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RESUMO

Nesse trabalho tem-se como objetivo compreender o comportamento do consumidor latino
americano quando inserido na Espanha por meio de mobilidade académica, abordando
perspectivas como cultura, globalizacéo e alimento e, assim, entendendo como fica o habito de
consumo desse(a) intercambista quando ele(a) regressa ao seu pais de origem. Por sua vez, além
de uma revisao bibliografica, foram realizadas entrevistas em profundidade com 20 (vinte)
jovens, entre 22 e 26 anos, que sdo da América Latina e realizaram intercambio na Espanha. A
partir dos resultados, inferiu-se que o comportamento do consumidor muda de acordo com 0
ambiente que ele esta inserido, com os grupos de referéncia que compartilha e com o periodo
de vida que o individuo se encontra. Portanto, a mobilidade académica para a Espanha mudou
o0s habitos de consumo alimentares dos jovens pesquisados e inseriu mudancas significativas

no retorno dos mesmos aos seus paises de origem.

Palavras-chaves: consumo; comportamento do consumidor; intercambio; globalizac&o;
modificacdo de habitos
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1. INTRODUCAO

A globalizacdo surgiu rompendo as fronteiras geograficas, trazendo consigo a
internacionalizacéo e transnacionalizacdo. Com ela, empresas ja passam a existir em todo o
mundo e o consumidor € influenciado globalmente.

Com a unido do globo, diversos acordos séo firmados, dentre eles os académicos. Hoje,
ndo é so possivel, mas desejado por empresas, que os individuos busquem se especializar em
outros paises. Dentre diversos acordos, esta 0 AMICUS, programa de mobilidade académica
para jovens latino americanos estudarem na Europa e outros continentes, com isencéao de taxas
de matriculas de universidades.

Esse programa é muito procurado e visado, porém, viver em outro pais pode ser
desafiador. Aprender a lidar com diferentes pessoas, culturas, idiomas e longe de tudo o que se
conhece e é habituado, transforma a identidade do individuo, e com isso, 0 habito de consumir.

Ocorre a submissao a um processo de desterritorializacdo. Conforme Lemos (2006, p.
3), “desterritorializado, 0 homem se vale de meios técnicos e simbdlicos para reterritorializar-
se, construindo o seu habitat”. O que Lemos (2006) quer dizer é que, por perder a sua identidade,
a busca por meios, bens e servicos tém um significado diferente do que aquele outrora
habituado. Agora, a forma de consumo do desterritorializado é para a sua propria reconstrucéo
em um novo territdrio. O individuo se confronta sobre a sua identidade cultural, que, para Hall
(2005, p.13) é:

A identidade plenamente unificada, completa, segura e coerente é uma
fantasia. Ao invés disso, a medida que os sistemas de significacdo e
representacdo cultural se multiplicam, somos confrontados por uma
multiplicidade desconcertante e cambiante de identidades possiveis,
com cada uma das quais poderiamos nos identificar a0 menos
temporariamente. (HALL: 2005, p.13)

Ou seja, o desterritorializado consome para se reafirmar, pelo menos temporariamente,
em um lugar que ndo tem seus registros identitarios. Entre as novas formas de readquirir o seu
espaco encontramos 0s habitos alimentares. Ndo se come apenas por uma questdo de
necessidade, a alimentacdo € provida de significacdo, como diz Da Matta (1986). "Comida ndo
é apenas uma substancia alimentar, mas é tambem um modo, um estilo e um jeito de alimentar-
se. E o jeito de comer define ndo sé aquilo que é ingerido, como também aquele que o ingere”
(DA MATTA, 1986, p.56). Similarmente Fischler (1995, p.66) expde que

é 0 movimento através do qual fazemos o alimento transpor a fronteira
entre 0 mundo e nosso corpo... incorporar um alimento é, em um plano
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real, como em um plano imaginario, incorporar todas ou parte de suas
propriedades: tornamo-nos o que comemos. [...] E certo que a vida e a
salde da pessoa que se alimenta estdo em questdo cada vez que a
decisdo de incorporacdo é tomada. Mas também esta em questéo seu
lugar no universo, sua esséncia e sua natureza, em uma palavra, sua
propria identidade. (FISCHLER 1995 p. 66).

Para uma anélise mais abrangente sobre tais questdes, serdo abordados temas que envolvem
consumo; globalizagdo; cultura; as relacbes entre alimentacdo, paises e comunicacdo em um
ambiente exterior. E relevante porque ndo existem muitos estudos sobre intercAmbio e as
mudancas de consumo que 0 mesmo gera. Em resumo, pode-se afirmar que, com este trabalho,
é almejado poder contribuir com estudos de habitos de consumo, de comunicacdo e de
construcdo de subjetividade, para que a publicidade se desenvolva entendendo as mudancgas que

sdo geradas em um individuo quando exposto a diferentes culturas e grupos.

1.1. OBJETIVO GERAL E ESPECIFICOS

A globalizacdo influenciou de tal forma as fronteiras geograficas que, hoje, é possivel
consumir e demandar servicos de outros paises, como compras, comidas e até mesmo estudos.
Os processos migratorios foram facilitados e conectam diversas culturas em uma mesma praca,
gerando trocas culturais e implementando novos habitos de consumo.

Ao longo da historia, € possivel observar que a cada processo de unido do globo que
surge, sao também identificados novos impactos socio culturais, que transformam a forma de
consumir. As barreiras foram e sdo cada vez mais quebradas, trazendo uma nova atitude em
relagdo ao consumo.

Assim, neste presente trabalho, propde-se analisar o tema de como os héabitos de
consumo de alimentos de jovens latino-americanos mudou apos a realizacao de um processo de
mobilidade académica. A questdo central condutora da pesquisa pode ser explicitada da
seguinte forma: Como os habitos de consumo de jovens latino americanos foram alterados
guando inseridos em um ambiente europeu, especificamente na Espanha?

Portanto, diante do exposto, o objetivo principal deste trabalho é entender como a
mobilidade académica de latino americanos, quando inseridos em territorio espanhol, modifica
0s héabitos de consumo alimentares dos mesmos, e de que forma isso impacta eles e as pessoas
ao seu redor quando voltam para seus paises de origem, com enfoque especial nas relagdes entre

consumo.
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Além da compreensdo acerca dessas interagdes culturais, destaca-se ainda como outros

objetivos especificos. Sao eles:

Entender o consumo dos jovens latino americanos quando eles realizam mobilidade
académica na Espanha, afim de compreender as diferengas quando inseridos em um
ambiente novo.

Investigar o que acontece quando esses regressam aos seus paises de origem; se existem
mudangas no consumo que outrora era comum; se ocorreram adapta¢des em suas casas,
familias e ambientes a partir disso.

Estudar as principais diferencas entre cultura e hbitos alimentares na América Latina e
na Espanha;

Compreender como tais diferencas influenciam na caracterizagédo do consumidor.
Refletir sobre quais impactos uma mobilidade académica pode gerar na vida das

pessoas.

Neste trabalho, primeiramente foi apresentado o tema, justificativa e objetivos. A seguir,

no capitulo 2, faz-se uma exposicao do referencial tedrico, que estd dividido nos seguintes

subcapitulos: Globalizacdo e Cultura, Comidas Globalizadas, Cultura Espanhola e Consumo,

Comunicacao e Cultura. No capitulo 3 foi descrita a metodologia escolhida e como foram feitas

as escolhas para a pesquisa. Depois, sdo apresentadas as analises das entrevistas realizadas, que

também foram divididas em subcapitulos, sendo eles: Analise da chegada na Espanha, Habitos

alimentares modificados no intercambio e o Retorno para Casa. Por fim, trazemos as

considerac0es finais obtidas ao longo deste trabalho.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, foi elaborado um panorama, a partir das contribuicdes de literatura
existentes, do contexto que permeia a globalizacdo e o consumo. Estudou-se a unido do globo,
a cultura espanhola e a comunicagdo, 0 consumo e a cultura atrelados entre si. Ademais,
explorou-se também o alimento como forte elemento cultural e crucial para construcdo de
identidades.

A partir da discussdo acerca do tema, foi usado teorias que abordam globalizacéo,
identidade e comportamento do consumidor. Para isso, explorou-se autores e obras como A
Identidade P6s Moderna (HALL, 2005), A Globalizacdo Imaginada (CANCLINI, 2003b),
Administracdo de Marketing (KOTLER; KELLER, 2006), Cultura e Consumo
(MCCRACKEN, 2003), junto com outros autores que foram desenvolvidos ao longo do

estudo.

2.1. GLOBALIZACAO E CULTURA

Enquanto processo de desenvolvimento de interconexdes entre sociedades, culturas,
instituicOes e individuos, a globalizagdo estimula e favorece a remocéo de relacionamentos e
de referéncias de vida de contextos locais para contextos transnacionais. De acordo com Hall
(2005), a unido do globo mudou a forma como o mundo se relaciona e trouxe junto com ela
novas maneiras de multiculturalidade.

O mundo também passou por uma revolucdo industrial e tecnoldgica, que transformou
a relacdo dos individuos com tecnologia. Até hoje, a convergéncia tecnolégica vem eliminando
os limites entre os meios. Com a tecnologia digital e com a globalizacdo, torna-se possivel o
uso de uma linguagem comum: um filme, uma chamada telefonica, uma carta, um artigo de
revista, qualquer deles pode ser transformado em digitos e distribuido por fios telefénicos,
micro-ondas, satélites ou ainda por via de um meio fisico de gravacgao, como uma fita magnética
ou um disco.

A introducdo de novas tecnologias, por consequéncia, adquire um significado historico
especifico: a criacdo de novas relagcdes espago-tempo. (WALLERSTEIN, 1985). Nesse
contexto, os espacos de fluxos e decisdes pautados por uma légica global tendem a superar o
espaco dos lugares geograficos, por meio de um mercado global que se estabelece pela posse

das redes de circulacdo e comunicacgéo: “(...) que atravessam fronteiras nacionais, integrando e
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conectando comunidades e organizagdes, em novas combinacdes espaco-tempo, tornando o
mundo, em realidade e em experiéncia, mais interconectado” (MACGREW, 1992, p.62).

As fronteiras ndo fisicas ja ndo existem, fazendo com que as pessoas possam se conectar,
aprender, ensinar e conhecer o mundo sem sair de suas proprias casas. Além disso, os individuos
podem buscar empregos e universidades em outros paises, apenas navegando na Internet.
Porém, a0 mesmo tempo em que coisas se tornam mais viaveis, a globalizagdo pode revelar um
mundo desigual.

Em A Globalizacdo Imaginada (CANCLINI, 2003b, p.149), o autor aborda que a
globalizacdo tem a ver com evidenciar as desigualdades que ela mesmo gera e, a0 mesmo
tempo, criar novas possibilidades de atuagdo e oportunidades a partir da posicdo em que se
ocupa no mundo globalizado. O autor foca nas mudancas geradas nas pessoas, ja que, com a
unido do globo, os individuos criam novos imaginarios sobre eles proprios e sobre 0s outros,
trazendo relaces impregnadas de vontades de mudar, experimentar e permanecer.

Isso é, a globalizacdo é um processo complexo que media o estabelecimento de padrdes
Unicos para o mundo. Tais padrbes geralmente sdo adotados por todas as sociedades, se
efetivando em escala mundial. A disseminacdo desses padrdes tende a gerar uma similitude de
condutas, porém, essa igualdade encontra resisténcias em seu curso, estabelecidas pela cultura.
Desse modo, a cultura em geral, e a local em particular, se constitui um dos obstéaculos a tal
homogeneizagéo.

Tal compreensdo encontra apoio nas analises de Canclini (2003b) que, ao analisar as
consequéncias da globalizacdo sobre as culturas locais e identificar qual € o local da cultura,
formula teses referentes as identidades e, por conseguinte, fornece elementos para a
compreensdo dessa relacdo. O autor afirma que “espagos (...) ndo sdo areas delimitadas e
homogéneas, mas espacos de interacdo em que as identidades e o0s sentimentos de
pertencimento sdo formados com recursos materiais e simbolicos de origem local, nacional e
transnacional” (CANCLINI, 2003B, p. 153).

Canclini (2003a) considera que a globalizacdo reduziu o papel das culturas nacionais;
do mesmo modo, a transnacionalizacdo das tecnologias e a comercializacdo de bens culturais
diminuiram a importancia das referéncias tradicionais de identidade. Assim, nas redes
globalizadas de producéo, € possivel observar uma configuracéo de tendéncias que ditam estilos
das artes, das linhas editoriais, da publicidade e da moda mundial.

Nesse contexto de diminuicdo de referéncias identitarias e estabelecimento de

direcionamentos gerais e generalizantes, Canclini (2003a) enxerga a hibridizacdo, que é uma
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consequéncia direta da globalizacao sobre as culturas locais. O autor explicita que do processo
de hibridizagéo cultural decorrem os fendmenos de desterritorializagéo e a reterritorializagéo.

Para o autor, o primeiro pode ser descrito como “perda da relacao ‘natural’ da cultura
com os territorios geogréaficos e sociais e, a0 mesmo tempo, certas relocalizacGes territoriais
relativas, parciais, das velhas e novas produgdes simbolicas” (CANCLINI 200343, p. 309).

A desterritorializagdo segrega ou silencia culturas locais. Com o movimento de viver
em um mundo altamente globalizado, as identidades e costumes antes definidos
geograficamente sdo abafados. Ja a reterritorializacdo contesta a ideia de homogeneidade e
confere voz ao local.

Dessa forma, a globalizagdo gera uma rede planetaria de processos culturais que
interroga pessoas distintas, em localiza¢Ges diversas, onde a oferta de bens simbdlicos se mostra
homogeneizadora de habitos de consumo, ignorando fronteiras geogréaficas. Por outro lado, o
movimento de localizacdo da cultura retoma tradi¢cfes locais, buscando tracos culturais que
assinalam a diferencga entre povos e o pertencimento dos mesmos aos seus espacgos de origem.

E a relacio entre esses dois movimentos que gera as identidades hibridas. Por
consequéncia, 0s sujeitos ndo dispdem apenas de uma, mas de varias identidades. Em um
mundo que 0s espacos se constituem locais de interacdo e ndo areas delimitadas e homogéneas,
0s sentimentos de pertencimento sdo formados com recursos materiais e simbdlicos de origem
local, nacional e transnacional.

Nesse sentindo, “a identidade é uma construgdo que se relata” (CANCLINI, 1999,
p.107). A circulacdo cada vez mais livre e frequente de pessoas, elementos, capitais e bens de
consumo, promove o relacionamento rotineiro com muitas culturas, fazendo com que
identidade ndo seja definida exclusivamente pelo pertencimento a uma determinada
comunidade nacional. Por isso, as sociedades se convertem em cenarios multideterminados,
onde os sistemas culturais se intersectam e interpenetram. Sendo assim, a identidade, mesmo
nos setores populares, é poliglota, multiétnica, migrante e multicultural.

