida e a personalidade dos
donos da residéncia, ela ndo faz parte do rol de prioridades de algumas das

mulheres entrevistadas.

Gostaria de uma casa mais formal, com uma sala de jantar pra oito ou
dez pessoas, com um grande tapete persa. Mas o dinheiro nunca da pra
tudo. [...] Néo é que eu ache mais importante ter um carro bacana do que
uma casa chique. A casa, sendo chique ou ndo da pra morar e receber
amigos. O carro se ndo for novo, bom e confortavel, estraga, e néo te da
condig¢bes de fazer viagens longas de forma confortavel.” (Patricia)

Das 32 (trinta e duas) mulheres, 22 (vinte e duas) apontaram fazer méveis
sob medida, 17 (dezessete) compram em lojas especializadas de grande redes, 17
(dezessete) possuem mobveis que receberam de heranga, 15 (quinze) compram em
lojas especializadas de itens exclusivos, 11 (onze) adquiriram em antiquarios, 5
(cinco) em leildes, 5 (cinco) mandaram fazer em um arteséo, e 1 (uma) comprou em
brique.

Ainda dentre as pesquisadas, 22 (vinte e duas) disseram que os moveis de
suas residéncias sado de estilo moderno, 19 (dezenove) de estilo antigo e 16
(dezesseis) de estilo rustico, deixando clara a habilidade que possuem em
miscigenar estilos diferentes de forma harmonia, sem deixar de lado o conforto.

Destas, 22 (vinte e duas) consideram como adjetivo de menor importancia em
uma residéncia ser luxuoso e suntuoso, 13 (treze) recatado, 9 (classico) e 8 (oito)
sébrio e discreto.

Com isso é possivel perceber que a ostentagdo e a suntuosidade ndo é uma
das caracteristicas das residéncias das mulheres de uma fracdo da “alta classe”
gaucha, ao contrario do que pensa 0 senso comum.

A escolha da decorac&o de uma residéncia pode ser entendida

[...] como o conjunto de praticas e de propriedades de uma pessoa
ou de um grupo sdo produto de um encontro (de harmonia pré-
estabelecida) entre bens e um gosto (quando digo “minha casa é do
meu gosto”, estou dizendo que encontrei a casa conveniente para o
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meu gosto, onde meu gosto se reconhece e se encontra). Entre
estes bens, é preciso incluir, com o risco de chocar, todos os objetos
de eleicdo, de afinidade eletiva, como os objetos de simpatia, de
amizade ou de amor. (BOURDIEU, 1983- B, p.127-128).

No caso das mulheres desta fracdo da “alta classe” gaucha restou claro que
suas escolhas individuais sao reguladas pelo gosto e pelo conforto, ao contrario do
que propagam as revistas de decoracéao no Brasil, que privilegiam imagens de
espacos regulados por escolhas ditadas pelo desejo de status e consumo

conspicuo, com objetos suntuosos e muito caros.

3.4.3 Abastecimento do Lar

Entender o comportamento dos consumidores, diante da escolha de marca
especifica de produtos em detrimento de outra, e o que leva a fidelizagdo a uma
determinada marca, € uma tarefa que ha muito tempo vem desafiando os
pesquisadores do campo do marketing.

Dentro desse contexto a mulher possui um papel fundamental no campo do
consumo doméstico, ela traz para si a fungdo de ofertar conforto e sensacao de
bem-estar para sua familia. Essa relagdo esta diretamente ligada a demonstragédo de
amor, uma vez que comprar € um ato de amor e é moralmente aceito (MILLER, 2002).
Nesse processo a escolha da marca é direcionada aquela que melhor preencher os
quesitos e exigéncias de suas “necessidades” pessoais ou familiares.

Através das entrevistas em profundidade foi possivel averiguar que nao ha
fidelidade a marcas, uma vez que o principal objetivo da compra é “um sacrificio de-
vocional, de amor, que traz consigo” (MILLER, 2002) e ndo propriamente o produto

em si.

“Eu gosto de comer. Eu gosto de comer bem. Eu ndo vou economizar em
comida. Cuido da alimentagdo porque também estou tentando ensinar os
meus filhos a terem uma alimentagdo mais saudavel, mais nutritiva,
abrirem seus horizontes para outros tipos de comida. Os dois comem
comida japonesa, comida arabe.” (Isabel)

Ja a entrevistada Julia, que também faz questdo de fazer as compras para

casa pessoalmente, escolhe produtos pelo preco, com duas excegdes:
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“Eu que fago o supermercado. Escolho os produtos pelo pre¢co, mas em
determinados produtos escolho pela marca, por exemplo, o arroz eu fago
questdo que seja o melhor, sendo nao fica soltinho. O feijjdo também. O
resto, produtos de limpeza eu compro o mais barato.”

Contudo, a entrevistada Marlene respondeu que sua forma de cuidar da

familia e manter a casa organizada e confortavel (item decoragéo):

“Nunca vou ao super, o motorista é quem vai. A minha empregada faz a
lista. [...] Ela pbe na lista quando quer uma marca especifica. Sendo ele
tem ordens de comprar o mais barato. Nos temos um cartéo de crédito do
supermercado. Antes dele sair eu entrego o cartéo e ele paga colocando
a senha. Na volta, ele me entrega o cartdo e a nota.

Apesar destas mulheres, a principio, poderem comprar 0 que quisessem,
preocupam-se em nao gastar sem necessidade, isto €, pagar mais por um produto
em razao de sua marca, a menos que o preco seja proporcional a qualidade, isto é,

tenha bom custo/beneficio.

3.4.4 Empregados Domésticos

No Brasil, os lares dos brasileiros da “alta classe”, contam com presenca de
empregados que executam o trabalho doméstico de limpeza, manutengdo, do
cuidado com as criangas, arrumacao da casa e preparacao dos alimentos. De certa
forma substituem a dona-de-casa a moda antiga e a atividade do dono da casa nos
finais de semana.

Estes trabalhadores, tanto mensalistas quanto diaristas, acabam por conviver
mais com a familia dos patrdes do que com as suas proprias, € por esta razdo
estabelecem relagdes de afetividade e confianga entre si.

A pesquisa de campo neste estudo empreendida averiguou que das 32 duas
mulheres que responderam ao questionario, 18 (doze) delas contam com faxineiras
diaristas, 15 (dezoito) mantém empregada doméstica mensalista em suas
residéncias, e algumas mulheres responderam que contam com empregados que
exercem atividades mais especializadas, como copeiras apontadas por 5 (cinco),
cozinheiras por 5 (cinco), jardineiro por 5 (cinco), piscineiro por 3 (trés), baba por

(duas) e motorista por 1 (uma).
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O trabalhador doméstico mensalista tem um custo bastante alto ao
empregador se somados o salario, direitos sociais e beneficios, e por esta razédo ha,
nos dias de hoje, uma preferéncia pelo prestador de servico doméstico diarista.

A entrevistada Patricia narrou:

“Néo tenho empregada, uma faxineira uma vez por semana. Ela faz o que
eu néo sei fazer. Passa roupa e limpa a casa.”

Ja a entrevistada Marlene disse ser assessorada uma copeira, uma
cozinheira, um jardineiro e o limpador da piscina e diz ndo fazer idéia do valor da
folha de pagamento doméstica de sua residéncia.

Marlene, antes da ascensdo econbémica da empresa do marido, era uma
trabalhadora assalariada. Apds o intenso convivio com mulheres da “alta classe”
passou a se comportar de forma a denotar ndo saber mais o real valor do dinheiro.

Por outro lado, a entrevistada Isabel, colocou que:

“Tenho uma empregada mensalista, uma diarista, tenho um jardineiro e
um rapaz que limpa a piscina. Com exceg¢do da diarista, todos eu pago
por més.”

Através das entrevistas foi possivel perceber que entre as mulheres solteiras
(Rachel) e as casadas sem filhos (Patricia), ha uma preferéncia pelo trabalho
doméstico realizado por diaristas, em razdo do custo/beneficio.

Por parte das mulheres que ja possuem prole (Isabel) ou daquelas que ja
estdo na “melhor idade” (Marlene, Helena e Julia) ha uma predilecdo pela
contratacado de empregadas domésticas mensalistas, uma vez que para as primeiras
a demanda interna de servico aumenta (roupas para lavar e passar, camas para
arrumar, banheiros para limpar, almogos para servir), e pelas segundas é perceptivel
que apos o crescimento dos filhos o trabalho doméstico executado pela empregada
nao volta a ser realizado pela dona da casa em razdo de comodidade.

Hoje as mulheres buscam compatibilizar a manutencéo do padrdo de vida
através do trabalho, para que ele continue a corresponder as suas necessidades,
gostos e estilos e vida. Com isso, ndo sobrou espago para o trabalho doméstico em
suas vidas e por isso elas se eximem das tarefas domésticas quando possuem

condig¢des financeiras para arcar com os custos do servigo.
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Isso quer dizer, as mulheres da amostra emanciparam-se da jornada dupla de
trabalho. Mesmo as que ndo possuem empregada mensalista, as tarefas de limpar,
arrumar, lavar e passar ficam ao cargo de uma diarista, e ao longo da semana

aquelas realizam apenas as tarefas muito basicas de manutencao do lar.

3.5 Savoir Faire e Savoir Vivre

O termo savoir faire, oriundo do francés, significa saber fazer, habilidade de
comportar-se e falar apropriadamente em qualquer situagdo, competéncia,
conhecimento acumulado pelo individuo. Ao contrario do que imagina o senso
comum, ter savoir faire € bem mais do que ter bom senso, uma vez que inclui
habilidades e competéncias de classe. Savoir vivre, expressao também de origem
francesa, quer dizer educagao, cortesia, gentileza e civilidade.

O savoir faire € o veiculo do savoir vivre, ou seja, para que haja civilidade, é
preciso saber o modo de fazer civilizadamente.

A entrevistada Helena falou de suas impressdes sobre o tema:

“Acredito que ‘savoir faire’ ndo se compra nem se herda. Faz parte da
pessoa, da personalidade, ndo s da educacdo que recebe. Conhego
filhos de familias tradicionais sem nenhuma educa¢cdo. Uma pessoa
humilde e que néo teve educagéo rigida pode superar quem teve e até
com mais naturalidade se assim desejar, sO que tera sempre que se
socorrer da memoria para saber o que fazer na hora H.”

Helena em sua narrativa demonstrou a forma que criou seus filhos, para que
além de savoir vivre, tivessem savoir faire, mas sem que a condi¢ao de “alta classe”

os afetasse.

“‘Meus pais construiram um bom patrimbnio e eu nunca precisei me
preocupar com dinheiro. Isso ndo quer dizer que eu possa gastar o
quanto quiser, ndo é isso. Dinheiro ndo aceita desaforo, ele vai embora.
Significa que eu nunca precisei trabalhar para comer. Meu trabalho
sempre foi complementar da renda familiar. Tenho uma boa renda dos
aluguéis dos imoveis que herdei de meus pais. Criei meus filhos com
padrdo de vida de classe média alta, mas ndo como filhos de pessoas
muito ricas. Nunca quis que se sentissem ricos. Eles aprenderam
sozinhos de onde vem o dinheiro, trabalhando. Paguei seus estudos e so.
No dia que eu me for eles saberédo o quanto eu lhes deixei.”
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A entrevistada Julia foi dito que o senso comum acredita que as pessoas que
pertencem a “alta classe” s6 se relacionam socialmente com pessoas que tem

dinheiro. Perguntada o que pensa disso, respondeu:

“Uma grande bobagem, porque nédo € necessario ter dinheiro para
pertencer a alta classe. Precisa de bem mais do que isso.”

