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Resumo

O artigo objetiva compreender as razdes de uso do estilo country no ambiente de trabalho rural,
buscando descobrir quais os fatores influenciadores da adogdo deste estilo pelos profissionais da
area rural. Autores na area em estudo foram utilizados a fim de que o trabalho apresente um
arcabouco teorico significativo e dados foram coletados por meio de entrevistas e analisados
qualitativamente. Os resultados apontam que a preferéncia do uso de artigos country no
ambiente de trabalho rural se deve a tradigdo de utilizar as roupas que os pais e avos, que ja
trabalhavam nesta area, usavam. Existe também expectativa do meio quanto a adequacdo dos
itens bota, chapéu, camisa e cinto com fivela para serem usados nas atividades rurais além da
escolha da cor e do tecido da camisa excluindo o rosa e seus derivados e tecidos sintéticos.
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1  INTRODUCAO

Maciel (2010, p. 18) ressalta o consumo como sendo “inerente ao processo de
socializa¢do”, tendo sua origem ainda nos primérdios da humanidade. Monteiro (1997)
cita como exemplo 0 homem primitivo, que comecgou a cobrir-se com peles de animais
devido a baixa temperatura. No entanto, para o autor, é certo que logo ap6s a invengao
dessa vestimenta, a sociedade passou a distinguir os cagadores pelo uso de peles
distintas (quanto mais perigoso o animal, mais bem visto o cacador). Assim, 0 que a
principio era uma forma de protecdo, tornou-se um meio de pertencimento a uma classe

dominante.

E o que acontece quando um grafismo corporal de um indio, a toga de um
advogado ou uma batina de um religioso tornam-se suficientes para declarar
0 pertencimento do individuo a uma categoria social ou profissional. E
quanto mais significativo for para o individuo o seu papel social, mais ele se
vestira de maneira a cumpri-lo (DRUMOND E ABI-SABER, 2009, p. 6).

McCracken (2003, p. 85) aponta o vestuario como uma “oportunidade para estabelecer
as coordenadas bésicas dentro das quais um mundo foi dividido pela cultura”. Santarelli
(2003) afirma que comprar uma roupa ndo significa apenas a satisfacdo de uma
utilidade pratica, envolve também tecido, conforto e aceitagdo do grupo, além de
transmitir uma determinada mensagem. “E o caso também daquele tipo especial de
chapéu masculino denominado mitra, que ndo serve para proteger da chuva ou do sol,

mas sim para dizer, categoricamente, ‘sou um bispo’; [...] vestuario ¢ comunicagdo

(GOULARTI FILHO, 1997, p. 183)”.

Sendo assim, buscar-se-a neste artigo compreender o que leva ao uso de itens do estilo
country no ambiente de trabalho rural. Importante frisar que outros tipos de vestimenta e
de calgados, como boné, camiseta e ténis também sdo opc¢des acessiveis por parte dos
trabalhadores rurais, no entanto, estes preferem fazer uso de bota, camisa, chapéu e
cinto com fivela. Um roteiro semiestruturado foi utilizado em entrevistas a fim de obter
dados sobre o assunto e, assim, realizar um levantamento que contribua para o melhor

entendimento da escolha do vestuario estilo country no ambiente de trabalho.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 CONSUMO SIMBOLICO

Para Barbosa e Campbell (2006), os produtos ndo sdo consumidos apenas para sanar
necessidades fisicas e/ou bioldgicas, mas para conferir status, construir uma identidade
e impor limitagGes entre grupos. Com a modernidade, o consumidor deixou de analisar
apenas o aspecto econdmico, levando cada vez mais em conta os significados e a
simbologia que estdo por tras de uma compra (MENDES, 2008). O aumento do numero
de marcas e das possibilidades de escolha faz com que estilos de vida sejam ligados ao
habito de consumo (BRAGA, 2008). Conforme aponta Cidreira (2010), a producgdo de
um bem simbdlico explora a distancia cultural entre este e 0 consumidor que deseja se

apropriar de seu significado.

De acordo com Wedig e Menasche (2009), os bens possuem sentidos simbolicos,
estabelecendo e mantendo relag6es sociais, sendo o consumo um comunicador. Ferreira
(2010, p. 06) propde que “conhecemo-nos, encantamo-nos pelas qualidades fisicas e
emocionais de algo, aproximamo-nos”. Segundo Bordenave (2002) apud Drumond e
Abi-Saber (2009), diante de um casamento, por exemplo, 0s noivos trocam aliancas
para comunicar aos demais que ja nao estdo mais descompromissados. Dessa forma, a
aquisicdo de anéis de compromisso traz consigo todo um significado, tornando sua

compra essencialmente simbdlica.