Complementarmente, Hall (2005) aborda que as identidades estdo em declinio e, esse
fato desencadeia a emergéncia de novas concordancias que conferem ao sujeito um papel de
individuo fragmentado, ao contrario do ser unificado, antes preexistente. Hall (2005) associa a
identidade cultural a nacional.

Para ele, as culturas nacionais se constituem em uma das principais fontes de identidade
cultural, pois: as identidades nacionais sdo formadas e transformadas no interior da

representacdo e ndo sdo inatas ao individuo; a na¢do ndo é apenas uma entidade politica, mas
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um sistema de representacdo social, que produz sentidos e gera sentimentos de identidade e
lealdade.

Os fluxos culturais entre as nacgdes, aliadas ao consumo mundial, estabelecem condi¢cdes
de partilha de identidades. Numa escala global isso se expressa pela existéncia de consumidores
dos mesmos bens, clientes dos mesmos servicos e produtos. E muito comum ver, nesse
contexto, empresas que antes eram locais distribuidas por todo mundo. Elas se adaptam a cada
local especifico, mas sdo sempre multiculturais, como é o caso das redes de fast foods que
dominam o globo.

Tendo compreendido como a globalizacdo afeta os fluxos culturais, transforma relac6es
entre espago-tempo e torna os ambientes multiculturais, € importante investigar como fica e
qual é o papel da alimentagcdo em um contexto globalizado, j& que a maneira de se alimentar é

uma grande representante da cultura de cada pais.

1.1.2. COMIDAS GLOBALIZADAS

Com a globalizacéo, marcas de alimentos e bebidas que antes eram regionais, hoje séo
distribuidas por todo o0 mundo. De acordo com Kotler e Keller (2012), o Red Bull, por exemplo,
foi fundado na Austria e, com o sucesso pelo pais, se estendeu pela Hungria em 1992, seu
primeiro mercado internacional. Atualmente, a empresa € lider do mercado de bebida energética
global, vendendo até 4 bilhdes de latas de bebida por ano em mais de 160 paises.

O comércio de modo geral € um dos setores da economia mais afetados por essa
configuracdo globalizada, e isso ndo é diferente na industria agroalimentar. Os alimentos
consumidos até entdo somente em regides especificas passam a ser distribuidos e aceitos pelas
sociedades de todo o mundo. Pode surgir, desta forma, o desaparecimento das peculiaridades
culinérias regionais, dando lugar a uma cozinha mundial, sem grande diferenciacao ou tradigcdo
(FLANDRIN; MONTANARI, 1998).

A comida pode ser vista como elemento primordial quando se pesquisa comportamento
do consumidor. Isso €, a compreensdo de significados simbdlicos e representacdes que comer
e se alimentar gera. Sidney Levy (1981 apud FONSECA, 2011) chamou de “mitologias da
comida na vida cotidiana” os simbolismos que a alimentac¢do produz e comunica.

“Comida ¢ vida e vida pode ser entendida através da comida” (COUNIHAM; VAN
ESTERIK, 1997, p.1 apud FONSECA, 2011). A importancia da dimensao simbélica da comida
é tanta que, em alguns casos, € possivel preferir sentir fome por um tempo prolongado a aceitar
comer algo que a cultura estabelece como proibido (BEARDSWORTH; KEIL, 1996 apud
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FONSECA, 2011), como € o caso de comer carne de vaca na india, pais que possui 80% de
populacdo hindu, sendo a vaca é um animal sagrado e come-lo é proibido.

Ou seja, a comida, além de alimentar, estabelece e molda identidades, grupos, culturas,
classes e pessoas. Ela representa modos, estilos e ajuda na construcdo identitaria daquele que a
ingere e também do local em que é consumida. Mas e o ato de se alimentar atrelado a
globalizagdo? O que significa?

Ritzer (1993), em “The McDonaldization of Society”, analisa o fendmeno que chamou
de “mcdonaldizac¢do”, isto é “o processo pelo qual os principios do restaurante de fast food
vinha predominando em setores cada vez mais amplos da sociedade americana, bem como no
resto do mundo”. O Mc Donald’s, inaugurado em 1955, em 1993 j& possuia mais de 30 mil
pontos de venda no mundo e estava presente até mesmo em cidades pequenas.

Hoje, em 2021, o fast food conta com mais de 37 mil pontos de venda em 119 paises,
sendo responsavel por alimentar, diariamente, um contingente equivalente a um terco da
populacao brasileira — 68 milhGes de pessoas por dia. A empresa americana € a rede de fast food
mais valiosa do globo, segundo pesquisa da consultoria Kantar divulgada pela Epoca Negdcios
(MCDONALD?’S, 2019). Na lideranca do ranking, o McDonald's aparece com valor de US$
130,4 bilhdes.

O hamburguer, que é considerado americano, sendo um representante do “American
Way of Life”, é um produto proveniente de uma sociedade que se posiciona como superior as
demais. Ritzer (1993) defende que o produto oferece as vantagens psicologicas de se identificar
com aquele que se considera mais influente. Ou seja, o fato de 0 Mc Donald’s ser estadunidense
pode ter influenciado a rapida aceitacdo e distribuicdo dele pelo mundo.

Poréem, embora a rede americana exista por todo o globo, ela precisa se adequar a
elementos culturais de cada praca para uma completa aceitacdo. Segundo Mcdonalds (2014), o
McDonalds abriu seu primeiro restaurante vegetariano na india em 2004. A rede substituiu seus
tradicionais hamburgueres de carne por opcdes sem carne, para se adaptar a tradi¢éo local.

No México, os McDonald's oferecem muitos pratos locais, como 'burritos' e cafés da
manha tradicionais. Um exemplo é o McMolletes: feijdo frito untado no pdo com queijo e molho
tradicional (PRATQOS, 2020). Com isso, é possivel perceber que, embora as redes sejam
globalizadas, elas se adaptam a cultura e aos modos de consumir de cada local, e esse é um
elemento que impede a homogeneizacao criada pela globalizacao.

Além da rede de fast food, que popularizou o hamburguer americano ao redor do mundo,
existem outras empresas que exportam suas culturas a nivel mundial. O L’e Contrecoté de Paris,

restaurante parisiense, por exemplo, tem unidades em diversos locais do mundo, com mais de
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20 pragas no Brasil em 2021. Sua decoragdo € toda francesa e seu objetivo é trazer a experiéncia
do cliente se sentir na Franca.

Outro exemplo é o Guacamole, restaurante mexicano que conta com gargons que se
vestem a carater e banda, musica do Meéxico. Ou seja, criam-se franquias para que 0S
consumidores experimentem novas e exportadas formas de consumo dentro de seus proprios
territorios. E possivel, portanto, estar no Brasil e ir & um restaurante mexicano vivenciar uma
noite de burritos e margherita, ao som de musicas tradicionais mexicanas e ainda com a op¢éo
de usar o sombrero enquanto se alimenta, o tipico chapéu do México. E uma experiéncia
internacional dentro do territorio nacional.

O consumo ¢, portanto, independente do territorio, multicultural. Embora as trocas
sejam cada vez mais globais, a reterritorializacdo, conceito ja antes mencionado, tem por
objetivo fazer com que sociedades e paises busquem, frente a globalizacdo, formas de ndo
apagar a sua cultura.

A Espanha, por exemplo, pais europeu da peninsula ibérica, embora sofra, como todos
os outros, influéncias externas e homogeneizadoras, busca cultivar tradigdes que reafirmem as
suas raizes. Para isso, 0 pais se utiliza de elementos como festas de padroeiros e comemoracdes
de festividades exclusivas do territdrio e da valorizacdo de sua cultura, tema que sera explorado

no préximo subcapitulo.

1.2. A CULTURA ESPANHOLA

A Espanha foi a principal colonizadora do novo mundo. Com poucas excecdes, ela
colonizou a América Latina, trazendo para tais paises como Argentina, Chile, Equador, México
e Uruguai muito de sua cultura. Por isso, até hoje suas antigas colénias reproduzem padrdes
aprendidos anteriormente, porém com adaptacdes e maneiras proprias.

O pais ocupa, junto com Portugal, a Peninsula Ibérica. E um local ponte entre dois
continentes e tem um litoral com largas praias e regides montanhosas. Ele tem 17 (dezessete)
comunidades autdbnomas, que sdo como os estados brasileiros, com 0s mesmos representantes
nacionais e leis semelhantes entre si e duas cidades autbnomas (Ceuta e Melilla), que séo
dotadas de autonomia legislativa e de competéncias executivas, bem como da faculdade de se
administrar mediante representantes proprios.

Segundo a Publifolha (2007), o pais € muito variado e seus habitantes tém pouco em
comum, tirando a sociabilidade natural e o prazer de viver. O tempo é flexivel e muitas pessoas
acomodam seus trabalhos para encaixar as demandas da vida social. O dia é longo no pais e,

mesmo durante a madrugada, as ruas das cidades continuam cheias de vida.
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Os espanhois gostam de viver em grupos €, em muitos lugares, como em Andaluzia, as
pessoas saem a noite para o tradicional paseo. As refei¢cfes sdo, na maioria das vezes, com
outras pessoas e grandes grupos se encontram para as tapas, que serdo abordadas mais a frente.
Em 2007, a Espanha tinha mais restaurantes por habitante do que qualquer outro pais no mundo
(PUBLIFOLHA, 2007).

Além disso, a Espanha possui fortes tradicGes religiosas catdlicas que promove
inumeras festas de padroeiros em seu territorio. Na sociedade estratificada espanhola, as festas
tinham o poder de promover a ordem estabelecida. Cantos et al (1992) expdem essa condicéo
como uma prerrogativa da sociedade colonial espanhola: “as festas coletivas constituiram uma
forma eficiente e eficaz de manter, sujeita a um codigo inflexivel, uma certa sociedade
precisamente estratificada” (CANTOS et al, 1992, p. 20).!

Festivais, eventos culturais e competicGes esportivas preenchem o calendario Espanhol.
Mesmo os pequenos pueblos tém festas tradicionais que duram cerca de uma semana. N&o ha
vila ou cidade no pais que ndo comemore seu santo padroeiro, a Virgem ou mudanca das
estacOes com procissdes, touradas ou fogos de artificios. A fiesta € uma oportunidade de quebrar
a rotina — a maioria dos escritérios e lojas fecham — e de se comer e beber (PUBLIFOLHA,
2007).

Na Espanha, festas religiosas criadas na segunda metade do século XX se igualam, em
participacdo, as festas de padroeiros. Elas tém por objetivo reafirmar suas culturas e identidades
locais. Um exemplo recente foi estudado por Fernandez, no municipio de EI Ejido (Almeria),
onde a festa de Sdo Marcos € muito valorizada. A territorialidade presente nessa festa estabelece
uma identidade religiosa no municipio. Nas palavras do autor, “Hoje a festa de San Marcos de
El Ejido se tornou a festa mais popular do municipio, como um protétipo das festas da
primavera, constituindo uma das marcas do municipio de Ejido” (FERNANDEZ, 2004, p. 268).

Com o passar dos anos e a expansdo demografica e imigracdo em El Ejido, as festas
foram se atualizando, com novos elementos gastrondmicos, de procissdo e de vinhos. A
assimilacdo de novidades contribui como um elemento de identificacdo do novo municipio de
El Ejido.“Festas e tradi¢des ndo morrem tao facilmente, mas mudam, evoluem e se transformam
ao ritmo em que as sociedades se desenvolvem, sem perder nunca o elemento identificador que
as diferencia das demais.” (FERNANDEZ, 2004, p. 275).

!]as fiestas colectivas constituyeron una forma eficaz y acertada de mantener, sujeta a un
codigo inflexible, a cierta sociedad estratificada de manera precisa” (CANTOS, 1992, p.20)
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Ou seja, as festas na Espanha sdo elementos importantes no que diz respeito a
manutencdo da cultura e costumes local. Elas permitem analisar a construgdo de espacos de
identificacdo e solidariedades intergeracionais, que estabelecem geografias emocionais na
interacdo entre 0s sujeitos e os lugares, por meio da memoria coletiva e da relacdo entre
sentimento e construcdo social.

Além das festas, cada regido do pais tem suas caracteristicas proprias, com geografias
particulares, comidas especificas e até mesmo idiomas diversos. Por conta disso, também, a
Espanha conta com processos de emancipacao de alguns estados, que brigam por independéncia
alegando que, por suas diferencas, ndo se consideram espanhois. Os movimentos separatistas
mais fortes sdo do Pais Vasco e da Catalunha.

O Norte espanhol atrai turistas pelas praias tranquilas e as paisagens verdes. As
principais atracGes sdo os rochedos e rias da Galicia. No interior, devido ao clima dmido e
temperado, existem muitos bosques. O famoso caminho medieval de peregrinacédo para a cidade
de Santiago de Compostela atravessa a regido. Em relacdo a alimentagdo, o terreno é marcado
pelas chuvas e umidade é favoravel a culinaria local, enquanto o Atlantico fornece uma grande
variedade de peixes. Os frutos-do-mar, os laticinios e os bons vinhos de La Rioja, regido
vinicola de maior prestigio do pais representam uma atracao propria.

O Leste da Espanha tem uma grande variedade de climas, dos picos cobertos de neve
nos Pirineus as praias da Costa Blanca. Em relacdo a alimentacdo, frutas, legumes, frutos do
mar e carne sao as estrelas. Na provincia de Aragao, a culindria campestre impera, com pratos
gue evocam a ocupacao arabe, ocorrida mais de mil anos atras.

A regido comporta a Catalunha, regido muito importante do pais que a capital €
Barcelona, a segunda maior cidade de toda a Espanha, depois de Madrid. Um dos maiores
orgulhos dos cataldes é o seu idioma proprio, o cataldo.

O Centro da Espanha abriga Madri, a capital do pais. Por isso e também por outras
cidades muito conhecidas, como Salamanca, que possui a mais antiga universidade de toda a
peninsula, € uma regido que atrai muitos turistas. O local conta com muitas montanhas, florestas
e lagos, além de muita consciéncia histérica, contando com ruinas romanas, mansdes medievais,
castelos e catedrais géticas.