Perguntada do que é necessario, respondeu:

“Ser uma pessoa interessante, educada, culta. [...] Tenho muito amigos
que as familias tinham muito dinheiro e agora eles nem tem, mas séo
pessoas muito bem educadas. Também tenho inumeros amigos que
vieram de familia humilde e hoje tem bastante dinheiro, assim como
também amigos que nunca tiveram dinheiro.”

Ao contrario do senso comum, e segundo as duas entrevistadas oriundas de
familias tradicionais do Rio Grande do Sul, agentes sociais que possuem capital
cultural herdado ou tardiamente construido podem transitar no circulo social da “alta
classe” gaucha desde que tenha o canal de ingresso, alguém que o apresente e o
insira no meio.

As “novas ricas”, em razdo de seu capital econémico, circulam em alguns
eventos da “alta classe” tradicional, formando grupos homogéneos que promovem
festas e eventos para que possam, ter visibilidade social, com a ajuda de um
cronista social que elas mesmas patrocinam.

A exemplo disto, temos a entrevistada Marlene, que ao final de sua
entrevista, contou que iria a um aniversario de um amigo, cronista social, relatando
que preferiu ndo comprar um presente, € sim entrar em uma “lista” (vaquinha), na
qual cada integrante da um cheque ao aniversariante no valor de R$150,00 (cento e
cinquenta reais).

Perguntada se o cronista ndo se sentiria constrangido ao receber um
envelope cheio de dinheiro, ela respondeu que ndo, que deve até achar bom. A
entrevistada destacou que nem sempre entra nas chamadas “listas”, s se tiver com
0 aniversariante lagos estreitos de amizade. Indagada sobre sua amizade com o
cronista, deixou claro que preferiu aderir a “lista” por medo cometer uma gafe dando
um presente inferior ao das demais convidadas.

Marlene demonstrou conhecer os modos de fazer ao evitar uma possivel

situagdo de constrangimento diante das convidadas do aniversario em razdo de um
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presente mal escolhido, porém é contra o savoir vivre presentear um amigo com
dinheiro, uma vez que o presente em si ndo tem o condao de resolver os problemas
financeiros de alguém. Os presentes sdo pequenos agrados, mimos, e nao cabe ao

agraciado valorar o bem.

O direito de dar dinheiro é reservado a intimidade da familia. [...] &
correto dizer que em torno do campo do consumo temos uma
fronteira espontadnea e operativa entre duas espécies de servigo: 0s
profissionais, pagos com dinheiro e a serem classificados como
comeércio, € 0s pessoais, recompensados em espécie e de nenhuma
outra maneira. Dentro desse campo dos servicos pessoais,
oferecidos e retribuidos livremente, exerce-se o julgamento do valor
das pessoas e das coisas”.(DOUGLAS e ISEHERWOOD, 2006, p.
104-105)

E perceptivel que os “novos ricos”, por vezes, sdo objeto de chacota, por sua
falta de capital cultural e savoir faire. Por esta razao, € possivel dizer que dentro da
mesma fragdo da “alta classe” existem outras fragbes que se distinguem das demais,
formadas por pessoas de capital afins, cultural ou politico, que nem sempre
transitam no mesmo espaco social daquelas que tradicionalmente pertencem a
classe. O savoir vivre e o savoir faire nao sao capazes de determinar a permanéncia
do agente no meio, e sim o seu lugar dentro do circulo.

Para Lima (2007, p.188)

O tempo mostrara, porém, que seus filhos e netos (assim como os
descendentes de tantos outros novos-ricos que os antecederam)
acabardo por internalizar os valores e os modos mais sofisticados
que a via natural da educagao, e consequentemente do contato com
as artes e as humanidades. [...] Com os anos, o deslumbramento
diante das possibilidades aquisitivas ficara para tras e o cultivo de si
ganhara maior espaco em sua existéncia, tornando-os mais
elaborados e polidos e menos conspicuos.

A classificacdo de pertencer ou nao a “alta classe” para algumas
entrevistadas como Marlene, trouxe muita satisfagdo, no entanto, para Rachel,

causou estranheza e reflexao.

“Te confesso que estranhei teu pedido. Fiquei pensando se eu pertengo a
alta classe. Nunca tinha parado pra pensar nisso. Cheguei a concluséao
que sim, faco parte desse mundo. E como o mundo da Barbie.
Aparentemente tudo é rosa...kkkk. E onde tudo parece facil, e de certa
forma é. Eu ndo ganho muito, levo uma vida bem normal. Talvez faca
parte da classe alta por causa de meus pais. Meu padréo de vida hoje
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ndo tem nada a ver com o deles, nem a conta bancaria...kkkk, mas o
negocio é ser conhecida e conhecer pessoas, ricas é claro. Nunca fiz uso
profissional disso, mas poderia, tranquilamente.”

Raquel fez uma analogia do modo de vida da “alta classe” com a vida da
boneca Barbie onde tudo é ou parece ser “perfeito”, deixando claro que sua vida é
“facil” porque tem o respaldo financeiro de seus pais. Deixa subentendido que nao
faz uso profissional do prestigio de sua familia porque deseja conquistar sucesso
profissional e financeiro por seus préprios méritos, mas que nao aproveita
socialmente as vantagens de pertencer a este circulo social.

A distincao social se traduz em relacdo ao predicado de desempenhar papéis
sociais, pela propriedade de sua postura e boas maneiras. Aquele que é portador de
savoir vivre é visto como diferente e distinto, um predicado desejado por agentes
que nao o possuem. Estes predicados tém o condao de diferencia-lo dos desiguais e

ao mesmo tempo, integra-lo aos que lhe sao iguais.
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4 CONCLUSAO

O estudo teve como objetivo investigar o consumo das mulheres de uma
fracdo da “alta classe” do Rio Grande do Sul, composta por mulheres de alta renda
(capital econbmico) ou de prestigio (capital cultural), com o objetivo de verificar
atualmente os fatores de distingéo social.

Contou inicialmente com uma revisao bibliografica, onde o ponto de partida foi
a obra “A Distincdo” de Pierre Bourdieu, que demonstra como as diferentes escolhas
de gosto pertencem a um sistema simbdlico, constituindo-se como elementos de
distingdo social como base julgamento social.

Através do conceito de distingdo social, Bourdieu explica que a apropriagao
de determinados capitais (cultural, social, econémico, politico, artistico, etc...),
quando somados ao habitus, condicionam o posicionamento dos agentes sociais no
campo social, o que possibilita-nos dizer que as distingbes de gosto levam ao
consumo de bens materiais e simbdlicos que tem o condao de unir e diferenciar
agentes.

Os bens por sua vez, possuem de codigos de significagcao, constituindo-se
veiculos de interagcédo social através de um sistema de trocas simbolicas. Assim o
consumo esta diretamente ligado ao estilo e vida, ja que a condigdo econbémica
(capital econémico) e a cultura acumulada (capital cultural) sao interiorizados e se
reproduzem (habitus) através dele.

Deste modo, agente social, segundo Douglas e Isherwood (2006), consome
bens de acordo com sua adequacao a cada processo ritual. Neste processo, os
agentes sdo fonte e objeto de julgamento e os bens funcionam servico de marcacgéo,
uma vez que promovem interacao social.

A segunda parte do estudo teve como base uma pesquisa de campo com a
aplicagéo de questionarios com 32 (trinta e duas) mulheres de uma fracdo da “alta
classe” gaucha e com 6 (seis) entrevistas em profundidade.

Foi possivel através das entrevistas em profundidade e da analise dos dados
obtidos através dos questionarios, identificar quais sao os bens que constituem
veiculos de interagdo e proporcionam fatores ou indicadores de distingdo social,
possibilitando também a problematizacao do discurso do senso comum e difundido

pela midia de que quanto mais dinheiro se tem, mais se consome.
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A tese, portanto, partiu da hip6tese de que o consumo de bens conspicuos ou
de luxo ndo faz parte do consumo distintivo das mulheres pertencentes a uma fragéo
da “alta classe” gaucha, e sim bens imateriais que, agregados ao estilo de vida,
incorporam um capital social e cultural inimitavel.

O consumo de vinhos, de jantares em Confrarias, de restaurantes, a
habitualidade em receber e ser recebidas por amigos, o consumo de bens materiais
e imaterias, os cuidados consigo mesma, bem como o consumo do vestuario,
acessorios e complementos foram objeto de analise neste estudo, a fim de que se
pudesse verificar se as pessoas com o mesmo padrdo de riqueza material, se
diferenciam pela forma e tipo de bem consumido.

Da amostra que respondeu o questionario, 19% das mulheres possuem 2°
grau completo, 37% Graduacao, 22% Pds Graduacao /ato sensu, 16% Mestrado e
19% Doutorado, sendo que destas, 81% trabalha. Os numeros demonstram que as
mulheres que participaram da pesquisa aspiram sucesso profissional, pois dele
depende seu sustento e sua independéncia financeira. Elas buscaram se preparar
em curso de graduacao e pos-graduagéo para o mundo competitivo do trabalho, e
caso assim ndo o fagam, correm o risco de serem substituidas por alguém mais
qualificado. Isso nos leva a crer que a mulher, apesar de terem conquistado seu
lugar no mercado de trabalho por merecimento, ainda estd em desvantagem em
relagcdo ao homem nesta seara, até mesmo por ser titular de mais direitos sociais
que o homem.

As mulheres pesquisadas apresentaram um estilo de vida um pouco diferente
do que é ditado pelo senso comum em raz&o dos gostos e preferencias que nao sao
elencados normalmente em matérias jornalisticas ou pela voz comum.

Pela pesquisa de campo observou-se que as mulheres que participaram da
pesquisa qualitativa, via de regra, ndo séo fiéis a marcas de produtos de
abastecimento doméstico. Algumas exce¢des foram apontadas onde o preco do
produto € proporcional a qualidade que apresenta ou que a qualidade do produto é
incomparavel com os demais. Este resultado se contrapde aos estudos voltados as
técnicas de marketing que acreditam que uma boa campanha publicitaria € capaz de
conquistar o consumidor da “alta classe”, independentemente do pregco que vier ao
mercado. A marca foi citada como critério de compra apenas por uma minoria das
mulheres da amostra, o que demonstra que a marca pode ter um valor signico de

qualidade, mas que n&o pode ser entendido como um habitus de classe.
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Outro resultado surpreendente, foi o obtido nos cuidados consigo. O senso
comum entende que este é o principal elemento de distingdo social das mulheres
pertencentes a uma fracdo da “alta classe” gaucha. Contudo, os dados revelados
espelham similaridade com o estilo de vida da classe média, que frequenta
semanalmente salbes de semana e diariamente academias de ginastica.

No vestuario a pesquisa quantitativa demonstrou que a qualidade ou marca
do artigo de vestuario ndo é o principal elemento de influéncia na hora da escolha e
do consumo, ficando claro também que as mulheres que responderam ao
questionario costumam ir as compras com bastante freqiéncia, adquirindo, portanto,
um numero maior de itens do que as entrevistadas. As mulheres que responderam
ao questionario adquirem suas roupas tanto em lojas de departamentos, quanto em
boutiques de artigos exclusivos, compram aquilo que gostam, analisam a relagcéo
custo/beneficio na hora da compra. Ja na pesquisa qualitativa evidenciou-se que a
escolha dos itens esta relacionada com a qualidade do produto, e ndo com o preco.
As mulheres entrevistadas, em sua maioria, procuram e compram roupas de
qualidade, ndo necessariamente de marca. Apenas uma delas disse comprar roupas
em lojas populares do centro de Porto Alegre.