Antes de tomar uma decisdo de compra o consumidor atenta-se ao efeito que a mesma
causara sobre sua psique. Nao importa o que se ofereca: seja um produto, servico, ou até
mesmo um ser humano; na concep¢do dele, s ha sucesso se tanto as necessidades
funcionais quanto as necessidades de resgate, prazer e status forem satisfeitas (DAVIS,
2003). Para Fonseca et al (2009, p. 17), “no ambiente de consumo, a percepgao que o
consumidor tem de um bem, seja ele um produto ou servico, tem de atender [...] a um

conjunto de motivacdes e preferéncias”.

Brei (2007) traz que adquirir um bem deixou de ser apenas para satisfazer necessidades,
significando também comunicacdo e transmissdo de valores, ideias, status e
pertencimento a um grupo. Ferreira (2010) cita o perfume e o reldgio, onde segundo ele
ndo servem apenas para marcar as horas ou melhorar o odor (tem-se como exemplo o
usuario de um relégio Patek Philippe e do perfumo Hugo Boss). Estes itens podem

comunicar bom gosto, sofisticagéo e autoconceito.



Outro exemplo do que foi dito a respeito do consumo simbdlico, encontra-se nos
estudos Schouten e McAlexander (1995) e Scharf (2011), que em seus trabalhos sobre
as motos Harley-Davidson, deixam claro que as motocicletas desta marca proporcionam
ndo s6 um meio de locomocdo, mas também participacdo em uma comunidade,
excursdbes e um novo estilo de vida, exemplificando o que fora dito sobre o

reposicionamento de alguns produtos.

Também é exemplo a campanha publicitaria encomendada pela Marlboro em 1954, que
criou 0 Homem Marlboro. Para Vacker (1992), o Homem Marlboro deu valor a uma
marca até entdo sem prestigio. No reposicionamento do cigarro para homens, escolheu-
se 0 cowboy para representar a masculinidade. “O Homem Marlboro ¢ mostrado ‘em
acdo’ com a mao no bolso, tirando um cigarro ou um isqueiro [...] muitas vezes
representado de perfil, enfatizando o nariz reto, queixo quadrado, e testa franzida, ao
longo de um olhar intenso e decidido” (VACKER, 1992, p. 1).

Na figura 01, cartaz do filme Harley Davidson and the Marlboro Man, é possivel

verificar o que foi dito no paragrafo anterior no tocante ao homem Marlboro, bem como

as caracteristicas das vestimentas:

HARLEY
DAVIDSON

AND THE

MARLBORO

Fonte: EGGBY, David (1991).
2.2 A VESTIMENTA E OS SEUS SIGNIFICADOS

Wedig e Menasche (2009) apontam o consumo ndo como um ato individual, mas

assentado em bases culturalmente elaboradas que envolvem classifica¢Oes sociais. Para
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Drumond e Abi-Saber (2009, p. 01), olhando-se para o traje de uma pessoa, obtém-se
informacdes de profissdo, religido e o grupo social ao qual ela pertence. As autoras
citam como exemplo a vestimenta branca de um médico e os trajes laranja de um monge
budista. E possivel transmitir mensagens ideoldgicas, sociais, emocionais e culturais por

meio das roupas, sendo elementos que ligam o individuo com determinado grupo.

Paula (2001), em seu estudo sobre o estilo de vida country no Brasil aponta que na
regido de Presidente Prudente-SP, o country é um padrdo de vestuario, consumo e
comportamento. Nas palavras de Lipovetsky (1989, p. 174), “consumimos, através dos
objetos e das marcas, dinamismo, elegancia, poder, renovacdo de habitos, virilidade,
feminilidade, idade, refinamento, seguranca, naturalidade [...]”. McCracken (2003)
coloca que em certas situacGes o comprador, antes mesmo de adquirir um bem, ja o
imagina detentor dele e, consequentemente, do simbolismo que a seu ver existe no

objeto.

O consumo de bens materiais na busca pelo simbolico é algo tdo constante nos dias
atuais que até mesmo os produtos mais simples tornam-se detentores de simbolismo.
Para Lima (2010, p. 19), “um biquini brasileiro é percebido como ‘genuinamente’
sensual [...]. Cada vez que um biquini brasileiro é vendido no exterior por ser sensual,
mais a ideia de que eles sdo sensuais se consolida”. Para Drumond e Abi-Saber (2009),
a moda proporciona a formacéo de relacdo entre os seres humanos. Com isso, um lago

social é formado, podendo a roupa ser usada como forma de identificar o individuo.