A culinaria é reflexo dos extremos de temperatura — tanto gelado quanto escaldante,
dependendo da época do ano. Por 14, as carnes predominam, também presuntos curados,
linguicas condimentadas e queijos picantes. Seu vinho é robusto e de alta qualidade. O tapeo,
ou seja, a perambulacdo pelos bares de tapas (PUBLIFOLHA, 2007), é uma instituicdo na

regido.
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Andaluzia, sul da Espanha, tem paisagens que variam dos desertos de Almeria aos picos
nevados da Sierra Nevada. Os principais monumentos ficam em Granada, Coérdoba e Sevilha,
a capital. Sucessivos invasores deixaram suas marcas na regido, a Mezquita de Cordoba e o
Palacio de Alhambra, em Granada, foram construcdes deixadas pelos mouros.

A grande regido faz fronteira com o mar Mediterrdneo e com o Oceano Atlantico, é
ensolarada durante todo o ano e a culinaria € muito variada, porém, o que mais se destaca sdo
os frutos do mar, carnes e vinhos fortificados.

O tapeo também é uma instituicdo na regido. Andaluzia encarna varias das imagens
mais associadas a Espanha no contexto internacional — o flamenco, as touradas, as tapas. O
flamenco éuma vigorosa expressdo artistica das tristezas e alegrias da vida (PUBLIFOLHA,
2007).

As llhas Espanholas, que sdo as llhas Baleares e as Ilhas Canarias, possuem clima
quente, boas praias e aguas cristalinas. Sdo conhecidas pelas grandes festas de Ibiza e pelo
turismo excessivo em Palma, Maiorca e Formentera. No carnaval, Santa Cruz de Tenerife ganha
destaque como um dos maiores carnavais da Europa.

As ilhas ja foram invadidas muitas vezes ao longo da histéria e a disputa territorial
reflete na alimentacdo: as ilhas sofreram ocupacéo arabe, catald, francesa e britanica, e deixou
suas marcas no consumo alimentar. Porém, o que predomina nessas ilhas séo os frutos do mar,
as frutas e hortaligas.

Além disso, o vinho espanhol é considerado o de melhor preco na Europa. Azeitonas e
azeites também sdo caracteristicos do pais, com bons precos e qualidade alta. O tapeo é
originario de Andaluzia, mas se tornou presente em todas as outras regiées do pais, como parte
cultural do mesmo (PUBLIFOLHA, 2007).

Segundo Alvarez e Pascual (2008, p 1-8), existe uma lenda em que o rei Alfonso X,
também conhecido como O Sabio, decidiu que nas mesas o vinho sempre fosse servido
acompanhado com algo de comer, para evitar que o alcool subisse rapidamente para a cabeca.
Essa comida, que é geralmente um pedago de presunto, queijo ou linguica, se servia em cima
do copo, de modo a “tapar” a taga, para que nao se entrasse insetos ou impurezas no liquido,
sendo esta a historia que origina o0 nome.

Hoje em dia, as tapas se converteram em uma especialidade gastronémica e cultural.
Nos bares da Espanha, existem diversos tipos de alimentos para acompanhar o vinho e a cerveja,
e € comum substituir um almogo ou jantar por essas pequenas por¢oes que vem junto & bebida.
Além disso, com a globalizac&o, as tapas foram além das fronteiras espanholas e chegaram em

muitas esquinas do mundo.
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No Rio de Janeiro, por exemplo, existe o restaurante VENGA, que se considera um bar
de tapas. Ele conta com trés unidades, Copacabana, Leblon e Ipanema. Seu cardapio e
decoracdo contam a histdria do pais europeu e é frequentado por pessoas que buscam conhecer
mais da Espanha e estrangeiros (https://venga.com.br/quem-somos/).

Ou seja, a globalizacdo exporta a cultura e os habitos de consumo de outros paises.
Porém, a Espanha, que é muito popular, encontra grandes resisténcias a homogeneizacdo
buscada pela unido do globo, ja que, como visto aqui, o pais conta com elementos particulares
e festas que reafirmam a sua cultura em um ambiente multicultural.

Além dos elementos aqui citados, que se popularizaram mundo afora, o alcool é muito
consumido na Espanha e esta presente em diversos ambientes. No McDonalds da Espanha, por
exemplo, no “Combo McMenu” existe a opcdo de trocar refrigerante por cerveja
(https://mcdonalds.es/productos/mcmenu/mcmenu), algo incomum no Brasil.

N&o apenas colocar alcool em um combo é incomum para os brasileiros, como também
sair de tapas e muitos outros elementos espanhdis. Com isso, pode-se perceber que o consumo
vai de encontro com a cultura de cada pais, se adaptando de acordo com o comportamento do
consumidor local, e, portanto, a comunicacdo tem o papel de se adequar a cada cultura e
individuo.

No proximo subcapitulo, serdo explorados consumo, comunicacéo e cultura atrelados,
nas suas formas tradicionais e em um contexto globalizado. Para isso, serdo abordados temas
como elementos que influenciam no poder de compra e escolha de um consumidor, a comida

como identidade e a comunicacdo como forma de criar desejo e diferenciacdo nos individuos.

1.3. CONSUMO, COMUNICACAO E CULTURA

Comportamento do consumidor ¢ definido como “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos escolhem, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias
ou experiéncias, para satisfazer necessidades e desejos” (SOLOMON, 2002, pg.5). Outros
autores subscrevem essa definicdo, acrescentando outros aspectos como 0s impactos que esses
processos exercem sobre os consumidores e a sociedade e processos de decisdo e valor
fornecido no processo de consumo (ENGEL et al.,1990), entre outros.

Kotler e Keller (2012), explicam que o comportamento do consumidor € diretamente
influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais, psicoldgicos e familiares. Segundo os

autores, a cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de um individuo.


https://venga.com.br/quem-somos/
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Ele explica que criancas que crescem em paises diferentes podem ter visdes diferentes de si
proprias e de seus relacionamentos com 0s outros e com 0 mundo.

Eles ainda afirmam que cada cultura € composta de subculturas, que podem ser as
nacionalidades, as religides, os grupos raciais e as regides geograficas. Cada nicho desse
fornece identificacdo e socializacdo mais especificas de seus membros e, por isso, 0 consumo
é variado, fazendo com que a comunicagdo tenha que conversar com cada um deles.

Segundo Kotler e Keller (2012), a familia é a mais importante organizacdo de compra
de produtos de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia
primario mais influente. Os autores explicam que a familia de orientagdo, ou seja, 0s pais e
irmdos, influenciam significativamente o comportamento do consumidor mesmo que eles ja
ndo estejam mais proximos, ja que é a partir deles que uma pessoa adquire uma determinada
relacdo com religido, politica, economia, ambicao pessoal, auto estima e amor.

Os fatores sociais também influenciam: grupos de referéncia, principalmente grupos de
afinidade (que exercem influéncia direta sobre um individuo) expGem uma pessoa a novos
comportamentos e estilos de vida, influenciam a atitude e a autoimagem e fazem pressdes por
aceitacdo social. Além disso, existe 0s grupos aspiracionais: aqueles que se espera pertencer.
Assim, as pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e status na sociedade. Com
isso, pode-se dizer que, conforme a pessoa muda de ambiente e/ou grupo, ela também atualiza
suas necessidades de consumo.

Ainda com base em Kotler e Keller (2012), as emogdes sdo importantes na decisao de
compra do cliente. Marcas, produtos e servi¢cos trazem a tona sentimentos e nostalgia e, por
iss0, 0 consumo também é influenciado por ela. Fatores psicoldgicos penetram no consciente
do comprador — motivacdo, percepcdo, aprendizagem e memoria, fazendo com que ele
relacione de maneiras diversas aos estimulos de marketing.

Em relacdo a motivacdo, como exposto pelos autores, pode-se partir da hierarquizacdo
das necessidades de Maslow. A Figura 1 mostra como as necessidades védo das basicas, ou
essenciais a manutencdo da vida humana (fisiologicas, como comer, dormir, beber, fazer sexo)
as mais sofisticadas ou superiores (status e autorrealizacao).

De acordo com a Teoria Maslow, exposta por Kotler e Keller (2012), ressalta-se que as
necessidades sdo inerentes aos seres humanos, independentemente de suas culturas. O que é
culturalmente determinado séo as formas de satisfazé-las. Nesse sentido, 0 objetivo é tentar
explicar o porqué os individuos séo motivados por determinadas necessidades em determinados

momentos.
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Figura 1 — A hierarquia das necessidades de Maslow

Necessidades
de auto-estima

/ Necessidades sociais \
/ Necessidades de seguranca \
/ Necessidades fisiologicas \

Fonte: Kotler e Keller (2012, pg. 174)

Kotler e Keller (2012) afirmam que, de acordo com a teoria, desejos séo sintomas ou
indicadores superficiais das necessidades, as vezes que especificam ou particularizam. Assim,
0 homem seria um animal que deseja e raramente alcanga um estado de completa satisfacéo por
um longo tempo. No entanto, “a satisfagdo de necessidades superiores produz melhores
resultados subjetivos (felicidade, serenidade, riqueza da vida interior). As necessidades mais
basicas (fisiologicas e se seguranca) produzem, no maximo, alivio e relaxamento” (MASLOW,
1954, pg.153 apud FONSECA, 2011)

Existe um aspecto social nos desejos: eles sdo configurados dentro de um contexto
social, e servem como propdsito de inclusdo e socializacdo. Mesmo quando objetos desejados
mostram-se comuns a varias culturas (como carros e barcos de luxo), isto somente indica a
existéncia de uma cultura de consumo globalizada, com um imaginario consensual sobre o que
constituiria a base material de um bom padréo de vida (BELK et al, 2003).

Hawkins e Coney (2000 apud FONSECA 2011), tentam entender se a sociedade de
consumo cria necessidades artificiais que ndo existiriam sem as atividades de marketing:

Uma anélise da literatura e dos mitos de diferentes culturas e épocas revela
um conjunto de motivos humanos com notavel consisténcia. Esses motivos
comuns envolvem muito mais que os primeiros niveis da hierarquia das
necessidades de Maslow. Muito antes que o marketing ou a propaganda
aparecessem, as pessoas usavam perfumes, roupas e outros itens para
conseguir aceitacdo, para demonstrar status e assim por diante. (HAWKINS,
CONEY, 2000, pg.373 apud FONSECA, 2011)

Segundo Lipovetsky e Roux (2005), ninguém ou quase ninguém vive mais tendo como

objetivo a aquisicdo apenas do necessario. Os autores afirmam que, com o crescimento do
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consumo, do lazer ¢ do bem estar, o ‘supérfluo’ ganhou titulos de nobreza democratica,
tornando-se uma aspiracdo de massa legitima.

Para McCracken (2003), cultura e consumo tém uma relacdo sem precedentes no mundo
moderno. O consumo € um fendmeno totalmente cultural, moldado, dirigido e constrangido em
todos os seus aspectos por consideracOes culturais. Sem os bens de consumo, as sociedades
modernas desenvolvidas perderiam instrumentos chaves para a manipulagéo e representacao de
suas culturas.

McCracken (2003) afirma que a localizacdo original do significado que reside nos bens
¢ 0 “mundo culturalmente construido”, que ¢ o mundo da experiéncia cotidiana através do qual
o mundo dos fendbmenos se apresenta aos sentidos do individuo, totalmente moldado e
constituido pelas crengas e pressupostos de sua cultura. O autor acredita que cultura é o “plano
de acdo”, ela constitui o0 mundo suprindo-0 com significado.

Ele explica que as categorias culturais na América do Norte, por exemplo, podem ser
confusas. Por prezar a liberdade do individuo, essa sociedade permite aos seus membros
declararem de acordo com suas proprias vontades as categorias culturais que ocupam. Sendo
assim, adolescentes declaram-se adultos, membros de classe trabalhadora declaram-se de classe
média e assim por diante. Com isso, 0 pertencimento a uma categoria, que, segundo o autor, na
maioria das culturas é estritamente especificado e policiado, é, na América, muito um assunto
de escolha individual.

Nesta cultura, os individuos sdo em grande parte aquilo que reivindicam ser. Além disso,
McCracken (2003) afirma que as categorias culturais estdo submetidas a constante e rapidas
mudancas, e isso faz com que essas fiquem sujeitas a esforcos manipulativos do individuo. A
realizacdo material dessas categorias desempenha um papel vital na constitui¢cdo cultural do
mundo, mostra como o globo é mobiliado com bens materiais que refletem e contribuem para
sua constituicdo cultural.

A comunicacao e a publicidade, de acordo com McCracken (2003), fundem um bem de
consumo a uma representacdo do mundo culturalmente constituido dentro de um andncio
especifico. Um anuncio publicitario tenta conjugar esses dois elementos de tal modo que o
espectador entenda uma similaridade essencial entre eles. Quando essa equivaléncia atinge o
sucesso, 0 consumidor atribui a0 bem de consumo propriedades que existem no globo
culturalmente constituido. A transferéncia de significado do mundo para o bem foi realizada.

O consumo alimentar também insere o sujeito em determinada cultura, ou, melhor
dizendo, a sociedade que ele esta inserido interfere diretamente na comida que um individuo

pde no prato e consome.
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Nos estudos sobre representacOes sociais da comida, Garcia (2004) estudou que 0s
alimentos sdo identificados pelos individuos a partir de uma lente impregnada de principios, e
isso faz com que esses sejam percebidos em velhas ou novas representacfes. Para a autora,
gracas as representacdes, que sdo formas conhecidas pelo senso comum, é que se da a percepgéo
de realidade. Ela continua abordando que a publicidade dos produtos alimenticios, o tempo, 0
espacgo, os consumos alimentares e a origem cultural agem sobre as representagdes sociais da
alimentacéo.

Ja Canesqui (2005) expdes a alimentacdo a partir de um recorte historico. Para ela, na
década de 70, o foco da observacdo de distincao entre alimentos era baseado em quente/frio;
forte/fraco; pesado/leve; de rico/de pobre; bom ou ndo para a satde. A identificacdo das marcas
regionais, as associa¢fes dos alimentos a identificacdo de classe social e aos estados corporais
foram resultados de pesquisas da época.

Entende-se, segundo Maciel (2005, p. 49), que “comida ndo ¢ apenas uma substancia
alimentar [...]. E o jeito de comer define ndo s6 aquilo que € ingerido, como também aquele
que o ingere”.

Similarmente, Mason e Singer (2007) entendem que o ato de comer revela
caracteristicas sobre as pessoas. Comer pode ser pensado sob uma visdo de ética e moral tanto
quanto roubar, mentir e prejudicar individuos ou situagGes. Para os autores, a forma de
producdo, distribuicdo e a pressdo publicitéria sobre os alimentos dificulta que os consumidores
facam escolhas conscientes sobre a alimentacéo.

Poulain (2004) acredita que as praticas alimentares podem representar maneiras de
expressdo dos individuos, contribuir na afirmacéo das suas identidades sociais e no processo de
construcdo dessas. Sobre a construgédo das identidades sociais pela alimentacéo, Fischler (1995)
defende que a incorporacédo da comida é um ato que colabora a manutencao e transformacao do
corpo fisico, bem como uma acdo que esta ligada, em um plano simbolico, a construcdo da
identidade dos sujeitos (corpo como identidade social).