Por esta razdo, é possivel dizer que o vestuario € um dos elementos de
distincao da fragdo da “alta classe” gaucha estudada, em razdo da freqiéncia com
que consomem, da qualidade do que consomem e da capacidade que possuem
para compor pecas baratas e caras, cores e estilos, e que esta conjuncéo de fatores
as tornam elegantes, chiques e bem vestidas.

A fuséo destes elementos as tornam inimitaveis, inclusive entre as mulheres
que pertencem ao mesmo grupo. Isso demonstra que ainda que algumas delas
prefiram pecas de maior qualidade e outras nem tanto, a escolha do tipo da peca,
sendo ela de qualidade ou nao, barata ou cara, quando aliada ao bom gosto e o
senso de adequacgéo, tem o mesmo resultado visual, em razédo de seu “bom” gosto.
Contudo, entendemos que os verdadeiros elementos diferenciadores que possuem é
a postura, os gestos, o modo de falar, incorporados como habitus, as fazendo
distintas. “Bom” gosto ao se vestir ndo depende necessariamente de habitus de
classe, ao passo que o savoir vivre e 0 savoir faire, sim.

Nosso estudo péde compreender que para receber convidados em suas
residéncias s&o necessarias alguns servicos de marcagdo, uma vez que impode

habilidades que s&o desenvolvidas atravées do habitus de classe, e nao
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necessariamente ao modo ou estilo de vida do agente, uma vez que exige
preparacgao social, e conhecimento dos modos de fazer ditos civilizados. Alguns dos
modos de fazer ndo estdo em manuais de etiqueta, o que acaba dificultando a
atuacao daqueles que n&o tem o habitus de classe.

A pesquisa quantitativa demonstrou ainda que para a fragdo da “alta classe”
estudada, receber amigos em suas residéncias, faz parte do habitus de classe, mas
que, ao contrario do propagado pelo senso comum, a escolha e preparacao dos
pratos que sao servidos, bem como a decoragéo, ficam ao encargo da anfitria, uma
vez que compde habilidades pessoais da maioria das mulheres da amostra. Poucas
afirmaram contratar buffets ou chefs para preparagédo do alimentos em festas em
suas residéncias. Uma descortesia ao convidado é, por exemplo, enviar um convite
impresso e incluir o cartdo da loja ou sugestédo de presente no envelope.

Ja no que diz respeito as ritualidades em ser convidado, é possivel dizer que
nem todas estdo escritas nos manuais de etiqueta, mas que é o suficiente ndo se
distinguir dos demais comensais e convidados pelo ndo saber fazer, como por
exemplo ndo atender ao chamado de R.S.V.P." na data aprazada, ou ainda deixar
de retribuir a gentileza do convite com um “mimo” para a dona da casa ou uma
bebida para presentear o anfitrido.

Das 32 (trinta e duas) mulheres, 19% referiram frequentar restaurantes todos
os dias e 72%, nos finais de semana. Através da pesquisa também evidenciou-se
que estas mulheres procuram boa comida, conforto, bom atendimento, além de que
seja “bem frequentado”, mesmo que isso venha aumentar o valor da despesa. Com
isso, foi possivel constatar que por parte de algumas mulheres entrevistadas, o
desejo de convivéncia com pessoas do mesmo circulo social, apesar de se tratar de
lugares publicos que possam ser freqlentados por qualquer pessoa. Tal constatagéo
se da, talvez em raz&do de que o0 ndo saber fazer por parte de um vizinho de mesa no
restaurante seja um incébmodo ou lhes cause algum transtorno. Frequentar
restaurantes todos os finais de semana é um dos elementos de distingao social.

Restou claro também que as mulheres, nos dias de hoje, eximem-se das
tarefas domésticas quando possuem condigbes financeiras para arcar com os custos
do servigo. Isso quer dizer, que estas mulheres dinamicas e preocupadas com o

sucesso profissional emanciparam-se da jornada dupla de trabalho. Mesmo as que

A sigla em lingua francesa Répondez s’il vous plait, quer dizer por favor, responder (ao convite).
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nao possuem empregada mensalista, as tarefas de limpar, arrumar, lavar e passar
ficam ao encargo de uma diarista, e ao longo da apenas as tarefas muito basicas de
manutengao do lar sdo realizadas.

Se pdde verificar que, ao contrario do senso comum, a ostentacdo e a
suntuosidade ndo € uma das caracteristicas das residéncias das mulheres de uma
fracdo da “alta classe” gaucha, o que ficou demonstrado através das qualidades que
elencaram sobre suas residéncias. O conforto prevaleceu como o adjetivo
considerado mais importante de uma residéncia, ao passo que a suntuosidade e
luxo como a menos importante.

Ainda sobre o consumo material, se pdde perceber que o gosto pelo vinho e
pela comida, o transito em Confrarias de Gourmets e eventos de degustacéo
revelam que suas escolhas praticas as situam em um grupo em que se evidencia
possuir o desejo de adquirir e desenvolver competéncias que viabilizem uma
sobreposi¢cao do estilo de vida ao seu modo de vida. A incorporacdo destas
habilidades ndo depende de habitus de classe, uma vez que necessita de técnica e
realizagcdo de cursos, participacdo em palestras e muita experiéncia em degustacao.
Isso quer dizer que o gosto pelo vinho € um elemento distintivo de alguns membros
da fracdo da “alta classe” gaucha estudada, e que o consumo destes vinhos, objeto
de palestras e sessbes de degustacdo € um consumo distintivo. Contudo, importa
referir que este consumo distintivo estd ao alcance de qualquer pessoa,
independente de classe social e capital anteriormente constituido, dependendo
exclusivamente de motivagéo e das habilidades sensoriais: olfato e paladar.

Ja no que diz respeito ao consumo imaterial, a pesquisa de campo aponta
que o consumo de bens imateriais ou simbdlicos € significativo para o grupo
estudado, uma vez que a diferenga esta na atribuicdo do valor simbdlico dado aos
eventos culturais, a obras de arte, a leitura, o que nao esta relacionado propriamente
com a utilidade em si do bem, mas com o significado pessoal que cada agente da.

E possivel afirmar que a fracdo de “alta classe” tem o habito de consumir e de
ler livros, e que as mulheres que possuem obras de arte adornando suas
residéncias, sdo as mesmas que possuem obras de arte herdadas, possivelmente
por terem desenvolvido no seio familiar a capacidade de aprecia-las e competéncias
para conhecé-las. Os dados obtidos através dos questionarios nos levam a crer que
as mulheres que nao possuem o poder distintivo de apreciagéo da arte como capital

cultural herdado, ndo foram capazes de desenvolvé-lo tardiamente. Por outro lado,
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apenas 1 (uma) das entrevistadas narrou ter herdados obras de arte, 4 (irés)
narraram comprar ou ja ter comprado obras de arte para suas casas, sendo que 1
(uma) elas as obras forma escolhidas por uma profissional da arquitetura que ela
contratou para decorar sua casa. O gosto por obras de arte € um elemento de
distingéo social da fracdo da “alta classe” estudada, exceto por parte da entrevistada
que afirmou ter sido conduzida na escolha, e por ndo saber sequer os nomes dos
autores das obras.

Nas entrevistas as mulheres participantes, quase que de forma unanime,
relataram fazer viagens de turismo, considerando a realizagcéo de eventuais compras
uma conseqiéncia. As entrevistadas, em sua maioria, viajam de classe turistica e
se hospedam em hotéis ndo luxuosos, o que denota que o consumo de viagens
como bens simbdlicos e imateriais, priorizando passeios culturais. Uma entrevistada
chamou atencéo ao narrar sua viagem a Europa, uma vez que nao possuia capital
cultural necessario para entender e apreciar o que foi visitar, e por esta razdo nao
consegue sequer apontar em que lugares esteve em suas fotografias.

Assim, percebeu-se que as entrevistadas, embora pertencentes a mesma
classe social distinguem-se uma das outras. Mulheres que possuem capital cultural
familiar ndo precisam do prestigio que os bens materiais ou imaterias podem vir a
lhes conferir, pois ele ja Ihes é inerente. Seu consumo €& descomprometido de
competicdo, mimetismo e ostentagcdo. No entanto, mulheres pertencentes a mesma
classe, sentem a necessidade de consumir certos bens, materiais ou imateriais, para
que se sintam incluidas, ou para que paregcam, aos olhos da sociedade, incluidas.

Viagens a Europa, obras de arte, presentes caros, vestidos de luxo,
automédveis sédo veiculos de marcacédo social, que a primeira vista “emprestam”
prestigio a quem n&o o tem, mas que por outro lado, ndo “maquiam” a falta de savoir
vivre e de savoir faire. Estes elementos possuem um valor diferenciado para
algumas das mulheres estudas.

Foi possivel, entdo, constatar que ha diferengas “abismais” entre as mulheres
de uma mesma classe social, em fungéo da origem do capital econédmico, bem como
foi possivel verificar a diferenca entre as jovens que sao independentes
financeiramente e que ja possuem um capital econdmico consideravel, daquelas em
que seu prestigio depende do capital econémico dos pais.

As mulheres estudadas nao se consideram consumistas, e denotam um perfil

surpreendente. Nao séo perdularias. Seu objetivo maior é o sucesso, levar uma vida
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confortavel e aproveitar suas férias viajando para algum lugar interessante. Ficou
demonstrado que a idéia de que a mulher da “alta classe” deve necessariamente ter
sempre O carro mais caro ou a roupa mais luxuosa, passar o dia entre a academia,
shopping e saldo de beleza, exatamente como vivem os ricos nas telenovelas esta
equivocada.

Estas mulheres s&o como todas as outras. Quando perguntadas sobre os
momentos especiais, via de regras contam historias ou eventos de familia, quando
perguntadas sobre algum sonha de consumo que nao tenha condi¢cbes de realizar
dizem que néo, afinal elas tem o principal, a satisfagao pessoal.

Das dimensbes soécio-antropoldégicas que foram investigadas pudemos
verificar que o consumo de bens imateriais constituem veiculos de interacdo e
proporcionam fatores ou indicadores de distingdo social, que se instituem como tais
em razéo do habitus de classe.

Ficou claro que as escolhas e as classificagcbes dos bens materiais
consumidos sao de cunho pessoal e nem sempre importam em qualidade, mas em
custo/beneficio.

Descobrimos que o que determina a permanéncia na “alta classe” como tendo
“‘bom gosto” e o que faz com que seus membros sejam mimetizados € o savoir faire
€ 0 savoir vivre, e & por esta razado que pessoas com o mesmo padréao de riqueza
material, se diferenciam pela forma e tipo de bem consumido.

Acreditamos ter confirmado nossa hipétese, uma vez que dentre os consumos
considerados distintivos apontados pelas mulheres da amostra, estdo em maioria os
bens imateriais, como viagens, leituras, eventos culturais, a comensalidade, a
enologia e os cuidados consigo mesma. Dentre o consumo de bens materiais
destacam-se o0s imoveis, as roupas, bolsas e sapatos, que embora sejam
consumidos, ndo correspondem ao ditado pelo senso comum. Ficou demonstrado
que as mulheres da “alta classe” gaucha consumem mais bens imateriais do que
bens materiais.

O consumo simbdlico torna-se inimitavel uma vez que, sendo constituido por
simbolos, torna-se praticamente indecifravel para aqueles gentes sociais que nao
possuem, como diria Bourdieu, as chaves de decifragcéo.. Esta distingdo, que se da
através do consumo simbolico ocorre de em grande medida de forma inconsciente,

uma vez que é influéncia do capital cultural do agente social. Se o consumo
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simbdlico da “alta classe” € ou ndo conspicuo ou desnecessario, depende do capital
cultural constituido de quem o analisa.