A relacdo com o alimento é compreendida como uma necessidade basica, porém
depende de varios fatores que irdo determinar o que se come, quando, como, com guem e como
os alimentos sdo preparados, resultando em particularidades que se articulam a cultura e
definem os limites de uma cozinha, que pode ser associada a grupos, paises, territorios e circular
pelo mundo criando imagens que podem ser consideradas auténticas ou reproducdes.

Para Collagco, em Gastronomia: a historia de uma construcdo recente (2013, p.204)

A cozinha e o comer representam elementos além de uma associagdo
entre grupo e territorio, contando também com a memoria, a tradi¢do e
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disputas de identidade. A cozinha de um grupo ou pais € um meio para
pensar relacdes sociais, pois ndo se trata somente de um apanhado de
tracos imobilizados, pratos tipicos ou ingredientes. Ela representa o
préprio dinamismo cultural, uma vez que a cozinha e o comer precisam
se adaptar continuamente a novos produtos, tempos, grupos, espagos.

Para se compreender o consumo alimentar, é interessante retomar que a cozinha é um
modelo capaz de expor relagdes sociais, culturais e articular identidades. Fischler (1995) afirma
que a cozinha de um grupo pode ser concebida como “um corpo de praticas, representacoes,
regras que sdo compartilhadas pelos individuos que séo parte de uma cultura ou de um grupo
inserido em uma cultura”

Existem dindmicas culturais que constituem a relacdo com os alimentos, as bases de
tempero e preparo, 0 conjunto de regras e praticas, as representacdes simbolicas e valores
sociais, morais, religiosos, higiénicos ou sanitarios e ainda expressariam dimensdes étnicas,
nacionais e/ou regionais (CONTRERAS; ARNAIZ, 2005 apud FONSECA 2011).

Segundo Douglas (1975 apud FONSECA 2011), a comida é um dos marcadores de
fronteiras étnicas mais potentes, mas ndo pode ser considerado estavel. Se alimentar é abordar
a identidade o tempo todo e se apropriar de ideias que circulam em torno de emblemas nacionais
e regionais, entre familias, posi¢do social, idade e relagdes sociais. Etnia, reconhecimento,
exclusdo, disting¢do, classe, geracdo, género estdo presentes no consumo alimentar.

Heck (2004), descreve em Comer como atividade de lazer: “Comer deixa de ter apenas
a sua funcdo bioldgica 6bvia, de nutricdo para sobreviver, e entra para a categoria de lazer e
entretenimento, assim como também passa a ser indicador de status e classe social” (HECK,
2004, p.137).

Ressalta-se, entdo, que as praticas de consumo alimentares ou ndo dos individuos estéo
inscritas em um sistema complexo de fungbes sociais e simbdlicas. Assim, os padrdes e a
estrutura do consumo sdo culturalmente especificos para cada sociedade e seus arranjos
refletem as diferentes identidades sociais, 0s gostos ligados ao cotidiano, ao festivo, status ou a
necessidade.

Tendo em mente que a cultura determina 0 consumo e que a comunicacgdo € uma grande
responsavel por criar desejos, é importante observar como os individuos que, gracas as
facilitagOes advindas da globalizagéo, experimentam mobilidades académicas alteram as suas
formas de consumo. E pensando nisso que este trabalho procura olhar para a realidade de

consumo alimentar dos intercambistas latino americanos quando inseridos na Espanha.
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3. METODOLOGIA

Apds estudar a literatura e o contexto sobre o tema desta pesquisa e dado o interesse em
uma abordagem aprofundada e pautada nos sujeitos e na qualidade das respostas, a metodologia
escolhida para a pesquisa foi a qualitativa. Segundo Kotler e Keller (2012), a pesquisa
qualitativa tem por objetivo principal investigar aspectos mais profundos sobre as percepcdes
dos consumidores que seriam menos viaveis de se explorar em uma pesquisa quantitativa,
como, por exemplo, um questionario fechado. As perguntas abertas permitem que 0s(as)
entrevistados(as) possam oferecer suas opinides de uma maneira mais pessoal e ampla. Porém,
por serem utilizadas amostras menores do que na pesquisa quantitativa, por exemplo, 0s
indicios comportamentais ndo podem ser generalizados. Além disso, os dados obtidos com essa
forma de pesquisa podem ser interpretados de diferentes formas entre os(as) pesquisadores(as).

Para compor a amostragem, foram considerados pessoas da América Latina que fizeram
mobilidade académica para a Espanha. A selecdo de pessoas aconteceu por métodos de
intensidade, em que se consideram pessoas que viveram um determinado fenémeno
intensamente (a mobilidade em si) e pela conveniéncia, aonde se escolhe pessoas proximas para

economizar recursos e tempo.

3.1 ENTREVISTAS EM PROFUNDIDADE

A coleta de dados para a pesquisa baseou-se na técnica de entrevistas em profundidade,
em que ha um roteiro de perguntas guias, mas o entrevistado € encorajado a trazer sua realidade
particular a conversa. De acordo com Richardson (1999), a entrevista em profundidade, também
conhecida como entrevista ndo estruturada, tem o objetivo de levantar informacdes detalhadas
que possam ser usadas em uma analise qualitativa. Ela serve para saber como e por que um
fendmeno acontece e é muito utilizada quando o pesquisador pretende obter informacdes sobre
0 comportamento do(a) entrevistado(a), assim como suas motivagoes.

O tipo de entrevista em profundidade escolhido para essa pesquisa foi a “entrevista
guiada”, que é aquela em que a pesquisadora possui conhecimento prévio daquilo que pretende
ser pesquisado e formula pontos a tratar na entrevista. Ou seja, o(a) entrevistado(a) tem
liberdade de expressar-se como quiser, mas € guiado pelas perguntas da entrevistadora.

Para se chegar ao publico-alvo, contou-se com a experiéncia pessoal da autora como
estudante intercambista na Espanha e os contatos realizados durante essa vivéncia. Foram

contatadas pessoas originarias da América Latina conhecidas da autora que, assim como ela,
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fizeram intercAmbio em Ledn, no norte da Espanha e amigos dos mesmos, que também
compartilharam de uma mobilidade académica para a o mesmo pais. No total, foram
entrevistadas 20 pessoas de sete paises Latino Americanos diferentes: Argentina (1), Brasil (3),
Chile (2), Colémbia (2), Equador (3), México (8) e Uruguai (1).

Para abordéa-los, fez-se um contato em um grupo no WhatsApp de Intercambistas, com
a mensagem que se encontra no Apéndice B. Sobre o conteido do roteiro, que se encontra no
Apéndice A, foram feitas algumas perguntas sobre o entrevistado, com quem ele morava antes
da mobilidade, com quem ele morou no periodo de intercdmbio, quem cozinhava no pais de
origem, o que comia na Espanha, quais as diferencas percebidas entre alimentacdo natal e a
espanhola, entre outras. A intencdo foi explorar a relagdo do entrevistado com o consumo
alimentar antes do intercambio e durante a mobilidade, e descobrir possiveis tracos de
mudancas de habitos do consumidor no periodo na Europa e apds ele.

Muitas pessoas demonstraram interesse e perguntaram mais sobre o0 assunto. Em pouco
tempo foi possivel descobrir diferencas, proximidades e hébitos de consumo dos latino
americanos quando inseridos em ambiente espanhol.

Antes de iniciar as entrevistas, foi realizada uma rodada teste. Apds a entrevista, foram
analisados pontos fracos e fortes das perguntas e o roteiro foi reestruturado de forma mais
alinhada com a pergunta de pesquisa, podendo ser alterado com 0 andamento das entrevistas.

Segundo Richardson (1999), o roteiro de entrevistas é criado a partir dos temas basicos
a serem tratados, que, depois de listados, sdo alinhados em perguntas especificas que devem ter
suas respostas elaboradas pelos(as) entrevistados(as). O objetivo foi o de entender ao maximo
como o(a) entrevistado(a) se relacionava com o tema. Conforme prevé o método, caso houvesse
alguma mudanca de rumo na entrevista que permitisse desenvolver outros tépicos nao
abordados no roteiro original, poderia explorar esse tema e depois, quando cabivel, voltar as
perguntas da entrevistadora.

O roteiro foi desenhado para se tentar, ao maximo, captar as significagdes simbdlicas
do alimento como forma de comunicacdo e identidade, tentando extrair subjetividades e
percepcOes dos latino-americanos entrevistados(as).

De acordo com as instrucdes de Richardson (1999), antes das entrevistas os informantes
foram introduzidos a algumas informacoes:

* O objetivo e a natureza do trabalho;

* Foi abordado que algumas perguntas ficariam repetitivas, mas eram com a finalidade
de se obter o0 méaximo de informacdo possivel a respeito da opinido e pensamentos do(a)

entrevistado(a);
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* Foi dito que o importante era a percepcao e a opinido do(a) entrevistado(a), ndo sendo
julgado o que € certo ou errado culturalmente;

* Foi solicitada a permissdo para gravar as entrevistas via zoom € exposto o porqueé isso
é importante para a metodologia de pesquisa adotada.

As entrevistas foram realizadas via zoom com a duragdo em media de 40 minutos nos
meses de abril e maio de 2021. E valido considerar ainda que nesse periodo, era recomendada
a pratica do isolamento social devido a pandemia causada pelo novo Coronavirus, e, por esse
motivo, 0s(as) entrevistados(as) estavam em suas casas, em seus respectivos paises de origem.

Com base em Richardson (1999), as entrevistas foram gravadas, com autorizacdo
dos(das) entrevistados(as), e posteriormente analisadas. Depois, as partes mais cruciais foram
transcritas para um arquivo do computador, analisadas, desmembradas em tdpicos e temas
escolhidos a partir da revisdo tedrica com o objetivo de responder o problema central da
pesquisa. Esse processo auxiliou na organizagdo das ideias e a elaboracdo das consideracfes
finais em relacdo aos objetivos principais e especificos desse estudo.

Em relacdo as limitagGes, 0 método de pesquisa por si ja € limitado. Existem limitacoes
nas entrevistas de profundidade que devem ser contornadas pelo entrevistador (LAKATOS;
MARCONI, 1991, pag. 72), como a possibilidade de o pesquisador influenciar o informante,
pelas palavras usadas na entrevista, por como ele se porta e pelo seu conhecimento acerca do
tema.

Para contornar essas limitacdes, a entrevistadora explicou o porqué escolheu pesquisar
0 tema e se manteve aberto as respostas dos(das) informantes. Quando existia dificuldade de
comunicacdo por parte do(a) entrevistado(a), fazia-se outras perguntas fora do roteiro que
pudessem ser menos complexas de serem respondidas. Para manter a neutralidade, a
pesquisadora ndo adicionou palavras que pudessem incitar as contestacdes. Além disso, foi
informado que a gravacao era s para fins de transcricao, analise e estudo e que nenhum video
seria publicado, porém compartilhado com cada entrevistado(a).

Além disso, por ndo existir o interesse de descobrir o volume quantitativo e sim fatores
qualitativos comportamentais, é possivel que os resultados facam sentido apenas dentro do
contexto cultural estudado e da amostra, e possam sofrer alteragcbes em outros paises.

No proximo capitulo sera analisada as entrevistas dos(das) 20 (vinte) informantes latino

americanos(as), afim de concluir a pergunta proposta por este projeto.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Como explorado anteriormente, as entrevistas tiveram por objetivo captar aspectos
subjetivos dos habitos de consumo dos(as) entrevistados(as) quando esses foram inseridos na
Espanha. O maior interesse foi tentar perceber se o consumo foi alterado por eles/elas estarem
em outra cultura e se 0s comportamentos apontados na revisdo bibliografica sdo comprovados,

tais como influéncias de consumo por grupos de referéncia, territdrio e outros elementos.

4.1. Quem sdo os(as) entrevistados(as)

Foram entrevistadas 20 (vinte) pessoas, seguindo recomendacdo de Richardson (1999)
de entrevistar pessoas até chegar ao ponto de saturacdo, isso é, concluir quando os resultados
obtidos comecarem a se repetir.

As(Os) entrevistadas(os) foram selecionados de acordo com o objetivo desta pesquisa
de se compreender se o0s habitos de consumo alimentares mudam quando eles saem de seus
paises latinos e se inserem na Espanha, como mudam e as consequéncias dessa alteracdao quando
tais entrevistadas(os) voltam aos seus paises de origem. Sendo assim, o grupo sO poderia ser
composto por pessoas que nasceram em territdrio americano, excluindo o Estados Unidos e o
Canada e que vivenciaram um periodo académico hispanico europeu.

O grupo dos informantes ficou composto por homens e mulheres, de idades variando
entre 20 e 25 anos. Um resumo do perfil é apresentado no quadro 1:

Quadro 1: Perfil dos(das) entrevistados(as)

Género | Nacionalidade | Idade Ano da Com quem mora no pais de origem
mobilidade

E1 | Masculino | México 25 2020 Pais

E2 | Feminino | México 23 2020 Pais e irmd
E3 | Feminino | México 25 2020 Maée

E4 | Feminino | México 23 2020 Pais

E5 | Masculino | México 26 2020 Pais

E6 | Masculino | México 24 2019 Sozinho
E7 | Feminino | Chile 24 2019 Pais e irmd
E8 | Feminino | Chile 23 2019 Pais

E9 | Masculino | Brasil 25 2018 Sozinho
E10 | Feminino | Brasil 25 2018 Pais
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Género | Nacionalidade | Idade Ano da Com guem mora no pais de origem
mobilidade

E1l | Feminino | Equador 22 2019 Pais
E12 | Masculino | Uruguaio 25 2021 Sozinho
E13 | Feminino | Equador 23 2019 Pais e irmd
E14 | Masculino | Colombia 25 2019 Pais
E15 | Masculino | Argentina 26 2019 Sozinho
E16 | Feminino | México 26 2020 Pais e irmaos
E17 | Masculino | Equador 26 2020 Mée e avo
E18 | Masculino | México 23 2020 Pais
E19 | Feminino | Colémbia 23 2019 Pais e avo
E20 | Feminino | Brasil 21 2020 Sozinha

Fonte: A Autora (2021)

4.2. Caracterizacdo dos(das) informantes

A caracterizagéo inclui informacdes pessoais das(0s) entrevistadas(os) , como profissao,
idade, nacionalidade, sua classe social, com guem vivem em seus paises de origem e um
pouquinho das caracteristicas da pessoa, como se bebe e gostos de comida. Todas(os) as(0s)
entrevistadas(os) se consideram classe média. Além disso, levantou-se se os habitos alimentares
mudaram muito com a mobilidade académica para a Espanha. Os nomes dos(as)
entrevistados(as) foram alterados para E1, E2, E3 e assim por diante, sendo E = entrevistado(a)
e 0s numeros = ordem da entrevista, mantendo assim o anonimato.

El, estudante de economia: 25 anos, mexicano, vive com os pais. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020 e acredita que os habitos de consumo alimentares sdo muito
diferentes nos dois paises. Para ele, a maior diferenca estd no uso de molhos e elementos
picantes nas comidas do México. Também afirma que, em seu pais de origem, ndo se bebe tanta
bebida alcodlica em almocos e jantares. Na Espanha, porém, ele consumia todos os dias vinhos,
por ser barato e estar presente na maioria dos menus de restaurantes.

E2, estudante de economia: 23 anos, mexicana, vive com 0s pais e a irma. Fez
mobilidade académica na Espanha em 2020 e acredita que na Espanha se come muito mais
embutidos do que no México. Ela afirma que ndo tomava vinho em seu pais natal, mas que
comecou a tomar depois da experiéncia europeia.

E3, enfermeira: 25 anos, mexicana, vive com a mée. Fez mobilidade académica na

Espanha em 2020 e, pela questdo da pandemia, ndo teve muito contato com os Espanhdis e sim
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com as pessoas que moravam com ela, uma brasileira e uma chinesa. Vegetariana, sentiu
dificuldade de sair de tapas (programa tipico espanhol aonde se pede uma cerveja ou um vinho
e se ganha, gratuitamente, um petisco), porque as tapas eram guase sempre embutidos. A maior
diferenca para ela do mercado foi o baixo valor do vinho e o alto valor das frutas.

E4, estudante de nutri¢do: 23 anos, mexicana, vive com a familia. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020 e tem uma dieta bem restrita. Opta por sempre comer coisas
organicas e gosta de conhecer de onde vem o alimento. Na Espanha encontrou dificuldades pelo
alto valor de vegetais e frutas e, com o euro caro, ela optava por embutidos que possuiam um
baixo valor. Acredita que a comida do seu pais de origem é menos industrializada.

ES5, mestrando em economia: 26 anos, mexicano, vive com a familia. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020 e, antes disso, ndo cozinhava. Aprendeu a preparar seus
alimentos ai, ja que em casa essa tarefa ficava a cargo de sua mée. Para ele, a maior diferenca
na alimentacdo entre os dois paises € a forma de se alimentar. No México, ele come rapido em
casa, geralmente porque precisa voltar ao trabalho. Na experiéncia fora, ele acredita que a
alimentacdo é tratada como um espaco de convivéncia.

E6, economista: 24 anos, mexicano, vive sozinho. Fez mobilidade académica na
Espanha em 2019. Acredita que o jeito de consumir na Espanha é mais luxuoso e se disse
encantado que as pessoas param em um horario determinado nos dias de semana para comer
com seus amigos em restaurantes. Segundo ele, no México ndo se tem o habito de sair para
almocar em dias Uteis, € nem o de beber alcool com a comida.

E7, estudante de marketing: 24 anos, chilena, vive com o0s pais e com a irma. Fez
mobilidade académica na Espanha em 2019 e, para ela, a maior diferenca de habitos de
consumo alimentares entre os dois paises é a quantidade de comida e o sabor do alimento.
Segundo a entrevistada, no Chile vem mais quantidade de comida, mas com menos sabor,
porque ndo tem tantos alimentos embutidos. O vinho, embora presente em sua cultura, é
consumido por pessoas mais adultas e ndo por sua faixa etaria, como é na Espanha.

ES8, estudante de marketing: 23 anos, chilena, vive com os pais. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2019. Para ela, ndo houve muita diferenca nos habitos de consumo
alimentares, ja que, segundo ela, no Chile também se consome muito pdo com as refeicdes.
Entretanto, ela afirma que as porcdes sdo menores no pais de destino do que no de origem. E
vegetariana e afirmou dificuldade com preco das frutas e vegetais na Espanha. Ela também
comecou a beber vinho na experiéncia internacional por conta do preco e das bebidas que se

podem fazer a partir dele, como o calimocho (mistura de vinho com coca-cola, muito tomado
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na Espanha). Ela afirma que sempre que vai no mercado e vé um vinho ou uma tortilha, ela se
lembra do seu intercambio.

E9, administrador: 25 anos, brasileiro, vive sozinho. Fez mobilidade académica na
Espanha em 2018 e, segundo ele, aprendeu a beber vinho e sangria, habito que se tornou
presente em sua rotina, por faze-lo lembrar de seu intercAmbio. O entrevistado também afirma
ter adotado o habito de comer presuntos, mas ndo com a mesma frequéncia que comia na
Espanha, pelo valor caro que é no Brasil. Segundo o E9, o jeito de consumir na Espanha ¢
diferente porque eles comem muitos petiscos e, no Brasil, é mais “prato feito”. Além disso, uma
grande diferenca vista foi que os espanhdis comem muito na rua e com 0s amigos, tornando
horarios de refeicdo espagos de convivéncia.

E10, psicologa: 25 anos, brasileira, vive com os pais. Fez mobilidade académica na
Espanha em 2018 e, para ela, seu pais de origem conta com muito mais variedade de alimento
do que o internacional. A entrevistada diz que € nordestina e, em Salvador, tem a comida tipica
do norte e do sul. J& na Espanha, ela afirma que se pode buscar paella e jamén com facilidade,
independente de onde estiver do pais. Sentiu dificuldade com as carnes espanholas que eram
caras e de baixa qualidade e, por isso, comecou a comer soja e ervilha para substituir. Hoje ela
afirma que come soja a0 menos 3 vezes na semana, que também sdo comuns no Brasil, porém
ela s6 aprendeu a comer l&. A entrevistada enxerga a alimentagdo na Espanha com privilégios
qguando comparada com o Brasil. A SIESTA (onde, na maioria das pequenas cidades
espanholas, todos os comércios fecham durante duas ou trés horas para que as pessoas possam
se alimentar e descansar pds almoco) € algo que ela vé impossivel de acontecer em seu pais, ja
que, segundo ela, ndo existe a possibilidade de tirar tanto tempo para alimentagdo, as vezes nem
15 minutos, pois precisa-se voltar ao trabalho.

E11, graduada em Marketing: 22 anos, equatoriana, vive com o0s pais. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2019. Segundo ela, no Equador se come muitas coisas fritas e arroz,
0 que ela ndo consumia em ambiente europeu. Para a entrevistada, os espanhdis tinham habito
de comer vegetais, saladas e vinho, e ela adotou esse consumo e o carrega até hoje, mesmo
depois da sua experiéncia de intercambio. E11 também afirma que a maneira de comer na
Espanha é mais relaxada e citou de exemplo a SIESTA. Em seu pais de nacionalidade, segundo
ela, é preciso comer rapido para voltar ao trabalho.

E12, economista: 25 anos, uruguaio, vive sozinho. Fez mobilidade académica na
Espanha em 2021. Segundo ele, a alimentacdo espanhola é um espaco de confraternizagdo, com

tempo para comer, se divertir e beber alcool. Em seu pais de origem, se bebe vinho, porém mais
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aos finais de semana e a noite, diferentemente do que, pra ele, acontece no destino internacional:
bebida alcoolica presente em todos os menus de restaurantes e vendida em todos os lugares.

E13, graduada em marketing: 23 anos, equatoriana, vive com 0s pais e a irma. Fez
mobilidade académica na Espanha em 2019. A entrevistada acredita que a comida espanhola é
mais saudavel do que em seu pais, porque tem menos fritura. Para ela, a comida no Equador é
mais familiar e em casa, enquanto na Espanha se consome muito com os amigos em restaurantes
e bares. E13 afirma que ficou surpresa ao ver que o alcool, principalmente o vinho, esta sempre
presente nos almocos e jantares espanhois, como parte da propria alimentagdo. Assim que
voltou do seu periodo de mobilidade académica, juntou a familia e cozinhou papas bravas
(comida a base de batata tipica na Espanha), para que eles pudessem sentir o gosto do que ela
mais comeu la.

E14, graduado em Marketing: 25 anos, colombiano, vive com os pais. Fez
mobilidade académica na Espanha em 2019. O entrevistado teve a percepc¢do de que a comida
na Espanha é fria, por conta dos embutidos. Ele afirma também ter estranhado o péo, que, além
de ser “duro”, estava presente nas refeigdes principais, diferentemente da Coldmbia. Para ele,
0 vinho comecou a ser consumido no destino internacional e a cerveja de sabores também, pela
facilidade de buscar essas bebidas e pelo preco. Como exemplo, deu 0 nome de um restaurante
espanhol “100 montaditos” que a cerveja € mais barata que o refrigerante. Hoje, de volta ao seu
pais de origem, se lembra do intercdmbio toda vez que vé garrafas de vinho e tenta manter o
costume de sair de tapas, ou seja, sair para comer pequenas por¢des ao invés de um prato feito,
acompanhado de amigos.

E15, educador fisico: 26 anos, argentino, vive sozinho. Fez mobilidade académica na
Espanha em 2019. Para ele, a maior diferenca na alimentacdo dos dois paises esta que as frutas,
vegetais e carnes sdo mais caros e tem menos qualidade na cidade espanhola em que viveu,
Ledn. Também afirma que, na Espanha, se come mais tarde, porque a vida comeca mais tarde
do que o que é habitual pra ele (o comércio, segundo ele, s6 comeca a funcionar 10 horas da
manhd, enquanto em sua terra, 7 horas tudo ja esta aberto). De volta a Argentina, adotou
cozinhar paella e cocido espanhol para a sua familia e amigos, além de beber calimocho. O
entrevistado diz ficar feliz toda vez que faz isso pois se lembra do seu intercambio.

E16, enfermeira: 26 anos, mexicana, vive com 0s pais e 0s irméos. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020. Pela pandemia, ndo saiu muito e teve mais vivéncia
alimentares dentro de casa. Como morou com um brasileiro, aprendeu a fazer feijoada e a fez

assim que voltou para o México, na primeira reunido com familia e amigos. A entrevistada
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afirma que ficou impressionada porque no combo do McDonalds da Espanha tinha a opgao de
pedir cerveja. Para ela, no pais europeu ha mais espago para beber no dia a dia.

E17, advogado: 26 anos, equatoriano, vive com a mde e av0. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020. Segundo ele, comia muita massa no intercambio por ser barato
e facil. Diz que a relacdo com o vinho mudou muito depois da Espanha, porque em seu pais s
se toma em ocasifes especiais, ndo com os amigos em dias de semana, pois é preciso trabalhar.
Elogiou as tapas e a SIESTA, acredita que poder comer mais devagar, descansar e até dormir
se quiser é qualidade de vida. O E17 diz que a relagdo com o vinho mudou muito depois da
Espanha: “No Equador vocé toma em ocasifes muito especiais, mas ndo com amigos. Com
amigos vocé toma cerveja ou rum”. Ele ndo estava acostumado a tomar vinho, ndo conhecia
calimocho e em sua mobilidade tomava todo dia. Agora que ele voltou pro Equador, ele bebe
guando pode, para se lembrar do intercambio.

E18, estudante de engenharia: 23 anos, mexicano, vive com a familia. Fez mobilidade
académica na Espanha em 2020. Para ele, a maior diferenca nos habitos alimentares dos dois
paises estd nos embutidos espanhdis e no picante do México. Ele afirma ter aprendido cozinhar
tortilla espanhola e diz reproduzir em seu pais sempre que pode, como forma de se lembrar do
intercambio.

E19, graduada em Marketing: 23 anos, colombiana, vive com a familia e com a avo.
Fez mobilidade académica na Espanha em 2019. Para ela, a maior diferenca de habitos de
consumo alimentares é que na Espanha se consome vinho e se come de maneira mais relaxada,
com mais tempo. A entrevistada disse que amou sair de tapas e que tenta reproduzir isso em
seu pais quando pode.

E20, estudante de direito: 21 anos, brasileira, vive sozinha. Fez mobilidade académica
na Espanha em 2020. Aprendeu a cozinhar na Espanha, morou com mexicanos e aprendeu a
fazer guacamole e tacos. Hoje, adotou esse habito de consumo alimentar e cozinha com
frequéncia tais alimentos para seus amigos e familia, também quando ela sente muita saudade
do intercdmbio, como forma de se lembrar dele. Ela afirma que a forma como os espanhdis se
alimentam, as tapas, o tempo para comer e a bebida alcoolica que acompanha qualquer refeicdo

é de uma maior qualidade de vida do que no Brasil.

4.3. Analise da chegada na Espanha
Como dito anteriormente, todas(os) as(os) entrevistadas(os) nesta pesquisa séo latino-
americanos que decidiram fazer mobilidade académica para a Espanha. Da amostra, todos(as)

optaram pelo intercdmbio pela experiéncia agregar no curriculo, por aprenderem a ter mais
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autonomia e pela possibilidade de viajar pelo mundo. Onze entrevistados(as) escolheram tal
pais pela influéncia que ele exerce no pais de origem e na familia — colonizag&o, descendéncia
e/ou idioma, como o0s(as) mexicanos(as).

Porém, chegando 14, notou-se uma grande diferenca em relacdo aos paises de origem
dos(as) entrevistados(as). E2 aborda que se sentia no cenario de Game of Thrones, gracas a
arquitetura de castelos da cidade em que ela morou, Ledn. A mesma afirma: “Eu amava a
Espanha e assistia muitos documentarios sobre o lugar. Minha avé é espanhola e sempre me
falou muito sobre o pais. Pesquisei muito, achei que seria parecido com 0 que eu Vivo no
México, mas o clima, a arquitetura e o contato com as pessoas sdo muito diferentes”.

A arquitetura também chamou a aten¢do do E9, que fez mobilidade académica em
Malaga, no sul da Espanha. Ele afirma, durante a entrevista, que ficou impressionado como
tudo parecia um cendrio de filme: as ruas, os carros, as arvores, os prédios e 0 modo de viver.
Brasileiro, disse que se sentia em um paraiso onde tudo parecia organizado e limpo.

A maioria dos entrevistados(as) fizeram elogios a arquitetura. A Plaza Maior, presente
em quase todas as cidades espanholas, ganhou muito destaque nas respostas. As catedrais
também — foram abordadas como gigantes, barrocas ou géticas, sempre muito elogiadas.

Com isso, percebe-se que a arquitetura espanhola chamou atencdo, além da limpeza das
ruas. E interessante notar que existe uma percepcdo de que na Espanha ndo existem muitas
obras e constru¢bes abandonadas, entendendo-se que 0 governo esta periodicamente
revitalizando os espacos, elemento que atrai muito a atencdo de turistas e imigrantes.