Sabemos que o estudo aqui apresentado ndo esgota os multiplos aspectos de
um tema complexo, mas acreditamos que as pesquisas realizadas, podem contribuir
para que se desmistifique a “alta classe” e para que se compreenda as distingdes

sociais e 0s processos de desigualdade social com mais propriedade.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

FORMULARIO DE ENTREVISTAS:

1- Nome Completo (OPCIONAL)

2- Estado Civil:
a) Solteira
b) Casada
c) Separada
d) Vilva
e) Divorciada
3- Faixa etdria:
a) Até 35 anos;
b) De 35 a45 anos;
c) De 45 a55anos;
d) De 55 a 65 anos;
e) Acima de 65 anos.
4- Numero e idade dos filhos

5- Cidade e Bairro de residéncia:

6- Cidade e Bairro de residéncia anterior:

7- Profissdao exercida

8- Empresa:

9- Maior diploma obtido

10- Maior diploma e profissdo exercida de seu pai e avds paterno e materno:

a) Titulagdo do Pai:

b) Profissdo do Pai:

c) Titulacdo Avé Materno




d)

e)

f)
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Profissdao do Avo

Materno

Titulacdao Avo Paterno

Profissao do Avo

Paterno

11- Vocé possui? (marque com um x em caso de resposta afirmativa)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Casa propria

Casa de Veraneio

Casa na Serra

Casa em outra cidade, estado ou pais para passar temporada
Fazenda

Sitio ou Chacara

12- A aquisicao dos imodveis foi por:

a)
b)
c)
d)
e)

Heranga
Compra
Doacao
Permuta
Outras:

13- Vocé possui automoével de seu uso exclusivo? Qual Marca e Modelo?

14- Qual a origem de seus mdveis? (marque com um x as alternativas desejadas)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)

Compra em lojas especializadas de grandes redes
Compra em lojas especializadas com artigos exclusivos
Compra em antiquarios

Compra de um artesao

Manda fazer sob medida

Heranga

Adquiriu em leildes

Compra em briques

15- Seus moveis sdo de estilo: (marque com um x as alternativas desejadas)

a)
b)
c)

Moderno
Rustico
Antigo

16- Quais sdo os trés adjetivos que qualificam melhor o interior de sua residéncia?

(marque com um x as alternativas desejadas)

a)
b)
c)

Asseado, limpo
Confortavel
Recatado
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d) Sdbrio, discreto
e) Caloroso, aconchegante
f) Facil de arrumar
g) Classico
h) Harmonioso
i) Caprichado
j) Pratico, funcional
k) intimo
[) Suntuoso, luxuoso
17- Quais sdo, entre as qualidades acima (questdo 16), as trés as quais vocé confere
menor importancia para fazer parte do interior de sua residéncia? (Indique as letras)

18- Possui obras de arte em sua residéncia? Exemplifigue com pelo menos 3 itens.

19- Em sua residéncia existem modveis ou objetos de arte de seus antepassados? Quais e
guantos anos eles tem aproximadamente?

20- Qual o bem mais valioso que ornamenta sua residéncia? Valor estimado?

21-Vocé possui empregados que trabalham diariamente ou semanalmente em sua
residéncia? Quantos ? Especifique suas atividades.

22-Vocé pratica atividades como: (marque com um x as alternativas desejadas e
especifique ao lado.)
a) Trabalhos manuais

b) Atividade fisica em academia

c) Pratica de um instrumento musical ou coral

23- Participa de alguma atividade benemerente? Quais? Onde?

24- Em seu closet vocé tem roupas (marque com um x as alternativas):
a) De corte classico e de qualidade
b) Modernas seguindo as ultimas tendéncias internacionais
c) Que correspondem ao seu tipo fisico e personalidade
d) Sodbrias
e) Audaciosas
f) Chiques



25- Qual das op¢des acima expostas vocé considera a mais importante para estar bem

vestida?
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26- Suas roupas sao:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)

Feitas em casa por vocé ou por alguém de sua familia
Feitas sob encomenda por uma costureira

Feitas sob encomenda em um grande e renomado atelié
Compradas em lojas de departamentos

Comprada em prét-a-porter

Compradas em lojas multimarcas com itens exclusivos
Outras:

27-Voceé se considera: (margue com um x as alternativas desejadas)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

8)
h)
i)

Bem vestida
Chic
Elegante
Vaidosa
Despojada
Sébria
Vistosa
Simples
Normal

28- Quando vocé tem um grande evento:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Compra um vestido novo

Vai com um vestido que ja tem

Aluga um vestido

Vai a um salao de beleza se preparar

Se arruma sozinha

Chama um profissional para arrumar vocé em sua residéncia

29- Para comprar uma roupa nova vocé segue a influéncia de:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

8)
h)
i)

Ambiente de trabalho

Atrizes de novela ou cinema
Mulheres de sucesso no mundo
Grupo de amigas

Eventos de moda

Revistas de moda

Vitrines de lojas

Seu consultor particular de moda
Outra forma especifique):

30- Com que freqliéncia vocé adquire roupas ou acessérios para vocé?

a)
b)

Todos os dias compra alguma coisa
Todas as semanas compra alguma coisa
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c¢) Todo o més compra alguma coisa
d) Raramente compra alguma coisa
31- Ao receber em casa para almoco ou jantar vocé:
a) Contrata um Buffet
b) Prepara vocé mesma
¢) Manda sua empregada preparar
d) Contrata um profissional para decorar a casa
e) Decora vocé mesma
f) Manda a empregada decorar
32-Com que freqliéncia vocé recebe amigos em sua casa”?

33-Qual rede de Supermercados vocé costuma fazer compras? Qual a razdo da
escolha?

34-\Voceé se considera consumista?

35-Vocé possui algum sonho de consumo que ndo tem condicdes de realizar? Qual?

36- E associada de algum clube? Qual?

37-Qual o género de musica que vocé prefere?

38- Qual o género de filmes que vocé prefere?

39- Cite 3 programas televisivos que vocé assiste com regularidade:

40- Entre os géneros de livros citados abaixo, quais sao os trés que vocé prefere?
a) Romances policiais, romances de aventura;
b) Relatos de Viagem ou de exploragdo;
c) Relatos Historicos;
d) Romances Epicos;
e) Obras Cientificas;
f) Ficcdo Cientifica;
g) Auto-Ajuda;
h) Religiosos;
i) Obras Politicas ou Filosoficas;
j) Classicos da Literatura;
k) Poesia;
[) Ficcdo de autores modernos;
m) Ndo costumar ler livros com freqiiéncia.
41- Com que freqliéncia vocé realiza viagens a passeio?
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42-Quais Estados brasileiros vocé conhece?

43- Em quais paises vocé ja esteve? Quando?

44- Quando vocé viaja a passeio, quais os lugares que procura visitar?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
j)
k)
1)

Pontos Turisticos;
Mercado Publico;
Museus de Historia Natural;
Museus de Arte;
Memorial Histérico;
Fica no Hotel;
Restaurantes da moda;
Teatro;

Biblioteca;

Academia de Ginastica;
Shoppings.

Outros:

45-Vocé costuma fazer compras quando viaja? Marque os itens que costuma comprar

com regularidade:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
8)
h)
i)
j)
k)

Roupas;

Artigos Esportivos;

Instrumentos musicais;

Produtos de beleza;

Eletronicos;

Souvenirs;

Presentes para amigos e parentes;
Obras de arte;

Artesanato local ou artigos de decoragao;
Acessorios de uso pessoal;
Outros:

46- Vocé freqlienta saldo de beleza? Quantas vezes por més? Qual?

47- Qual o perfume que vocé costuma usar? Qual marca?

48-Vocé costuma comprar jéias?Com que freqiéncia?

49- As joias que vocé tem foram em sua maioria:

a)

Compradas por vocé

b) Herdadas



c) Presente
50- Estolas e casacos de pele sdo:
a) Politicamente incorretas;
b) Adoraveis;
51- Vocé possui estolas ou casacos de pele? Especifique:

52- Quanto aos acessorios complementares do vestuario como bolsas e sapatos:
a) Sdo um vicio de consumo;
b) N3o sdo objetos de seus desejos de consumo;
c) SO usa de grandes grifes;
d) Ndo dd bola para grife, compra qualquer um que ache bonito;
e) Gosto dos de grife mas como os acho caros compro imitacdes;

55) Vocé frequenta restaurantes:
a) Todos os dias

b) Nos finais de semana

c) Raramente

d)Outros

56) Os restaurantes que vocé freqlienta sdo:
a) Por quilo

b) Da moda

c) Requintados

57) A escolha do restaurante é feita de que forma?
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58) Qual seu restaurante predileto e qual tipo de comida é servida




APENDICE B - RESULTADOS DA APLICAGAO DO QUESTIONARIO

Grafico 1 — Idade da Amostra
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Grafico 2 — Numero de Filhos
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Gréafico 3 — Estado Civil da Amostra
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Grafico 4- Maior Diploma Obtido
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Grafico 5 — Frequéncia com que recebe amigos
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Grafico 6 — Ao receber em casa
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Gréfico 7 — Frequéncia em Restaurantes
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Gréafico 8 — Critério de Escolha do Restaurante
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Gréafico 9 — Atividades ndo remuneradas
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Grafico 10 — Atividade Remunerada
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Grafico 11- Frequéncia em Saléo de Beleza
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Grafico 12 — Frequéncia com que Realiza Viagens
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Grafico 13 — Estados Visitados
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Gréafico 14 — Paises Visitados
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Grafico 15 — Compras em Viagens
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Grafico 16 — Locais Visitados em Viagens
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Grafico 17 — Obras de Arte que Adornam a Residéncia
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Grafico 18 — Obras de Arte Herdadas que Adornam a Residéncia
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Gréafico 19 — Imoveis
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Grafico 20 — Forma de Aquisi¢cao dos Imoveis
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Grafico 21 — Automovel para Uso Exclusivo
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Gréafico 22 — Como se Consideram as Mulheres da Amostra
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Grafico 23 — Sonho de Consumo
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Grafico 24 — Local de Compra do Vestuario
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Gréafico 25 — Influéncia na Escolha do Vestuario
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Grafico 26 — Frequéncia com que Compram ltens de Vestuario
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Gréafico 27 — Caracteristicas do Vestuario
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Gréafico 28 — Pratica em Dia de Eventos
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Grafico 29 — Critério de Compra de Bolsas e Sapatos
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Grafico 30 — Consumo de Joias
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Grafico 31- Casacos e Estolas de Pele Natural
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Gréafico 32 — Considera Peles Naturais
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Grafico 33 — Modo como se Considera
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Grafico 24 — Adjetivos da Residéncia
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Gréafico 35 — Estilo dos Moveis
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Grafico 36 — Adjetivos Considerados como de Menor Importancia de uma
Residéncia
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Grafico 37 — Origem dos Méveis
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Grafico 38 — Associadas em Clube
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Grafico 39 — Atividade Benemerente
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Gréafico 40 — Livros e Leituras
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Grafico 41 - Empregados Domésticos
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Gréafico 42 — Perfume
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Graéfico 43 — Titulagdo do Avd Materno
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Graéfico 44 - Titulagdo do Avé Paterno
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Graéfico 45 — Titulagdo do Pai
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APENDICE C - ENTREVISTA 1

Helena

Ap6s minha esplanagdao sobre os objetivos da pesquisa, a entrevistada
desabafou:

Helena: “Acho muito feio falar de dinheiro. Qualquer coisa que eu diga que seja
descontextualizada pode parecer esnobismo ou futilidade, mas vamos la. Vou fazer

porque € para ti.”

Pesquisadora: A Senhora é oriunda de uma familia muito rica, ndo € mesmo? No
entanto a Senhora sempre trabalhou e nunca demonstrou seu poder econdmico
socialmente. Por qué?

Helena: “Meus pais construiram um bom patrimbnio e eu nunca precisei me
preocupar com dinheiro. Isso néo quer dizer que eu possa gastar o quanto quiser,
nao é isso. Dinheiro ndo aceita desaforo, ele vai embora. Significa que eu nunca
precisei trabalhar para comer. Meu trabalho sempre foi complementar da renda
familiar. Tenho uma boa renda dos aluguéis dos imoveis que herdei de meus pais.
Criei meus filhos com padréo de vida de classe média alta, mas n&do como filhos de
pessoas muito ricas. Nunca quis que se sentissem ricos. Eles aprenderam sozinhos
de onde vem o dinheiro, trabalhando. Paguei seus estudos e s6. No dia que eu me

for eles saberédo o quanto eu lhes deixei.”

Pesquisadora: A Senhora disse que criou seus filhos com padrao de vida de uma
familia de classe média alta. Como séo suas relagdes de consumo? A senhora se
considera consumista?

Helena: “Nao sou de gastar muito. Gosto do que € bom e bonito. Tenho poucas
roupas, na maioria coringas'’, bem versateis. Acho bobagem ter um monte coisas se
sempre usamos as mesmas. Todo mundo é assim. Roupas de qualidade s&do bem

caras, mas duram séculos.”

Pesquisadora: Ah, vai me dizer que consegue resistir a um belo par de sapatos?

17Pegas que combinam com “tudo”.
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Helena: Adoro sapatos, mas também nao tenho muitos, uns 20 no maximo, mas

tenho dois que custaram mais do que um salario minimo.”

Pesquisadora: E as compras no supermercado? Qual o critério de escolha dos
produtos?
Helena: “No supermercado sou econémica e nao muito fiel a marcas. Procuro bons

precos”.

Pesquisadora: O que a Senhora gosta de consumir?
Helena: “Gasto mesmo com coisas de casa, artigos de decoracéo, lencgdis de percal,
toalhas de fio egipcio, € disso que eu gosto. Todos os anos redecoro minha casa,

tenho paixao por isso.”

Pesquisadora: A Senhora tem obras de arte que adornam sua residéncia?

Helena: “Tenho alguns quadros bons em casa que comprei em leildes de arte.
Alguns ja dei pros meus filhos quando montaram casa. Passei da fase de investir
nisso. Agora so invisto no meu bem estar. Prefiro o prazer instantaneo de frequentar

bons restaurantes, teatros, 6pera, fazer uma viagem.”

Pesquisadora: Gosta de freqUentar restaurantes?
Helena: “Gosto de freqlentar restaurantes, e sempre procuro conhecer lugares

novos. Acho que ja fui a quase todos em Porto Alegre”.

Pesquisadora: E os restaurantes da moda?

Helena: “Restaurantes da moda sdo sempre divertidos. Sempre tem a “turma das
caras e bocas” esperando um click do cronista social, mas em todo lugar é assim. Eu
ndo vou pela social, mas porque gosto de provar de tudo e fazer um juizo critico do

atendimento, do ambiente e da comida.”
Pesquisadora: Costuma receber com freqiiéncia?
Helena: “Antes recebia muito em casa, agora nem tanto. Pois &, todo mundo pensa

que porque vivo mexendo na decoragéo da casa que eu passo de festa. Nao.”

Pesquisadora: A senhora aprecia vinhos?
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Helena: “Sou amante de champanhes, cavas e espumantes briits. Nado acho que os
nacionais sejam bons, sdo muito perfumados. Se meu médico deixasse eu

bebericava todos os dias”.

Pesquisadora: Como é a sua vida social? A senhora costuma ir a eventos
culturais?

Helena: “Eu e meu marido temos uma vida social intensa, sempre temos convite
para alguma coisa, Quando ndo tem arranjamos o que fazer. Porto Alegre é
provincia. Ainda ndo descobriram o potencial do Rio Grande do Sul. Temos teatros
belissimos no interior e ninguém vai se apresentar la. Gira tudo em torno de Séao
Paulo e Rio. E uma pena. Garanto que se surpreenderiam com a bilheteria se

arriscassem. Até o Cirque du Soleil inclui Porto Alegre na turné.”

Pesquisadora: Que tipo de eventos culturais costumam ir?

Helena: “Vamos no evento que nos interessar, mesmo que n&o seja aqui.”

Pesquisadora: A senhora costuma viajar?

Helena: “Ja fiz inumera viagens para o exterior. Posso dizer que conheg¢o o quase o
mundo inteiro. Um viagem que me surpreendeu foi a Croacia. Foram muitos
momentos inesqueciveis, mas minha ultima viagem foi especial porque fui assistir o

nascimento da minha primeira neta em Chicago.”

Pesquisadora: As suas viagens sao de turismo ou de compras, quer dizer, em suas
viagens a senhora costuma fazer compras?

Helena: “Nossas viagens séo sempre de turismo, vamos passear. Ja disse que nao
sou muito de comprar. A Unica vez que comprei muito foi quando foi a Nova lorque
em dezembro e enlouqueci com as coisas de Natal e comprei tudo que vi. Trouxe

até uma arvore nova”.

Pesquisadora: E nas viagens, vocés batem muitas fotos?
Helena: “Nao fotografo pontos turisticos. Ninguém gosta de ficar vendo fotos da
viagem dos outros, nem eu das minhas. Fotografo momentos, até em viagem. Estes

sim que temos que eternizar, o resto tem na internet.”
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Pesquisadora:Gostaria que a senhora me falasse um pouco sobre seus cuidados
consigo mesma. A senhora esta muito bem, muito bonita para sua idade.

Helena: “Freqiiento um saldo perto de casa e fago caminhadas quase todos os dias.
Nunca fiz plasticas, mas vou fazer, s6 ndo escolhi o médico ainda. E uma escolha

dificil, ndo quero ficar com o sorriso na nuca”.

Pesquisadora: A senhora acredita que quem n&o aprende regras de boas
maneiras em casa, que n&o traz uma boa educacgdo de bergo tem condi¢des de,
mesmo que tardiamente, aprender a se comportar a mesa, por exemplo?

Helena: “Acredito que savoir faire ndo se compra nem se herda. Faz parte da
pessoa, da personalidade, ndo s6 da educagao que recebe. Conhecgo filhos de
familias tradicionais sem nenhuma educac¢do. Uma pessoa humilde e que n&o teve
educacéo rigida pode superar quem teve e até com mais naturalidade se assim
desejar, sO6 que tera sempre que se socorrer da memoria para saber o que fazer na
hora H. Tenho amigas novas ricas que em jantares em que sdo servidos muitos
pratos, a francesa ou a inglesa, que ainda me langam olhares para saber qual talher
devem pegar primeiro. S6 que quem ndo sabe vé a cena e pensa que elas estao
fazendo tudo sozinhas. Acho hilario. Elas querem ser o que ndo sao e podiam pelo

menos decorar as regras. Acho engracado quando querem cola.”
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APENDICE D - ENTREVISTA 2

Patricia

Pesquisadora: Gostaria que comegassemos pelo consumo de vestuario. Qual é o
seu critério de compra, onde compra?

Patricia: “Sabe, ndo sou muito de comprar em razdo da marca da roupa, prefiro
saber se me cai bem, se € de bom gosto, se faz meu estilo. Nem sempre o que
compro é de qualidade. Se tiver circulando no centro, e vejo algo que me agrada nas
coreanas, entro e compro... € tdo em conta que se a peca durar uma ou duas

lavagens ja valeu a pena...kkkk”

Pesquisadora: E jbias, vocé costuma comprar?
Patricia: “Compro jéias com freqiéncia. Nao gosto de nada muito estravagante.
Ouro e brilhantes, s6.“ Vou no supermercado uma vez por semana. Escolho o que

tiver mais barato.”

Pesquisadora: Vocé costuma freqlentar restaurantes?

Patricia: “Nos finais de semana saimos para jantar com freqiiéncia, sempre com
amigos de longa data. Escolhemos o local de acordo com o que estamos com
vontade de comer. Teve um dia que fomos comer um “cachorro do Rosario”,
comemos na praca...kkkk”. Tem dia que vamos a lugares da moda, as vezes em
restaurantes tradicionais nao requintados. O que importa é o programa, mesmo que

seja uma indiada. O importante é que a comida seja boa.”

Pesquisadora: Aprecia vinhos?

Patricia: “Nao sou muito apreciadora de vinhos, ndo costumo beber nem
socialmente. Nunca gostei. Sirvo apenas o suficiente para fazer um brinde. Entre os
amigos que costumam sair conosco, a maioria dos homens bebe cerveja (que
precisa estar estupidamente gelada). As gurias gostam de tomar espumante, mas na

maior parte das vezes tomam agua mesmo, que é mais saudavel.”

Pesquisadora: Costuma viajar? As suas viagens s&o de turismo ou de compras,

quer dizer, em suas viagens a senhora costuma fazer compras?
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Patricia: “Viajamos pelo menos uma vez por ano em agosto ou setembro. Ja fomos
a varios paises da Europa. Vamos sempre s6 ndés dois, € 0 nosso tempo. A vida ta
tdo doida que se néao fizermos isso ndo temos a oportunidade de desfazer os nos e
equilibrar a relagdo. ... em viagens costumo sempre comprar uma coisa ou outra,
nada muito caro ou imprescindivel...kkk.... depende do lugar que se vai. Na ultima
viagem que fiz comprei uma tela a 6leo do proprio artista em um mercado de pulgas.
Foi um sacrificio carregar a viagem inteira, mas valeu a pena. Ficou linda na minha
sala. Todo dia olho para o quadro e penso isso”. “Viajamos sempre de classe
turistica e paramos em hotéis 3 estrelas ou 4. Nosso negécio € passear. Batemos

milhdes de fotos... elas cotam nossa historia... adoro.”

Pesquisadora: Qual foi a ultima viagem que fizeram?

Patricia: “Nossa ultima viagem foi a Paris, passamos uma semana la. Foi 6timo.
Namoramos bastante, reviramos o Louvre de Cabeca para baixo, fomo a Versailles.
Uma delicia.”

Pesquisadora: Vocé tem obras de arte ardornando sua residéncia?

Patricia: “Ndo costumo investir muito em obras de arte nem coisas do tipo. Nossa
casa € bem clean, mas gosto. A decoragcdo néo € bem do meu gosto, mas quando
casei mudei para o apartamento que ja era do meu marido e eu (nem sei porque nao
mudei nada ainda). Acho que sempre tem uma coisa que eu quero mais do que
redecorar a casa... uma camionete nova, uma viagem, uma joia... e o sofa novo, fica

sempre pra depois...kkkk”

Pesquisadora: Como assim, a sua casa € do seu gosto? O que falta nela?

Patricia: “Gostaria de uma casa mais formal, com uma sala de jantar pra 8 ou 10
pessoas, com um grande tapete persa. Mas o dinheiro nunca da pra tudo.” “N&o é
que eu acho mais importante ter um carro bacana do que uma casa chic. A casa,
sendo chic ou ndo da pra morar e receber amigos. O carro se nao for novo, bom e
confortavel, estraga, ndo te da condi¢cdes de fazer viagens longas de forma

confortavel...”