O E1 exp0bs que ir para a Espanha foi a realizacdo do seu sonho de autonomia. Morar a
primeira vez sozinho, cozinhar sua propria comida e ter a liberdade de ir e vir sem dar
explicacOes, era tudo o que ele esperava do intercdmbio. Porém, o entrevistado afirma que
recebeu muito mais do pais europeu: beleza, novos habitos, inspiracdes arquitetdnicas,
inspiracdes culturais e até mesmo uma forma de vida mais equilibrada e com maior qualidade
do que a que ele vivia no México.

Além do E1, a maioria dos(as) entrevistados(as) concordou que o intercambio foi o
momento de se desprender de casa e viver sozinho pela primeira vez. E um dado interessante
Vvisto que, nos paises pesquisados, é normal culturalmente viver com os pais até o casamento.
A mobilidade entdo é vista pela maioria dos(as) entrevistados(as) como uma oportunidade de
se desprender, de viver s0, de aprender a cozinhar e a fazer tarefas domésticas, além de usufruir
da liberdade de ndo viver com parentes, isso &, a oportunidade de voltar a hora que quiser para

casa, convidar pessoas para o0 apartamento etc.
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Em relagdo a qualidade de vida, os(as) entrevistados(as) citou que, no pais europeu, se
vive melhor. O E17, por exemplo, acredita que a Espanha € luxuosa. O hébito da SIESTA —
tradicional na Espanha, com os comercios fechados geralmente de 14h as 17h causou
estranhamento: “Poder descansar e dormir depois do almoco diariamente é uma qualidade de
vida que eu nunca experimentei no Equador. Aqui temos que comer rapido para voltar pro
trabalho, e, as vezes, na mesa do proprio trabalho”. O E12 trouxe uma visdo parecida: “Na
Espanha tem isso da SIESTA. Parar pra comer, ver o tempo passar, ter tempo de encontrar os
amigos no horario de almoco... A vida é mais tranquila 1a do que no Uruguai”.

O entrevistado colombiano, E14, afirmou que na Colémbia também se come mais
rapido, porque é preciso voltar a trabalhar, sem muito tempo para descansar. Ele aborda que o
horario maximo de almoco é de uma hora e que passar disso pode ser considerado descaso ou
desinteresse. A E15, também da Col6mbia, disse que parecia que os espanhdis ndo trabalhavam.
“Eles estavam sempre nas ruas em dias de semana, tomando um vinho e andando lentamente
pela cidade”. Para ela, a vida &4 € muito mais relaxada que em seu pais de origem e essa foi a
sua coisa favorita na Espanha. A entrevistada disse que é mais facil aproveitar a vida e a
juventude 14, porque existe grandes tempos livres diariamente, ndo s6 aos finais de semana,
como ela esta acostumada.

Ja a E10, brasileira, corrobora que ter mais tempo para “viver” nos dias de semana foi o
ponto alto da chegada na Espanha: ela enxerga a SIESTA como um privilégio para poder
descansar e passar o tempo aproveitando a comida e confraternizando: “ja que tudo fechava e
ficavam s0O os restaurantes e bares abertos, a hora de se alimentar tinha espaco para ser uma
hora de confraternizagdo”. O entrevistado E15, proveniente da Argentina, corrobora com a ideia
e diz que, em seu pais, encontra 0s amigos mais no fim de semana, enquanto na Espanha podia
encontrar todos os dias 0s colegas porque existe muito tempo para comer — também pela
SIESTA. Ele afirma que a SIESTA o possibilitava de ficar muito tempo indo de bares em bares
provar todas as tapas da cidade.

E interessante perceber que a SIESTA, elemento cultural espanhol que torna os horarios
de almogo maiores € vista como qualidade de vida. A Espanha é, portanto, atrelada como um
pais aonde se vive melhor. Poder comer sem pressa, poder descansar e aproveitar o0 momento
pos almoco &, de fato, muito atrativo. A qualidade de vida dos espanhois chama a atencao
dos(as) latino americanos(as) presentes nessa pesquisa, e também é um dos elementos que faz
com que todos(as) os(as) entrevistados(as) e a autora deste projeto queira voltar a viver um

periodo no pais europeu.
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As festas também ganharam destaque nas respostas das(os) entrevistadas(os) as
perguntas de porqué realizar intercAmbio na Espanha. Como visto na parte tedrica deste projeto,
0 pais europeu possui fortes tradi¢bes religiosas catolicas que promove inimeras festas de
padroeiros em seu territorio. Segundo Cantos et al (1992, p.20), as festas tinham o poder de
promover a ordem cat6lica estabelecida.

A ida da E16 para o pais europeu se deu por conta dessas tradicionais festas religiosas.
Ela tem uma familia catdlica e descendente de espanho6is no México: “alinhei intercambio,
morar sozinha, idioma e viajar com a fama festeira da Espanha. A festa de San Froilan, que
acontece em abril em Ledn, foi a melhor experiéncia da minha vida. Todos na rua, se divertindo
e adorando o santo”.

O E18 também se impressionou com as festas. Em Ledn, cidade da sua mobilidade,
tinha festa todos os dias da semana para intercambistas, ja que contava com a AEGEE — foro
dos estudantes europeus, que organizava rotinas de integracdo e divertimento para 0s
intercambistas diariamente, mesmo que a cidade tenha o total de 120 mil habitantes. “Uma
cidade pequena e cheia de possibilidades”.

Percebeu-se que a vida festiva espanhola chamou muito a atencdo dos(as)
entrevistados(as) e foi até mesmo motivo para alguns optarem por estudarem no pais europeu.

J& a E3 se impressionou com as diferencas entre as diversas cidades da Espanha. Ela
teve a oportunidade de viajar para Barcelona e para o Pais Basco e disse que, mesmo sendo
mexicana e seu idioma sendo espanhol nativo, ndo entendia nada das placas e do que as pessoas
falavam, por esses lugares possuirem idiomas préprios que ndo séo o castelhano. Ela conta que
se sentia em outro pais nesses lugares, ja que eles contavam com elementos muito diferentes
dos que ela conhecia como Espanha.

A mesma conta, na entrevista, que fez um passeio no norte da Espanha chamado
Descenso del Sella, em que conheceu um basco. Sem saber muito sobre os movimentos
separatistas, ela falou que estava amando conhecer a Espanha e que o pais dele era algo de se
orgulhar, e ele respondeu que a Espanha ndo era o pais dele, o Pais Basco sim. Por isso, ela se
impressionou ao saber mais a fundo dos movimentos separatistas espanhois, e estranhou um
pais tdo pequeno em relagdo ao México (seu pais de origem) ter fortes ideologias de separacao.

E interessante notar o estranhamento dos(as) latino americanos(as) presentes nesta
pesquisa quanto aos movimentos separatistas e idiomas diversos. Para esses, que muitas vezes
possuem o pais maior do que todo o territério espanhol e até mesmo que a Europa, tais

elementos ndo existem ou ndo com tanta forga.



41

A entrevistada E11 exterioriza que a qualidade de vida na Espanha é melhor do que no
Equador. A partir de suas falas, infere-se que na Espanha existe uma rotina menos cansativa e
degradante de trabalho e estudos, uma possibilidade maior de viajar 0 mundo, gragas as
distancias curtas na Europa, e um modo de consumir muito diferente do aquele conhecido por
ela no seu pais natal.

Para a E10, a maior diferenga foi na forma de se alimentar. “No Brasil a comida ¢ uma
coisa mais familiar. Nos dias de semana, eu como em casa com meus pais. Comer fora é em
comemoracdes e em finais de semana e feriados. Na Espanha ndo, o habito de se alimentar é
muito com os amigos, saindo de tapas”.

Sendo assim, percebe-se que as(os) entrevistadas(os) notaram muitas diferencas na
chegada a Espanha. A forma de se viver 14 foi percebida como mais tranquila que no pais de
origem, muito pela forma como os espanhdis vivem a relacdo com a comida. Além disso, a
arquitetura e as festas também foram elementos marcantes para os mesmos. Os habitos de
consumo, quando inseridos em um novo pais, foram os mais modificados e sdo os dados mais

interessantes para esta pesquisa.

4.4. Habitos alimentares modificados no intercambio

4.4.1. Comida com 0s amigos/tapeo:

Como abordado na analise tedrica (PUBLIFOLHA, 2007), o tapeo, ou seja, a
perambulacdo pelos bares de tapas, é uma instituicdo na regido, uma cultura do pais. As
refeicBes sdo, na maioria das vezes, com outras pessoas e grandes grupos se encontram para as
tapas, que € ir de bar em bar para pedir tapas.

Na anélise das entrevistas, 0 tapeo ganhou um grande destaque. Para a E2, por exemplo,
a maior diferenca de hébitos alimentares se da porque ela percebeu que na Espanha a
alimentacéo se faz com os amigos. Segundo ela, comer é uma celebracéo, independente do dia
da semana e cita as tapas como fator principal de divertimento no consumo alimentar.

J& para o E5, sair de tapas representou “se livrar da cozinha”. Como a maioria dos(as)
entrevistados(as), ele morava com a familia antes da mobilidade académica e a mée era a
responsavel pelo preparo dos alimentos e, por isso, o entrevistado afirma que néo sabia cozinhar
e que o tapeo o salvou, tanto na comida quanto na integragdo: “sair de tapas ¢ sempre com o0s

amigos e colegas, entdo era muito importante na minha integracdo em um pais diferente”.
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A E14 também viu o sair de tapas como um fator decisorio para se integrar durante o
periodo de mobilidade académica: “todos os dias iamos de bares em bares, e todo mundo que
ia chegando na cidade se juntava a gente. Fiz amizades tapeando!”.

Para a E7, a maior diferenca entre o consumo alimentar de seu pais e da Espanha
também se d& pelas tapas, que, para ela, séo um momento ndo apenas de comer, mas também
de socializar e se entreter. A interrogada afirma que o tapeo € o elemento mais legal que ela j&
viu na vida, pois transforma o momento de comer em momento de se divertir.

Comparando-se a Espanha com a Colémbia, o elemento cultural mais diferente entre
eles sdo as tapas que ndo existem no pais sul-americano, segundo a E19, que, assim como a
E20, afirmou que o tapeo foi a sua atividade favorita de todo o intercambio.

Pode-se perceber que a comida na América Latina é mais familiar, mais corrida e mais
em casa. Quando tais latinos foram inseridos em um ambiente em esse habito € diferente, onde
comer é também um momento de confraternizacdo, € possivel observar uma mudanca de
paradigma em relagdo ao consumo alimentar: 0 consumo une e faz conhecer pessoas. O tapeo
foi citado por todos os(as) entrevistados(as) como a melhor coisa da Espanha.

A comida ser um espaco de socializacdo foi para E13 a principal diferenca nos habitos
de consumo alimentares entre seu pais de origem e o europeu. “No Equador a comida ¢ familiar,
e na Espanha é com 0s amigos e isso é incrivel”

E interessante notar que todos(as) os(as) entrevistados(as) tiveram a percepcao que o
tapeo € o elemento mais marcante e diferente da Espanha em relacéo aos seus paises. Nos paises
explorados nesta pesquisa, a alimentacdo é considerada mais familiar e ndo existe muito tempo
para comer nos dias de semana, porque precisa-se trabalhar. E possivel perceber que na América
Latina as pessoas seriam mais “exploradas™, se vive muito para trabalhar. Dessa forma, a
Espanha é vista como um ambiente mais tranquilo e até mesmo acolhedor, ja que existe tempo
para viver.

Além das tapas, o alcool é muito consumido na Espanha e estd presente em diversos
ambientes. A facilidade do acesso ao vinho esta relacionada diretamente ao preco do mesmo,
que é barato e também tem relagdo com a cultura de tapeo, que é com vinho ou com cerveja.

A E2, mexicana e a E19, colombiana, por exemplo, afirmam que adquiriram o habito
de tomar vinho na Espanha, ja que ndo consumiam no pais de origem devido ao preco e que,
no intercambio, era de muito facil acesso e estava presente em diversos lugares no dia a dia

espanhol.
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J& E17 diz que foi no intercdmbio que sua relagdo com o vinho foi construida. “No
Equador vocé toma em ocasifes muito especiais, mas ndo com amigos. Com amigos vocé toma
cerveja, rum, nao vinho”. Ele afirma que passou a beber vinho todos os dias no intercambio.

Com isso, pode-se perceber que o consumo de alcool aumentou e até mesmo foi
construido entre os(as) entrevistados(as). Por eles estarem em um pais diferente, aonde o
consumo alcoolico e considerado barato e normalizado, corrobora o que expdem Kotler e Keller
(2012): o comportamento do consumidor é diretamente influenciado por fatores culturais.

A E3 faz uma consideracdo, também citada na parte tedrica (RITZER, 1993), que o fast
food é o mesmo, porém ele se adapta as diferentes culturas do globo: “O mais diferente pra
mim, na verdade, foi que no McDonald’s existia a op¢do de colocar cerveja no combo de
sanduiches. No México, vocé sé pode escolher entre refrigerante, suco ou agua”. Ela afirma
gue na Espanha existe mais espaco para o alcool, principalmente devido aos precos dos vinhos
e a0s espacos que o alcool esta sempre inserido, como o tapeo.

Dessa forma, pode-se concluir que, embora existem locais de consumo globalizados,
eles se adaptam a cultura da regido em que estdo inseridos.

A E16 retoma o tema do fast food:

No MCDonalds da Espanha tinha a opcéo de beber cerveja no combo. Acha
que ha mais espaco para beber. E isso também traz uma coisa suave, porque
no México quando vocé bebe é pra ficar muito bébado e sair de festa, ndo se
bebe em um lanche de fim da tarde no shopping, quando vocé vai voltar pra
casa depois.

Segundo E14, na Espanha se bebe alcool em horas menos propensas do que na Colémbia
“é facil e muito comum culturalmente na Espanha passar na rua e ver, ao meio dia, um grupo
de pessoas tomando um copo de cerveja. Na Coldmbia, com certeza seria considerado
alcoolismo”.

E5 disse que se apaixonou pela variedade de cervejas que a Espanha tem “cerveja de
limé&o é inovador porque € leve e diferente. O calimocho também é muito bom, que é a mistura
vinho com coca cola, duas bebidas baratas na Espanha. Eu sempre tomava calimocho nas
festas”.

De forma similar, E12, uruguaio, afirma que seu pais é um produtor de vinho e que por
isso, existem bons e baratos alcoois uruguaios, mas que nao faz parte da cultura deles tomar
todos os dias no almogo, como é normal na Espanha, e que é um consumo mais baseado nos
finais de semana.