Pesquisadora: E eventos culturais?
Patricia: “Vamos com frequencia a shows, cinema, teatro. Nossos amigos ndo nos

acompanham, nem todo mundo gosta.... sabe, tudo é caro, o pessoal prefere fazer
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outras coisas com o dinheiro.” Estamos em algumas listas de pessoas que
promovem festas, vernissages, langamentos e normalmente somos convidados para

bastante coisa. Vamos de vez em quando. Depende do que é. Sé se valer a pena...

Pesquisadora: O que vale a pena?
Patricia: O que vale a pena? O trabalho de sair de casa depois de uma dia de
trabalho...kkk. Normalmente estes eventos s&o dia de semana. Uma exposi¢éo, um

recital valem a pena. Um evento de loja n&o.”

Pesquisadora: Que tipo de cuidados consigo mesma vocé toma?

Patricia: “Malho todos os dias com uma personal que vem me atender na academia
do prédio. Pago uma grana por més, mas ndo abro mao. E essencial para que eu
fiqguei de bem comigo mesma”. “Vou ao saldao uma vez por semana. Fago o que tiver
precisando...kkkk”. Uso cremes que mando fazer com a receita da dermato(logista).

Nada importado ou muito caro.”

Pesquisadora: E com a alimentag&o?
Patricia: “No dia a dia, como coisas normais, que todo mundo come, sé n&do gosto

de restaurante a quilo, detesto. Como em casa, vou em um restaurante.. depende.”

Pesquisadora:Tem algum hobbie?

Patricia:““Nao tenho hobbies... tenho uma predilecdo ao 6cio...kkkk ©

Pesquisadora: Quem faz o trabalho doméstico?
Patricia: “Nao tenho empregada, s6 uma faxineira 1x por semana. Ela faz o que eu

nao sei fazer. Passa roupa e limpa a casa.”

Pesquisadora: Vocé acha que quem n&o que quem nao aprende regras de boas
maneiras em casa, que néo traz uma boa educacgdo de berco tem condi¢cbes de,
mesmo que tardiamente, aprender a se comportar a mesa, por exemplo?

Patricia: “Acho que a boa educagao vem de casa.”
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APENDICE E - ENTREVISTA 3

Marlene

Pesquisadora:O que tu vai botar ai no trabalho? Preciso saber. Ndo posso expor
minha familia.

Marlene: Com isso nao se brinca. Morro de medo. Tem muita gente doida por ai.”

Pesquisadora: A Senhora trabalha?
Marlene: “Tu sabe que nado trabalho mais. Passo o dia inventando o que fazer e

acabo as compras.”

Pesquisadora: O que a Senhora compra?

Marlene: “De tudo. Compro bastante roupa.”

Pesquisadora: Onde a Senhora costura comprar suas roupas?

Marlene: “No Shopping e em lojas de amigas.”

Pesquisadora: A Senhora € quem vai ao Supermercado?
Marlene: “Nunca vou ao super, o motorista € quem vai. A minha empregada faz a

lista.

Pesquisadora: A Senhora tem ideia de quanto €& gasto por semana no
Supermercado?
Marlene: Uns R$300,00.

Pesquisadora: O motorista € quem escolhe os produtos? Como ele paga a conta?

Marlene: Nao é a empregada. Ela pbe na lista quando quer uma marca especifica.
Senao ele tem ordens de comprar o mais barato. Nés temos um cartdo de crédito do
supermercado. Antes dele sair eu entrego o cartdo e ele paga colocando a senha.

Na volta, ele me entrega o cartdo e a nota.

Pesquisadora: Quem |lhe assessora nas tarefas do lar?

Marlene: Tenho uma copeira, uma cozinheira, um jardineiro e o limpador da piscina.
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Pesquisadora: A Senhora tem ideia de quanto sai a folha de pagamento dos
empregados domésticos?

Marlene: Ndo. Meu marido € quem paga.

Pesquisadora: A Senhora costuma receber amigos com frequéncia em sua
residéncia?
Marlene: Adoro casa cheia. Fago jantares e convido amigos pelo menos uma vez

por més.

Pesquisadora:Quem prepara a comida?
Marlene: A empregada que faz. Eu arrumo e decoro a mesa. As vezes chamo a
floricultura para arrumar. Sabe, elas tem uma mocga la que é decoradora, fica muito

bonito. Mas chamo s6 em aniversario porque sai bem caro.

Pesquisadora:Seus filhos ainda moram com a Senhora?

Marlene: S6 a minha filha mais nova, mas ela casa esse ano.

Pesquisadora:A Senhora vai fazer uma festa de casamento para sua filha?

Marlene: Por mim fazia um festdo, mas ela ndo quer, pediu um apartamento de
R$500.000,00 pro pai dela, ja até escolheu, e ele disse que vai dar. Meu sonho era
fazer um festdo, convidar todas as minhas amigas, tudo podre de chic. Sabe, ja

comprei o enxoval todo, tudo bem chic, ela nem deu bola.

Pesquisadora:O que a senhora mais gosta de comprar?

Marlene: Eu adoro casa, tudo bem lindo, arrumado. E meu jeito de cuidar da minha
familia, € como fazer carinho. Sou alucinada por lengdis, toalhas de banho, de mesa,
almofadas. Sou tdo doida que se fico muito tempo fora de casa e sei que ndo
demora meu marido e minha filha vao chegar, ligo para a copeira para ver se ta tudo
no lugar, assim, que nem hotel: toalhas limpas, colchas combinando com o lencol.

Adoro. Eu devia ter um hotel!

Pesquisadora:A Senhora costuma viajar?
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Marlene: Meu marido raramente tira férias e € muito caseiro. Eu sou bem diferente,
tenho uma turma enorme de amigas. Fui uma vez para a Europa, tirei um monte de

fotos, mas nem lembro direito dos lugares, foi tudo muito rapido.

Pesquisadora:A Senhora costuma fazer viagens de turismo ou de compras?

Marlene: Nao consegui comprar nada, ndo vi nada. Assim néao gostei. As pessoas
falam como se a Europa fosse coisa de outro mundo, ndo achei tudo isso. Nem sei
onde tao as fotos. Sabe que uma amiga minha ficou brava comigo porque eu nao

soube dizer onde é que eu estava em algumas fotos, ai, bem rabugenta, né?

Pesquisadora:A Senhora tira férias onde?

Marlene: Meu marido so trabalha. A empresa € a casa do meu marido. Ele sai de
casa de manha e volta pelas 8 da noite. No verdo eu fico em Torres, temos uma
casa la. Ele fica aqui e vai de avido no final de semana. La é uma tortura. A
parentada se hospeda e fica, ndo vao embora nem se mandar. Tem dia que eu me
irrito e volto para Porto Alegre. A colonada gosta é de ficar por conta. Morro de

vergonha. Quando estao la nem vou para a beira da praia. Sdo muito grossos.

Pesquisadora:Vocés apreciam vinhos? Costumam servir aos seus convidados.
Marlene: Ndo gostamos de vinhos. Tomamos espumante demi-sec. Para minhas
amigas é o que sirvo. Pra familia é vinho de garrafdao mesmo, porque é do que eles

gostam.

Pesquisadora:Onde a Senhora compra?

Marlene: No supermercado mesmo.

Pesquisadora:Quais sdo seus cuidados com beleza e com o corpo?

Marlene: S6 lavo o cabelo no saldo, ndo sei arrumar sozinha. Vou umas 4 vezes por
semana. Fago exercicios todos os dias. Tenho uma esteira em casa, fagco 40
minutos por dia, todos os dias. Passo cremes no rosto e no corpo, tudo importado e

bem cheiroso, e s6.

Pesquisadora:Na sua casa tem obras de arte?

Marlene: Tenho muitos quadros e obras de arte. A arquiteta me ajudou a comprar.
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Pesquisadora: De quais artistas plasticos?

Marlene: N&o vou saber os nomes agora.

Pesquisadora:A Senhora tem algum hobbie?
Marlene: Tapecaria, faco arraiolo e casa caiada, ha muitos anos, desde mocinha.
Vou ter que te pedir licenga agora porque tenho horario no cabeleireiro, hoje tenho

um aniversario de noite, s6 para mulheres.

Pesquisadora:E? Que legal. O que a Senhora vai levar de presente para sua
amiga?
Marlene: Ndo € uma amiga, € um amigo, um cronista social. Eu entrei numa lista.

VVamos dar dinheiro.

Pesquisadora:Desculpe a indiscricdo, mas a Senhora se importa de me informar o
valor e quantas pessoas mais ou menos participam?
Marlene: Somos umas trinta, eu acho. Hoje o valor € R$150,00 (cento e cinquienta

reais).

Pesquisadora:O aniversariante nao fica constrangido de receber um envelope cheio
de dinheiro?

Marlene: N&o, acha até bom. (risos)

Pesquisadora: A Senhora sempre entra em listas?
Marlene: Depende, s6 se é bem amiga, sendo dou uma lembrancinha, normalmente

uma coisa para casa, de menor valor.

Pesquisadora: Entédo este cronista € muito seu amigo?
Marlene: Nem tanto, mas acho mais facil dar o cheque do que ter que escolher um
presente sozinho. Sempre fico com medo da pessoa achar pouco. Dou o dinheiro e

pronto. E igual ao de todo mundo.
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APENDICE F - ENTREVISTA 4

Julia

Pesquisadora: Quais sao seus critérios para escolha de suas roupas?
Julia: “Eu vejo muito a qualidade e o prego. Gosto de roupas boas. Tenho horror de

roupas de ma qualidade. Roupa modinha também nao gosto.”

Pesquisadora: Onde a Senhora compra?

Julia: “Agora tenho comprado tudo no 5% Avenida aqui no Moinhos de Vento.”

Pesquisadora: Suas compras sao por impulso ou necessidade?
Julia: “Quando eu vejo uma coisa que eu gosto eu vou la e compro. Bolsa e sapato

eu compro muito.”

Pesquisadora: A Senhora compra joias?

Julia: “Joias eu ndo tenho comprado porque eu herdei muitas da minha mae.”

Pesquisadora: Qual foi a sua ultima aquisigéo?

Julia: “A ultima eu ganhei do meu marido de aniversario, um Rolex de ouro e a¢o.”

Pesquisadora: Quem faz compras no Supermercado na sua casa?

Julia: “Eu que fagco o supermercado. Escolho os produtos pelo preco, mas em
determinados produtos escolho pela marca, por exemplo, o arroz eu fago questao
que seja o melhor, sendo néo fica soltinho. O feijdo também. O resto, produtos de

limpeza eu compro o mais barato.”

Pesquisadora: A Senhora costuma receber amigos, fazer festas em casa?
Julia: “Eu recebia muito mais que agora, mas sempre faco um ou dois jantares por

ano.

Pesquisadora: Quem prepara a comida e quem faz a decorag¢ao?
Julia: “Eu mesma decoro com a ajuda da minha secretaria. A comida ela que faz,

que é uma 6tima cozinheira.”
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Pesquisadora: Sao jantares formais?
Julia: “Sao jantares informais. De vez em quando, quando meu marido me pede

para fazer um jantar a mesa, sendo séo jantares a americana.”

Pesquisadora: Vocés servem bebidas alcodlicas nos jantares? Quais?
Julia: “Temos o habito de comprar bebidas para servir para convidados, mas néo

bebemos. Compramos champanhe, um bom wiskey, um bom licor, vinhos.’

Pesquisadora: As bebidas sdo compradas onde?

Julia: “Normalmente compramos no Free Shop de Acegua.”

Pesquisadora: A Senhora viaja com frequéncia?
Julia: “Viajo com frequéncia, ultimamente tenho viajado todos os anos para o
exterior. Ja conhe¢o quase todo o mundo, gosto muito de viajar. E gosto muito

também do Rio de Janeiro, adoro.

Pesquisadora: Suas viagens sao de turismo ou de compras?
Julia: “As minhas viagens s&o de turismo e eventualmente fazemos comprinhas,

eventualmente.”

Pesquisadora: Gostam de bater fotos?

Julia: “Batemos muitas fotos, a gente gosta de olhar depois para recordar.”

Pesquisadora: Qual foi a sua ultima viagem?
Julia: “Minha ultima viagem foi aos Estados Unidos, eu fui a Los Angeles e a Las

Vegas, ndo conhecia Las Vegas e adorei, fomos a um casamento.”

Pesquisadora: Alguma viagem foi especial, alguma marcou sua vida?

Julia: “A minha viagem ao Oriente Médio me marcou. E a coisa mais maravilhosa
que eu ja vi. Quando eu fui a Jerusalém eu me senti emocionada todo tempo, para
mim foi o maior presente que o meu marido podia me dar em razao da minha fé e
também para cumprir um desejo da minha mae que toda a vida quis ir e ndo pbéde

porque meu pai nao nunca quis ir.”
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Pesquisadora: A Senhora aprecia objetos de arte?

Julia: “Minha casa é cheia de objetos de arte, todos assinados, muita coisa, a
maioria eu herdei da minha mae, que ja tinha me dado em vida. Tenho coisas muito
bonitas de muito bom gosto. Tenho varias estatuetas francesas, tenho casticais de

prata portuguesa, tenho lougas Limoges, tenho muitas coisas bonitas.”

Pesquisadora: A Senhora gosta de eventos culturais, exposicbes de arte,
vernissages?
Julia: “Quando tem uma boa exposicédo de arte gosto de ir, adoro ir, viajo para ir,

faco questao de ir. Adoro o MASP, adoro no Rio ir no MAM.”

Pesquisadora: Cuidados com a saude, a Senhora tem algum?

Julia: “Me cuido muito... a saude, agora o corpo ndo muito. Nao fago ginastica, nao
faco massagem, tenho preguica, mas caminho muito durante o dia, o dia inteiro.
Frequento saldo, vou toda a semana. Me cuido. Fago as unhas, pés, cabelo, pintura

de cabelo, fago limpeza de pelo, tiro sinais. “

Pesquisadora: E cuidados com a alimentagéo?
Julia: “A minha alimentagdo € muito saudavel. Raramente fazemos frituras. Mais é
verduras e carnes brancas, mesmo quando € servido carne vermelho que gostamos

muito, ndo é frita nem com muito sal.”

Pesquisadora: Quem faz o trabalho doméstico?
Julia: “Tenho duas empregadas, uma cozinheira e uma copeira, tenho ainda uma

faxineira.”

Pesquisadora: Algum evento marcou sua vida?

Julia: “O casamento dos meus filhos marcou minha vida.”

Pesquisadora: O que a senhora considera importante ensinar os filhos regras de
etiqueta, transmitir aquilo que seus pais lhe ensinaram?

Julia: “Sim. Ensinei meus filhos a se comportarem a mesa. Fiz o possivel para
ensinar tudo que eu tinha aprendido, porque eu tinha uma avé que era uma

‘princesa’. Fiz o possivel para que eles aprendessem a manusear os talheres, para
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nao ficarem nervosos num jantar mais formal. Eu acho que eles aprenderam. Eu
fazia pér a mesa todos os dias, com guardanapos de pano, e talheres para todos os
pratos, também os de peixe quando era o prato do dia. Queria que eles

aprendessem para que num bom jantar nao ficarem assustados com a mesa.”

Pesquisadora: A Senhora acha que as pessoas que ndo tiveram estes
ensinamentos em casa tem condi¢cdes de aprender mais tarde?

Julia: “Acredito que pessoas que ndo aprenderam em casa tem condi¢cdes de
aprender a se comportar a mesa. Conheco varias pessoas, muitas pessoas. Nao é
uma, duas, trés, sdo varias que conseguiram. Pessoas de origem bem humilde e
hoje sdo pessoas que sabem se comportar em qualquer saldo. O bergco e a
educacéao tornam natural. A pessoa que ao é habituada tem que fazer um pouquinho
de forca e ter vontade. Mas cosegue porque eu conhego muita gente. O gosto
também. Vamos ver, aqui temos o Machado de Assis, que era filho de uma senhora
que lavava roupas para fora e foi 0 nosso maior escritor, um homem finissimo,

educadissimo, entao!”

Pesquisadora: Qual € a situacdo financeira das pessoas que pertencem ao seu
circulo de relacionamentos?

Julia: “Tenho muito amigos que as familias tinham muito dinheiro e agora eles nem
tem, mas eram pessoas muito bem educadas. Também tenho inumeros amigos que
vieram de familia humilde e hoje tem bastante dinheiro, assim como também amigos
que nunca tiveram dinheiro.”

Pesquisadora: A voz comum acredita que as pessoas que pertencem a “alta classe”
s6 se relacionam socialmente com pessoas que tem dinheiro. O que a Senhora acha
disso?

Julia: “Uma grande bobagem, porque ndo € necessario ter dinheiro para pertencer a

alta classe. Precisa de bem mais do que isso.”

Pesquisadora: O que é necessario entdo?

Julia: “Ser uma pessoa interessante, educada, culta.”
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APENDICE G - ENTREVISTA 5

Raquel

Ao explicar novamente (pessoalmente) os objetivos da pesquisa e do estudo a
entrevistada disse:

Raquel: “Te confesso que estranhei teu pedido. Fiquei pensando se eu pertenco a
alta classe. Nunca tinha parado pra pensar nisso. Cheguei a conclusdo que sim,
fagco parte desse mundo. E como o mundo da ‘Barbie’. Aparentemente tudo é
rosa...kkkk. E onde tudo parece facil, e de certa forma é. Eu ndo ganho muito, levo
uma vida bem normal. Talvez faga parte da classe alta por causa de meus pais. Meu
padrao de vida hoje ndo tem nada a ver com o deles, nem a conta bancaria...kkkk,
mas o negocio é ser conhecida e conhecer pessoas, ricas é claro. Nunca fiz uso

profissional disso, mas poderia, tranquilamente.”

Pesquisadora: Qual € o seu critério para comprar suas roupas? Compra com
freqliéncia?

Raquel: “Gosto e uso marcas famosas, mas nao tudo que gostaria, meu dinheiro
ndo chega a tempo. Ganho muitas coisas dos meus pais. Se ndo fosse eles néo
tinha a metade do que tenho. Paregco bem mais do que sou na realidade. Sou uma
fraude....kkkk.”

Pesquisadora: Vocé costuma ir a muitos eventos culturais?
Raquel: “Sou convidada para tudo que acontece em Porto Alegre e no interior.
Quem circula na alta nunca paga nada. E estranho isso, né? Quem n&o tem dinheiro

tem que pagar, que tem nao paga... acho que fica pago pela presenca, deve ser.”

Pesquisadora: Qual € a frequencia com que vocé vai neste eventos?

Raquel: “Tem meses que vou a tudo que me convidam, e outros que nao vou a
nada. Depende do humor. Nao da pra ir a festa com ‘espirito de porco’. As vezes fico
farta. Sdo sempre as mesmas pessoas. E 0 que mais me irrita € que tem uns duros
que juram que sado milhardarios que ficam fazendo caras e bocas, dando pinta de

que sao grande coisa. Devem estar tentando arrumar bom casamento. Sabe uma
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gente que nao vai a festas para se divertir, pois &, vao para aparecer e fazer pose

para a coluna social. E u6”.

Pesquisadora: E sua residéncia?
Raquel: “Moro em um apartamento que foi presente de minha v6 de 18 anos. Moro

ha 10 (anos). Agora ta bem decoradinho, meus pais me ajudaram.”

Pesquisadora: Vocé possui méveis ou objetos de arte herdados, que foram de seus
antepassados?
Raquel: “Tenho alguns méveis antigos da minha familia, poucos quadros, mas todos

bons. Ganhei tudo dos meus pais.”

Pesquisadora: No supermercado, qual é o critério de escolha dos produtos?
Raquel: “Nunca tenho comida em casa. Sempre como fora ou peco por telefone. As
vezes compro congelados da Aninha Comas. No super sé compro produtos de
limpeza. Sabao em pé tem que ser OMO e amaciante CONFORT. O resto é do mais
barato.”

Pesquisadora: Como € o seu lazer?

Raquel: “Tenho um grupo de amigas que encontro seguido. Saimos para bater papo
em diversos lugares. Sendo fico em casa ou vou a algum evento social ou cultural,

normalmente porque sao de graca.”

Pesquisadora: Vocé faz viagens com frequéncia?

Raquel: “Viajo pelo menos 2 vezes por ano com minha familia. Desde que meu
irmao faleceu passamos as festas fora do pais, apenas nds, meus pais, eu e minha
irma. Ele morreu dia 22 de dezembro de 1998. Nunca mais conseguimos ficar em
casa nesta data. Nao comemoramos o Natal porque somos judeus, mas sempre
faziamos festa de Ano Novo. Agora sé ficamos juntos. Por isso conhego quase todo
o mundo. Nas férias de julho viajo com minhas amigas por uma semana e depois
com meus pais. Com as amigas vou para o Rio, onde meus pais tem um

apartamento. Depois vou para outro lugar com meus pais.”

Pesquisadora: Qual foi sua ultima viagem?
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Raquel: “Na dltima viagem de familia fomos para o Marrocos. Estava 6timo. E lindo.
Tiramos sempre muitas fotos. Nao fazemos compras. Mesmo! As vezes trazemos
algum souvenir e € s6. Nem meus pais fazem. A Unica vez que compramos foi
quando fomos a Turquia no ano passado; meu pai deu um casaco de vison para
cada uma.Também vou seguido para casa (cidade natal) porque meus pais ainda
moram la. O pai manda um avido me buscar desde que meu irmé&o sofre o acidente

que o matou.”

Pesquisadora: Tens algum tipo de dificuldade de relacionamento por casa da
consdicao financeira da tua familia?

Raquel: “Tenho bastante dificuldade de me relacionar por causa desse negdécio de
dinheiro. Sempre fico desconfiada com pessoas que aparecem do nada cheias de
boas inten¢des. Tem muita gente doida por ai, ndo da pra facilitar. Homem s6 se for
amigo de alguém que eu ja conhega ha tempo. Amigos também. Sendo t6 fora. Meu
irmao andava com tudo que tipo de mulher. Agora tem uma fulana que quer tirar
uma grana dos meus pais porque disse que tava noiva e que perdeu o bebé quando

ele morreu... pode?”

Pesquisadora: E os cuidados consigo mesma?
Raquel: “Faco academia todos os dias, faco cabelo e unhas todas as semanas em
um saldo bem badalado e caro pra chuchu. Vou la porque gosto de ser mimada. E

caro mas serve como terapia.”

Pesquisadora: Onde compra suas roupas?
Raquel: “Compro roupas, geralmente nos Shoppings pela seguranca, mas pesquiso

precos. Compro inclusive nas lojas populares.”

Pesquisadora: Com que frequéncia vocé troca seu carro?
Raquel: “Como ja disse, meu dinheiro ndo da pra nada. Quem troca o meu carro é o
meu pai e ele que resolve tudo. Eu sé aceito. Hoje tenho um carro popular

completo.”
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APENDICE H - ENTREVISTA 6

Entrevista 6 — Isabel

Pesquisadora: Qual € o seu critério de escolha na hora de comprar suas roupas?