Outra entrevistada que vem de também de um pais produtor de vinho, a chilena E7, vé

gue na Espanha existem muitos elementos que sdao como no Chile, como por exemplo, o vinho
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barato. Porém, para ela, esse alcool é mais destinado para os adultos em seu pais de origem, e

na Espanha ndo, é para todos maiores de idade, por ele estar presente em muitos lugares.
Conclui-se entdo que, como explicado por Kotler e Keller (2012) e por McCracken

(2003), cultura e consumo tém uma relacdo dependente e interligada. O consumo é alterado de

acordo com a cultura em que o consumidor se insere, sendo moldada, remoldada e construida.

4.4.2. Alimento:

Os hébitos de consumo alimentares ganharam destaques quando entendemos que o
comportamento do consumidor é diferente em cada grupo, territorio e época que ele ocupa
(KOTLER; KELLER, 2012). Para McCracken (2003), cultura e consumo tém uma relacéo
direta. Sendo assim, percebe-se que a inser¢do dos(as) latino americanos(as) em ambiente
espanhol mudou a forma de consumir dos mesmos. Novas rotinas e habitos alimentares foram
criados e difundidos.

E interessante observar que a E10, brasileira, defende que no Brasil tem muito mais
variedade de alimento e afirma que embora a Espanha tenha comidas tipicas por regido, sempre
se pode encontrar paella e presunto pelo pais, independentemente de onde a pessoa se encontre.
Ja no Brasil, a comida ¢ diferente dependendo da regido do pais. A entrevistada também afirma
que a carne era cara e sem qualidade na Espanha e que por isso, comecou a comer soja e ervilha,
alimentos que ndo tinha o habito de comer no Brasil.

Outro ponto sdo as mudancas de rotina: para o E15, a maior mudanca de habito de
consumo alimentar foi que ele passou a frequentar feiras regionais de Ledn, cidade em que fez
intercambio, para experimentar produtos locais, como a Cecina (tipica comida leonesa). Por
viver em uma grande cidade do seu pais, Argentina, ndo existe esse habito semanal de ir a feiras
regionais. O entrevistado diz que gostou muito de poder comprar diretamente dos produtores.

Mesmo com feiras regionais de produtos organicos e frescos, tanto para a E3, mexicana
quanto para a E8, chilena, as frutas na Espanha sdo caras. A E8 aborda que encontrou
dificuldade em consumir verduras e frutas pelo preco das mesmas. Ela é vegetariana e isso
dificultou muito as coisas no pais europeu, o qual ela considera “terra dos embutidos de porco,
pesadelo dos vegetarianos latinos em que a moeda de conversao ¢ altissima”.

Ja a E11, equatoriana, acredita que a alimentacdo na Espanha é muito baseada em
vegetais, frutas e saladas e que esses sao elementos baratos no pais europeu, ao contrario da
carne, que é cara. A entrevistada E13, também do Equador, afirmou a mesma coisa “Na

Espanha existe mais salada e alimentos organicos”.
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E interessante perceber que a E3, mexicana e a E8, chilena, possuem versdes diferentes
daE11 e E13, equatorianas. Enquanto a E3 e a E8 acreditam que na Espanha os vegetais e frutas
sdo caros, a E11 e E13 percebem que ndo. Para essas, € mais facil comer saudavel em territério
espanhol do que no pais de origem de ambas, pela existéncia de mais opcdes de saladas e
também pelo valor das mesmas. Ou seja, embora ambas sejam latino-americanas, o consumo é
diferente dependendo da regido e pais.

Ambas, E11 e E13, assim como o E17, todos da mesma nacionalidade, afirmam que péo
no almogo é um habito extremamente incomum para eles. A E11 afirma: “Pdo ¢ s6 no café da
manha no Equador, no maximo no lanche. Jamais no almoco e jantar como na Espanha. E muito
estranho eles comerem pao nas principais refei¢des”. O E14, colombiano, também estranha o
consumo cultural: “Pao no almogo deveria ser um crime. Ele ¢ s6 pro café¢ da manha e pra
merenda”.

Enquanto algumas visdes se contrastam, outras sdo muito parecidas: o E12, assim como
os E2, E4, E5, E7, E8, E11, E14, E17 e E20 afirmaram que na Espanha tem muitos frutos do
mar. A paella tradicional é a com frutos do mar e todos afirmaram que, em seus respectivos
paises, frutos do mar sdo muito caros.

Para o E1 e para a maioria dos(as) entrevistados(as) mexicanos, a maior diferenca de
consumo alimentar entre o México e a Espanha se deu pelos molhos e pelo picante que tem nas
comidas mexicanas e que, para o entrevistado, falta nas espanholas. Além disso, ele afirma que
as carnes no pais europeu séo caras e de baixa qualidade.

Para o E14, os embutidos se destacavam: “Na Espanha eu comia presunto o tempo
inteiro, porque sabia que ndo teria a oportunidade de comer sempre no meu pais, ja que é muito
caro”.

Ou seja, percebeu-se uma grande diferenca em relacdo aos alimentos consumidos na
Espanha em detrimento aqueles que os(as) entrevistados(as) estavam acostumados em seus
paises de origem. Os(as) informantes dos mesmaos territérios tiveram opinides semelhantes em
relacdo a comida, enquanto existiram algumas diferencas em relagdo aos outros paises, como a
questdo dos vegetais e frutas para o Equador. Os equatorianos foram os Unicos desta pesquisa
gue consideram que na Espanha se come mais saudavel que em seus paises de origem. De forma
geral, percebeu-se que os embutidos e a paella sdo os pontos fortes da comida Espanhola,

enquanto o pdo e a comida sem muitos elementos picantes foram vistos como estranhos.



46

4.4.3. Grupos de referéncia:

Como ja foi estudado anteriormente, o consumo é diretamente influenciado por grupos
de referéncia. Os grupos de referéncia, sdo aqueles grupos de pessoas que influenciam os
pensamentos, 0s sentimentos e os comportamentos do consumidor (KOTLER; KELLER,
2012).

Pode-se perceber isso claramente durantes as entrevistas. A E4, por exemplo, conta que,
pela alta do euro e também pela pandemia, ndo comeu muitas comidas espanholas, porém
compartilhava a casa com dois brasileiros e por isso aprendeu a fazer feijoada e a comer tapioca.
Esse dado € interessante para analisar que os grupos de referéncia de um individuo determinam
0s habitos de consumo dos mesmos. Embora a E4, mexicana, estivesse na Espanha, ela
consumiu aquilo que era habito de seus colegas de casa.

Da mesma forma, o entrevistado E14 afirma que, no intercdmbio, introduziu receitas
italianas na sua rotina, j& que morava com uma italiana. Ele disse que conheceu sua comida
favorita de toda a vida ali: a carbonara. Para o E18, que morou com uma romena, sua rotina
alimentar foi de tacos e nachos para comidas da Romania que ele afirma néo se lembrar o nome,
mas ndo esquece como se prepara elas.

A colombiana E19 também ndo esquece a forma de preparo dos alimentos que
consumia: morava com um italiano e com uma polaca no seu intercdmbio e comia muita massa
e lasanha. O pierogi (polaco) também estava presente semanalmente na sua rotina alimentar. A
entrevistada ainda diz que ensinou seus roomies a cozinharem arroz de coco, tipico prato da
Coldmbia.

J& a E20, aprendeu a fazer comida mexicana, nachos, tacos e burritos, ja que morou
com mexicanos. Ela também afirma ter virado uma amante de tequila e disse que agora vira
shots como fazem no México.

E curioso que outros(as) entrevistados(as) afirmam a mesma coisa: as pessoas com
quem eles compartilnavam residéncia influenciavam diretamente em seus habitos de consumo.
Portanto, é possivel inferir que o consumo se adapta ao local aonde um individuo se insere e ao
momento em que ele vive. Por isso, os(as) informantes consumiram ndo apenas elementos
espanhois, mas também de outros paises, 0s quais eles estavam em contato com a cultura
diariamente.

O alimento, portanto, foi compartilhado entre diversas sociedades: cada pais possui seus
habitos de consumo alimentares pré-estabelecidos de acordo com a sociedade em que se

inserem e, quando tais paises se encontram, gera uma mescla interessante de consumo. Também
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foi possivel perceber que, independentemente de onde um consumidor se insere, ele leva

consigo suas raizes, isso €, sua cultura.

4.4.5. Luxo:

Segundo Lipovetsky e Roux (2005), ninguém ou quase ninguém vive mais tendo como
objetivo a aquisicdo apenas do necessario. Como visto na analise teorica, os autores afirmam
que, com o crescimento do consumo, do lazer e do bem estar, 0 ‘supérfluo’ ganhou titulos de
nobreza democratica, tornando-se uma aspiracdo de massa legitima.

Atrelando o que o autor estuda com a pergunta proposta neste trabalho, pode-se perceber
que alguns(mas) entrevistados(as) sentiam que 0s habitos e o consumo na Espanha eram
superiores aos de seus paises de origem e isso era considerado bom, cabivel de status e
superioridade, tanto é que alguns afirmaram que postavam fotos do que consumiam como uma
tentativa de causar inveja em pessoas que ndo estavam usufruindo do mesmo.

O E6, mexicano, por exemplo, acredita que o jeito de consumir na Espanha era muito
diferente porque era luxuoso. O entrevistado aborda que poder sentar em um bar em frente a
uma catedral e tomar um vinho e comer queijo e presunto, acompanhamento tipico das tapas de
Ledn, cidade em que ele fez mobilidade, o fazia se sentir rico e em um filme. Ele confessa que
estava sempre postando o que consumia nos horérios alimentares no seu Instagram como forma
de status.

E interessante que a E13, equatoriana, corroborou com E6. A entrevistada afirma que
postar stories bebendo um vinho era considerado muito chique e que todos 0s seus amigos
comentavam que ela estava rica. A entrevistada acredita que 0S queijos e presuntos que sdo
dados com o vinho, ou seja, as tapas, também inflam seu status. Ela diz que ela se sentia a
prépria europeia sentada em construcdes antigas e barrocas e ingerindo tais alimentos que ela
considera de uma cultura superior, como dito pela propria “Comendo aquilo, eu sentia que eu
ndo era uma terceiro mundista”. Pode-se perceber o que o autor Ritzer (1993) defende: que o
produto oferece as vantagens psicoldgicas de se identificar com aquele que se considera mais
influente.

Por isso, tanto para o E6 quanto para a E13, as tapas e vinho traziam um status
psicologico de ego, de superioridade, digno de postagem no Instagram com o objetivo de
parecerem ricos e, psicologicamente superiores. Ainda abordando superioridade, outros
entrevistados(as) afirmaram que a SIESTA é um habito luxuoso e que remete qualidade de vida,

como ja abordado nesta pesquisa.
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Identificar elementos que sdo considerados melhores é, de acordo com as analises, um
dos fatores para a crescente popularizagdo dos processos de mobilidade académica de latino
americanos a paises europeus. Se 0 consumo determina a pessoa que um individuo é, tal
individuo vai preferir consumir elementos considerados superiores, afim de inflar o ego. Além
disso, pode-se inferir que estar na Europa, se adaptando aos héabitos europeus, € visto como bom
e desejado. Estar inserido em uma cultura considerada mais avancada faz com que os individuos
se sintam mais avancados.

Ou seja, seguindo esse pensamento, percebemos escolher a Espanha como destino de
intercdmbio é muito mais do que uma mobilidade apenas para estudar, mas também para
experimentar uma cultura superior e/ou para fugir de seus paises e, portanto, para se sentir

melhor consigo mesmo.

4.5. O retorno para casa

Para McCracken (2003), o consumo é um fendmeno totalmente cultural, moldado,
dirigido e constrangido em todos 0s seus aspectos por consideracgdes culturais. Notou-se que 0
consumo dos(as) entrevistados(as) na Espanha foi alterado, devido a cultura em que eles se
inseriam e também aos fatores psicologicos, territoriais, de tempo e aos grupos de referéncia
(KOTLER; KELLER, 2012) que foram completamente mudados na experiéncia de
intercambio.

Nas entrevistas, todos(as) os(as) interrogados(as) afirmaram sentir falta da Espanha e
do periodo de mobilidade. Com isso, muitos afirmaram usar elementos que aprenderam e
habitos de consumo que adquiriram na experiéncia como fonte de retomar aquele momento em
suas vidas atuais, outra vez na América Latina.

Pode-se afirmar que todos(as) os(as) 20 entrevistados(as) tentaram reproduzir elementos
gue aprenderam na mobilidade académica para a Espanha. O E1, por exemplo, no dia seguinte
do seu retorno ao México, reuniu os seus amigos e familia e cozinhou as batatas bravas, de
modo a fazer com que eles conhecessem um pouco do que viveu. Nesse sentido, o E1 trouxe a
comida como fator fundamental e demonstrativo da cultura espanhola.

A E3, que morou com um brasileiro e fez o intercambio em um momento de pandemia,
ndo saindo muito para comer pela sua cidade na Espanha, cozinha feijoada para sua familia aos
domingos. Ela disse que seu companheiro de apartamento sempre fazia isso e € um habito que
ela incrementou. A mexicana passou também a comprar Cachaca e fazer caipirinhas com 0s
amigos. Ela brinca que o armazém perto de sua casa deve ter aumentado a venda de cachaga

em 300% desde que ela retornou para o Mexico.
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O E4 também morou com uma brasileira e aprendeu a fazer feijdo, além de sempre
reproduzir paella e tortilla para sua familia. E interessante observar que ele e sua familia
comecaram a comprar feijdo nas idas mensais ao supermercado.

Ja a E13 se aventura fazendo batatas bravas para seus pais e E20, brasileira que morou
com mexicanos, aprendeu a fazer comida mexicana e afirma que o guacamole e os tacos fazem
parte de sua rotina, mesmo no Brasil. Ela vai no hortifruti e compra abacate toda semana, coisa
que ela ndo tinha o habito antes. A entrevistada ainda afirma que nédo sabia escolher a fruta, e
que, no inicio, recorreu aos seus amigos do México para ajuda-la, via Facetime.

A E2 sempre tenta reproduzir a Paella. Ela também trouxe embutidos para todos os
familiares e introduziu a rotina de tomar vinho em seu pais, coisa que nao fazia antes. Sua
familia também adotou a pratica em dias especiais e eles passaram a comprar produtos
espanhais e tipicos e a consumir em casa.

A E16 comecou a fazer tortilla espanhola quando voltou ao México e reuniu seus
amigos para cozinhar o que aprendeu. “Forma de mostrar um pouco dos 6 meses que passei na
Espanha”, disse. E interessante porque ela usou também o momento de comer como forma de
confraternizacdo com os amigos, coisa gque ela elogiou muito na Espanha.