Isabel: “Eu ndo sou uma pessoa ligada em marcas. Eu procuro, especialmente nas
minhas roupas, e nas roupas do meu marido, qualidade: uma roupa que dure por
mais de uma temporada, até porque nés dois temos uma perfil bastante classico e
convencional de se vestir. Agente n&o usa roupa, assim, de modinha que em um
ano nao caberia mais. Entdo, por exemplo, quando ele compra um palitd, um terno,
sempre vais ser... ele vai gastar mais, para ter uma qualidade que permita ele usar o
mesmo terno, cinco, seis anos. Ternos ele compra. Camisa, jeans em geral sou eu
(que compro). Camisa, jeans e até gravata eu andei comprando, mas terno ele gosta
de comprar, terno e sapato. Pras criangas eu também sempre priorizo a idade, mas
como eles estdo em fase de crescimento, p6, € uma roupa que ndo vai durar um

ano, porque eles vao crescer, daqui um ano nao vai servir.”

Pesquisadora: Onde vocé costuma comprar itens de vestuario?

Isabel: “Eu ndo tenho o habito de fazer compra em Shopping, e eu fago, costumo
fazer compras especialmente em lojas que sdo proximas da minha residéncia que
eu sou cliente ha muitos anos. A minha méae ja era cliente, ja comprava la desde que
eu era crianga, sigo comprando e até em razéo disso tem um vinculo de proximidade
com os donos de poder reclamar se a qualidade ndo estd boa, de trocarem as
pecas, de me darem um retorno a respeito da qualidade da mercadoria. E a loja que
eu compro mais roupa para mim, a dona € muito minha amiga e procura roupa
dentro do meu estilo que eu gosto de vestir. Minha perna € muito comprida, e eu
tenho dificuldade de achar calga comprida, entéo ela me diz: ‘Tu ta precisando de
calca? De que cor?’. Nao importa muito o preco, s6 uma coisa que me sirva e que

seja exclusiva, ta bom”.

Pesquisadora: Costumam frequentar restaurantes?
Isabel: “Temos grupos de amigos, ndo seria um grupo, seria mais que um, com
quem a gente se reune, s6 que em geral a gente se reune para jantar em casa, e

temos amigos com quem a gente sai para jantar que vai a restaurantes. Embora a
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gente goste de experimentar restaurantes novos tem alguns consagrados que a
gente acaba repetindo e indo diversas vezes, pela comida boa, atendimento, as

vezes experimentar uma coisa diferente, uma comida étnica”.

Pesquisadora: Vocé possui algum grupo de amigos os quais costuma receber com
freqliéncia?

“‘Recebemos uma vez por semana, pelo menos. As vezes até em dia de semana. Eu
gosto de arrumar a mesa, gosto de organizar as coisa. As vezes eu mesma fago a
comida, as vezes peco socorro. Quarta passada eu mesma fiz uma paella. Tem

coisas que eu gosto de fazer.”

Pesquisadora: Apreciam vinhos? Costumam comprar?

Isabel: “Gostamos de vinho tintos, espumantes sou fissurada por extra briit.
Compramos em exportadoras especializadas, tanto a Vinhos do Mundo, quanto na
Costi. O meu marido gosta de cervejas importadas, e a Costi tem muita cerveja
importada, eles tem alguma coisa de vinho, alguma coisa de espumante. A Vinhos
do Mundo promove jantares, e a Grand Cru também faz jantares. Ja fomos a

diversos jantares em ambas.”

Pesquisadora: Nestes jantares, vocés ja encontraram, por acaso, pessoas que ja
conheciam?

Isabel: “Ja aconteceu de encontrarmos (nestes jantares) pessoas que ja
conheciamos e acabarmos nos tornando conhecidos de pessoas que nds soO
encontravamos 4. Porque acaba reunindo no mesmo espago, com uma comida

interessante, um vinho bom...

Pesquisadora: Como séo esses jantares?

Isabel: “As vezes é a apresentacdo de uma vinicola, as vezes é uma proposta, por
exemplo, teve um que era vinhos toscanos, Entédo tinha varios, tinha os Brunellos,
tudo harmonizado com o prato. Entdo comegava com o Rosso de Montalcino, depois
tinha um Brunello de Montalcino, que é uma categoria um pouco superior ao Rosso,
depois tinha um Gran Toscano, Super Toscano, que sao os top da regido. No
comeco, junto com os aperitivos eles tinham servido um Chianti. Entéo, todos séo

vinhos da Toscana, que foram servidos com uma comida com o viés de uma comida



179

italiana para a gente ter uma ideia de toda a variedade de uma regido. Tinha alguns
(vinhos) que eu ja tinha tomado, e vou te dizer que eu fiquei assim, muito satisfeita,
quando a gente teve na Italia, no inicio do més de agosto (de 2012) e num

restaurante aqueles vinhos faziam parte da carta, e a gente ja tinha tomado.”

Pesquisadora: Qual € a média de pre¢o de um vinhos deste tipo?

Isabel: “Um vinho que néo foi feito s6 para exportagcdo. O Super Toscano esta na
faixa de R$150,00 a garrafa, mas o Rosso de Montaltino € um vinho de R$70,00,
que é um vinho muito bom. Todos tintos, secos. Como a gente frequenta a gente ta
sempre de olho (nos pregos). Seguido tem promocgdes, por exemplo, compre 12

garrafas e ganhe 20% de desconto.”

Pesquisadora: Vocés compram vinhos em Free Shops?

Isabel: “Este tipo de vinho ¢ dificil de achar em Free Shop. Eventualmente a gente
compra vinhos em Free Shop, mas também depende muito se vai ser facil de
transportar, porque carregar garrafa de vinho no avido é muito chato, no Uruguai a
gente as vezes compra. Esses eu nunca vi. Tem outros tipos de vinhos. Esses

Toscanos eu nunca vi.”

Pesquisadora: Costumam viajar? Nestas viagens costumam fazer compras?

Isabel: “Fomos a Italia em agosto. As minhas viagens sdo para passear. Turismo
mesmo. Comprar € uma consequéncia, se aparecer alguma coisa de que eu goste,
normalmente alguma coisa que eu nao va encontrar aqui. Ninguém merecer ficar
carregando peso, botando dentro de mala, muito chato. Presentes trago pros meus
filhos e sempre os presentes para eles sdo coisinhas que eles gostam, nunca uma

coisa grande.”

Pesquisadora: Qual o padrao das viagens que fazem?

Isabel: “Quando a gente viaja de avido, de modo geral sempre de classe turistica,
normal, e a possibilidade de up grade, vem através de milhas. Nao temos o habito
de comprar pacotes, a gente prefere, comprar passagem, marcar o hotel, fazer a
nossa programacao nesse meio tempo. Hotel, ai € uma caracteristica nossa, a gente
prefere hotéis menores. Ndo me agrada a ideia, ndo gosto de hotéis que tem 400

quartos. Gosto de um hotel menor, uma coisa mais proxima, mais aconchegante. Em
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Roma a gente ficou num bed and breakfast sensacional, maravilhoso, um prédio
antigo, totalmente reformado, tudo novinho, tinha 10 quartos. Super bem localizado.
Normalmente procuro na internet, tem uma agéncia de viagens que vé as vezes
para mim, ja sabem meu perfil, ja sabem o que eu gosto, ja procura dentro disso que
eu gosto. No ano passado foi a agéncia que me sugeriu o hotel que a gente ficou em

Paris. Esses que a gente ficou na Italia foram todas da internet.”

Pesquisadora: Qual a frequencia com que viajam?
Isabel: “Nés tentamos viajar uma vez por ano, s6 o casal e uma vez com as

criangcas.”

Pesquisadora: Pode me narrar algum momento unico em sua vida que tenha
ocorrido em uma de suas viagens?
Isabel: “Tomar champagne no alto da Torre Eiffel, ver as tartaruguinhas correndo na

Praia do Forte”.

Pesquisadora: Vocé possui obras de arte adornando sua residéncia?

Isabel: “Gosto de arte. Muitos (quadros), posso dizer a maior parte foram presente
ou dos meus pais ou dos meus sogros. Tem algumas coisas que a gente comprou.
Nunca comprei em leildo. J& comprei em galeria de arte, embora ainda esta semana
ainda estava olhando os lotes de um leildo que vai ter na semana que vem, que me
interessei. O meu favorito do Enio Lippmann, minha m&e ganhou quando ela fez 40
anos, e que quando eu fiz 30 minha mae e meu pai me deram de presente, que € 0
meu favorito. Um pouco depois, meu sogro e minha sogra meu deram outro quadro
do Enio Lippmann, e os coloquei préximos porque eu acho que eles se completam,
gosto muito. Eu gosto muito do Crusius que acho que retrata as paisagens do Rio

Grande do Sul de forma maravilhosa. Esses seriam os meus favoritos.”

Pesquisadora: Costuma comprar joias?
Isabel: “Adoro joias. Muitas. Adoro. Compro, ganho com frequéncia. Compro em
lojas especializadas, de pessoas que vendem, tudo. Eu sou mais classica, entéo eu

tenho uma tendéncia as mais classicas.”

Pesquisadora: Costuma freqlientar eventos culturais?
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Isabel: “Teatro eu vou menos do que gostaria, gostaria de ir mais, por uma questéo
de uma dificuldade de organizar o tempo, no trabalho, filhos, casa. Gosta mais de

musica, moderna e classica.”

Pesquisadora: Qual € o seu critério para escolha dos produtos no supermercado?
Isabel: “Eu gosto de comer. Eu gosto de comer bem. Eu n&o vou economizar em
comida. Cuido da alimentacdo porque também estou tentando ensinar os meus
filhos a terem uma alimentagcdo mais saudavel, mais nutritiva, abrirem seus
horizontes para outros tipos de comida. Os dois comem comida japonesa, comida
arabe.”

Pesquisadora: Vocé considera importante ensinar seus filhos regras de etiqueta e
boas maneiras?

Isabel: “Acho importante ensina-los também como se comportarem a mesa. Isso € uma
missao diaria. Quando se aprende em casa aquilo se torna uma coisa completamente
natural e automatica, a pessoa nao vai ter duvida do que fazer, e se vai aprender depois

acaba sendo uma coisa muito pensada, como teria que se portar.”

Pesquisadora: Tem algum hobbie?
Isabel: “Meu hobbie hoje € o pilates. Eu gosto muito e € uma coisa que eu n&o abro
mao de fazer trés vezes por semana. Eu corria, mas em razédo de lesédo sé estou

podendo caminhar, mas eu caminho todos os dias.”

Pesquisadora: Quais sdo os seus cuidados consigo mesma?

Isabel: “Faco a unha toda a semana com uma manicure que me atende em casa, faz
10 anos que ela faz a minha unha. Faco massagem todas as semanas com uma
massoterapeuta que se formou em fisiterapia - eu vou no local em que ela atende.
Corto o cabelo, pinto o cabelo, porque eu ndo gosto de cabelo branco. O lugar em que
eu corto o cabelo € perto da minha casa, ja troquei (de saldo) diversas vezes porque
faz 4 anos que eu corto meu cabelo com o mesmo cabeleireiro, gosto do trabalho dele,

do jeito dele, entao ele trocou de lugar e eu fui atras dele. Sou fiel a ele.”

Pesquisadora: Possui empregados domésticos?
Isabel: “Tenho uma empregada mensalista, uma diarista, tenho um jardineiro e um

rapaz que limpa a piscina. Com excec¢ao da diarista, todos eu pago por més.”