Ela também afirma que conhece uma pessoa que trabalha no corporativo do McDonalds
de Guadalajara e pediu para eles introduzirem cervejas no combo, explicando como funcionava
na Espanha. A funcionéria do fast food achou interessante, fez uma apresentacao e levou para
reunido, porém o projeto foi recusado por receio das pessoas entenderem que a rede incentiva
0 consumo de bebidas alcoolicas, 0 que ndo acontece na Espanha.

E16 afirma que a monografia dela vai ser sobre isso e acha que o McDonalds mexicano
estd com medo das pessoas 0 criticarem nas redes sociais, como se eles estivessem fazendo
propaganda para alcool. A entrevistada acredita ser muito mais um problema de como
comunicar a iniciativa do que diferenciacdo cultural, dizendo que o pais é um grande
consumidor de cerveja e tal mudanca poderia ser um sucesso, mas ao mesmo tempo seria mal
visto pelos mexicanos comer com os familiares no McDonalds e criangas verem os pais
beberem cerveja. Além disso, ela acredita que seria um problema também o controle disso: “Os
pais ficariam com medo dos filhos beberem alcool no fast food, ndo sabendo se os funcionarios
iam verificar a idade ou ndo antes da venda.”

Ainda em relacdo aos novos habitos, o E9 introduziu o azeite a sua rotina no Brasil,
habito que ele adquiriu na Espanha. Hoje ele so frita as coisas com azeite, e influenciou a sua
familia a fazer o mesmo. Ja a E10, que comegou a consumir ervilha e soja ao invés de carne na

Espanha pelo preco, incorporou isso no seu consumo alimentar: se adaptou tdo bem que se
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tornou vegetariana e agora diz viver em feirinhas organicas e se sente melhor por ter deixado o
habito de comer carne, por mais que tenha sido um deixar forcado.

Em relacdo ao vinho, a E8, embora venha de um pais produtor, afirma que beber o alcool
ndo fazia parte de sua rotina. Hoje, ela diz viver em bares de vinho e disse que encontrou um
grupo de amigas mais adultas em sua cidade, com quem ela sai para tais bares. Alem disso, ela
fez um curso de sommelier de vinho e quer trabalhar com isso no futuro, mostrando o quanto a
experiéncia pode modificar os habitos e escolhas.

E interessante porque ela adotou, da forma como pode, o héabito do tapeo em sua vida.
A entrevistada vai de bar em bar com suas novas amigas, mudando sempre o ambiente e optando
por vinho e pequenas ra¢des. Antes da Espanha, ela ndo tinha esse habito. Para a chilena, vinho
era s6 em reuniBes de familia e ela ndo frequentava bares, apenas discotecas.

O E9, brasileiro, diz que sempre compra vinho para se lembrar do intercambio. Ele
afirma que atrela uma coisa a outra sempre, e que aprendeu tudo sobre o alcool. O mineiro criou
um Instagram de vinho, que conta com 3 mil seguidores e tem postagens semanais de
indicac@es do alcool, além de reels demonstrando como escolher um bom vinho, de acordo com
as notas. Pela conta ainda ser pequena, ele ndo consegue tirar todo o seu sustento através da
rede social, mas espera que um dia possa viralizar e trabalhar exclusivamente com isso, fruto
do seu aprendizado no intercambio.

Ja 0 E18 aprendeu a tomar vinho na Espanha, mas parou porque no México € muito
caro. A E19, que se apaixonou por vinho na Espanha e tomava diariamente, parou de beber na
Colémbia porque o alcool possui um preco alto no pais. Por conta disso, 0 consumo desses
entrevistados(as) em relacdo ao vinho nao foi alterado no retorno ao pais de origem.

Todos(as) os(as) entrevistados(as) afirmaram que o tapeo é a coisa que mais sentem
falta. A familia da E11 tem um restaurante no Equador e eles comecaram a introduzir o sistema
de tapas. Agora, se o consumidor pedir uma cerveja, ele ganha pequenas porcées de queijo. A
entrevistada se sente muito feliz com isso e tal elemento gerou uma diversificacdo do
restaurante de sua familia em relacéo aos demais da regi&o.

Além disso, é ela quem gere as redes sociais do restaurante e faz publicidades organicas
e com influenciadoras frisando tal diferenciagdo. A equatoriana afirma que as tapas fazem muito
sucesso e trouxe novos clientes para o estabelecimento. Ela até fez uma parceria com um hotel
da regido, dando um voucher de 10% de desconto para os clientes que estdo hospedados ali.
Com isso, atrai muitos turistas e seus preferidos sdo os espanhdis: a entrevistada até ensinou 0s
seus pais o bésico do idioma, para que a comunicagéo flua melhor. Com tal sucesso, seu sonho

€ um dia abrir um restaurante so6 de comida espanhola.
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Com tais dados, pode-se perceber que a inser¢cdo dos jovens latino americanos na
Espanha alterou o consumo deles, de seus familiares, de ambientes em que frequentam e até
mesmo de amigos. A rotina em seus paises de origem foi adaptada com elementos que eles
incorporaram no intercambio e o periodo de mobilidade fez até mesmo com que alguns(mas)
entrevistados(as) mudassem a carreira e definissem que proposito querem para suas vidas.

Com isso, infere-se que existe um mercado pouco explorado: 0 mercado das pessoas
que viajam o mundo e retornam aos seus paises de origem. Acredita-se que cada vez mais
existirdo tais individuos e que a publicidade deve pensar no comportamento desse consumidor,
entendendo que a globalizacdo sempre daré espaco para ambientes multiculturais.

E valido comentar que todos(as) os(as) entrevistados(as) mencionaram, mesmo sem usar
essas palavras, preocupacdes sociais, principalmente em relacéo a desigualdade que explorar o
mundo pode acentuar. E importante uma reflex&o sobre porque viver no pais europeu é de maior
qualidade de vida do que passar a vida nos paises latino americanos pesquisados. Tais questdes

sdo fundamentais para se pensar em um mundo mais igualitério.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Desde o inicio deste trabalho, estudou-se uma analise especifica pouco explorada e a
intencéo foi contribuir para o aumento das producdes sobre o assunto de mobilidade académica,
que tende a ganhar cada vez mais relevancia com a globalizacdo, alterando e mesclando o
consumo de individuos de diferentes culturas.

Apos o estudo das referéncias bibliograficas e analisadas as entrevistas realizadas, foi
possivel entender que o consumo é diretamente influenciado por grupos de referéncia e pela
localizacdo geografica e cultura em que os individuos estdo inseridos.

Retomando o objetivo principal que era entender como os(as) intercambistas mudam
seus habitos em um ambiente diferente a aquele natal, foi percebido alguns elementos
importantes. O primeiro deles é que a maioria dos(as) latino americanos(as) entrevistados(as)
consideram a Espanha mais luxuosa por sua forma de comer e viver a alimentagdo. O consumo
alimentar espanhol foi identificado como um luxo e um momento privado aos latinos, por
questdes culturais ligadas a economia.

A SIESTA e o tapeo foram os elementos mais comentados na pesquisa e consegue-se
entender que a alimentacéo e a forma de se alimentar diz muito sobre uma cultura. Tais fatores
foram considerados primordiais para que os(as) entrevistados(as) amassem a Espanha e
quisessem gerar mudancgas em seus paises no momento de regresso. Pudemos ver isso com a
entrevistada equatoriana que acrescentou um menu sé de tapas no restaurante de sua familia e
em outros informantes que afirmaram que optaram por trocar de profissdo, mudaram seus ciclos
de amigos e adicionaram em suas rotinas um tapeo improvisado, com seus grupos de referéncia.

Houve uma grande mudancga no comportamento do consumidor intercambista e isso se
deu pela experimentacdo de ndo s6 uma cultura, mas de muitas convivendo diariamente entre
si, como € o caso de individuos que moravam na Espanha com pessoas de paises diferentes e
incorporaram habitos também desses paises.

Com isso, entende-se que comportamento do consumidor € diretamente influenciado
pela cultura, pelos grupos de referéncia, pela familia, pelos papeis e status, pelas circunstancias
econdmicas, peca personalidade e autoimagem, pelo estilo de vida e pelo ciclo da vida, como
exposto na literatura e pelas analises das entrevistas.

Além disso, vimos que a forma de se alimentar na Espanha foi vista como superior, ja
gue o vinho é um elemento considerado chique por muitos informantes presentes nesta

pesquisa. A partir do momento em que esses(as) intercambistas, se acostumam a viver em um
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ambiente considerado pelos mesmos “superior”, pode-se esperar que eles também passem a se
sentir superiores, envoltos em uma cultura que ndao tem acesso em seus paises natais.

O ego, 0 postar no Instagram para se sentirem ricos foram elementos muito presentes
nos periodos de mobilidade dos(as) latino americanos(as) para a Espanha. Por considerarem a
comida e a forma de se alimentar mais chiques, além do fato de poderem tomar um vinho em
plena segunda, terca, quarta, quinta e sexta-feira, foi concluido que alguns(mas)
entrevistados(as) presentes queriam expor isso, mostrar a0 mundo, causar inveja.

Com tais elementos, a imagem que eles e sua rede de visualizadores, amigos e familia
passam a ter da cultura estrangeira que vivenciam € positiva, ja que o ambiente de lazer, mais
privado em seus paises, é diario. Tal fato leva a refletir sobre se a exaltagdo da cultura vizinha
e sobre as diferencas da qualidade de vida nos diferentes continentes.

Pode-se entender que a qualidade de vida na América Latina é diferente da mesma no
pais europeu. Aqui no Brasil e nos paises dos(as) entrevistados(as), nos dias de semana € preciso
trabalhar e s6 uma hora de almogo é disponibilizada pelas empresas para a alimentacdo. 1sso
quando ndo é preciso comer na mesa do computador trabalhando, por conta de uma carga
horéria excessiva e desgastante.

Em contraponto, na Espanha é possivel comer com calma, interagir com pessoas e tornar
a vida mais leve e com menos ansiedade. Sair pra passear em uma plena segunda-feira é algo
muito bem visto e desejado, e é uma realidade incomum no Brasil e nos outros paises da
América Latina aqui pesquisados. L4, eles possuem mais tempo para viver, socializar e estar
entre amigos. E normal, para os espanhdis, beber uma cerveja e um vinho no almogo em dias
de semana, desfrutando de companhias e de tempo para estar com elas.

Além disso, é possivel perceber, principalmente com a analise das entrevistas, que 0s
habitos de consumo modificados no intercdmbio foram mantidos, como forma de se lembrar do
periodo vivido e também por busca por uma vida mais tranquila e integrada. Muitos individuos
carregaram consigo alimentos e receitas que aprenderam na Espanha e reproduziram em seus
paises, para seus grupos de referéncia natais.

E primordial analisar em como alterar os padrées de comportamento de consumo
desses(as) intercambistas reflete na vida deles(as) posteriormente: concluiu-se que alguns
alteraram até mesmo suas profissoes, redefiniram ambientes e construiram desejos a partir
daquilo que experimentaram.

Alguns(mas) entrevistados(as) também atualizaram seus grupos de amigos, afim de ter
experiéncias mais parecidas com as que tinham no territério Espanhol; outros mudaram até

mesmo o cardapio do restaurante da familia.
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Portanto, os habitos de consumo foram mudados e existe, desde entdo, um novo
consumidor dentro de cada pais aqui entrevistado, com novos padrdes de consumo, novas
maneiras de olhar o alimento e nova mentalidade sobre questdes estruturais de suas proprias
sociedades e culturas.

Também foi importante analisar que, embora existam redes globalizadas, como os fast
foods, que possuem 0 mesmo nome e a mesma proposta em diversos lugares do mundo, tais
redes se adaptam as culturas locais e isso foi muito percebido pelos intercambistas. O consumo
é completamente adaptado e, se ndo fosse, as sociedades ndo teriam elementos com 0s quais se
identificar e se estruturar.

Vale questionar porque a publicidade ndo pensa o suficiente sobre pessoas que viveram
experiéncias multiculturais. Se os restaurantes adotarem sistemas mais multiculturais, eles
perdem sua identificacdo com a cultura? Por que muitos de nds, latinos, ndo estamos
incomodados com a qualidade de vida que existe na Espanha e ndo existe aqui? Por que a vida
I4 é mais tranquila enquanto a nossa é repleta de trabalho? Por que o vinho é natural 14, visto
proprio como alimento, e aqui é caro e ndo faz parte da cultura, mesmo possuindo bons paises
produtores do alcool? E com a mobilidade académica se popularizando cada vez mais, como
fica 0 consumo? O consumo de pessoas que viveram experiéncias multiculturais vai permanecer
multicultural por quanto tempo? Existem diferentes &reas de estudo que estéo envolvidas nessas

questdes, e por isso é importante que estejam fazendo tais reflex6es em conjunto.
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APENDICE A - ROTEIRO DE ENTREVISTA

Apresentacdo, introducdo do tema, explicacdo do porqué da escolha do tema e da

relevancia do mesmo, pedir autorizacao para gravar.

1. Apresentacdo do entrevistado: Idade, nacionalidade, profissdo, classe social (se ele

ndo se importar em dizer)
2. Com quem vocé mora?
3. Quem cozinha na sua casa?
4. Porque vocé resolveu fazer intercdmbio na Espanha?
5. Com quem vocé morava na Espanha?
6. O que vocé comia la? Quais foram as maiores diferencas pra vocé na alimentacdo?

7. Depois que vocé voltou pro seu pais natal, vocé introduziu receitas espanholas na sua

rotina?
8. Algum alimento especifico de traz nostalgia do intercambio?

9. Quais diferencas vocé percebe entre a comida da Espanha e comida que vocé estava

acostumado a consumir em seu pais?

10. Qual era a sua relagdo com o vinho antes da Espanha e como ficou depois?

11. Vocé busca comer alimentos que consumia na Espanha para se lembrar do momento

da sua mobilidade?

12. Qual € a primeira coisa que vem na sua cabeca quando pensa na comida espanhola?
Por que?

13. Qual é a primeira coisa que vem na sua cabeca quando pensa na comida do seu pais?

Por que?
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APENDICE B — MENSAGEM NO WHATSAPP PARA INTERCAMBISTAS LATINO
AMERICANOS

“Hola a todos!

Si eres latinoamericano, me puedes ayudar?

Estoy haciendo mi monografia sobre nuestros habitos de consumo alimentares cuando
estamos de intercambio por Espafia. Es basicamente de nuestra mobilidad estudiantil.

La tesis es para mi universidad en Rio de Janeiro, para mi grado em Publicidad.

Necesito hacer entrevistas con latinoamericanos por zoom, de una hora como maximo.

Prometo que sera muy interesante y genial!

Quien esté interesado en ayudarme, puede hablarme por aqui o en privado! Gracias”