Paz et al (2010) acreditam que cada roupa apresenta uma fungdo. Como exemplos tem-
se 0 uniforme de um gari e o vestido de uma noiva. enquanto que o vestido de noiva €
cheio de simbolismos e extremamente trabalhado, o uniforme de gari apresenta seus
significados baseados no aspecto funcional. Logo, é possivel identificar um individuo
enguanto membro de um grupo baseado em sua vestimenta, ou seja: o gari € facilmente
diferenciado da noiva, haja vista as caracteristicas — funcionais e simbdlicas — das

roupas de cada um.

3 METODOLOGIA

Quanto aos fins, segundo Vergara (2006), esta pesquisa é exploratoria, haja vista sua
realizacdo em uma area de estudo com pouco conhecimento comprovado e quantidade

imitada de pesquisas. esquisa exploratoria “visa proporcionar maior familiaridade
limitada d A lorat ¢ familiaridad
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com o problema com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses”, envolvendo
levantamento bibliogréafico, entrevistas e analise de exemplos (MAGALHAES E
ORQUIZA, 2002, p. 12). Ainda segundo as autoras, é descritiva, pois expde

caracteristicas de uma determinada populacdo ou fenémeno.

Quanto aos meios de investigacdo, a pesquisa € bibliogréfica e com entrevista com
roteiro semiestruturado. Severino (1996) aponta que a pesquisa bibliografica se realiza a
partir de pesquisas anteriores registradas em livros, artigos e teses. Os dados coletados
provirdo de fontes secundarias — informacdes ja existentes em outras pesquisas — e
primarias — cuja obtencdo se da por observagdo direta ou entrevista (GIL, 1991). Para
tanto, um roteiro de entrevista semiestruturado com dezoito perguntas foi elaborado,
baseado no referencial tedrico do artigo, que foi aplicado nas entrevistas. De acordo
com Bauer e Gaskell (2010), uma entrevista ndo é apenas uma via de mao Unica, mas
sim uma transmissao de ideias e de significados, onde vérias realidades e percepgdes

séo exploradas.

Quanto a abordagem do problema, a pesquisa é qualitativa, pois de acordo com
Magalhées e Orquiza (2002) a analise e interpretacdo dos dados ndo requer métodos e
técnicas estatisticas. Roesch (1996) aponta a pesquisa qualitativa como apropriada na
fase exploratoria e Bauer e Gaskell (2010) trazem que sua finalidade principal é
explorar as varias opinides e representacfes acerca do assunto abordado. Ja a
amostragem utilizada é a ndo probabilistica, oferecendo esta técnica boas estimativas
das caracteristicas da populacdo (MALHOTRA, 2004) e do tipo por conveniéncia por
facilidade de acesso, onde os entrevistados sdo selecionados pela conveniéncia do
pesquisador (COBRA, 2005).

Tendo em maos as informagfes obtidas nas entrevistas, o contetdo foi analisado
confrontando-se os dados com a teoria estudada no tocante aos itens de vestuario usados
pelos profissionais da &rea rural, as razGes de seu uso e aos fatores influenciadores na
adogdo de artigos country por tais profissionais. Para Bardin (1977), a analise de
conteddo visa obter indicadores que permitam inferir conhecimentos referentes as
condicGes de producédo e/ou recepcao de uma mensagem, podendo ser aplicada ao que é

dito em entrevistas, escrito em livros e a toda comunicagéo nao verbal.



4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

A seqguir, serdo apresentados os resultados encontrados com a anélise das entrevistas. A
amostra foi composta por seis homens com idades entre dezoito e sessenta e oito anos,
sendo cinco deles proprietarios de terras do Noroeste do Parand e um do estado do Mato

Grosso, os quais serdo representados pelas letras “A”, “B”, “C”, “D*, “E” e “F”.

4.1 ITENS DO VESTUARIO USADOS POR PROFISSIONAIS DA AREA RURAL

De acordo com as informacgdes coletadas nas entrevistas, observou-se que todos o0s
entrevistados usam artigos country no ambiente de trabalho rural, sendo tais artigos a
bota ou botina, a cal¢a jeans tradicional, cinta, fivela, camisa manga longa e o chapéu.
Enquanto o entrevistado C (43 anos) afirmou usar apenas camisa, calca jeans e bota, o
entrevistado D (18 anos) relatou usar bota de couro impermeabilizado, calca jeans,
camisa manga longa, chapéu e cinta. O entrevistado B (46 anos), por sua vez, afirmou
usar camisa manga longa ou camiseta gola pdlo, calca jeans, botina e cinta. O
entrevistado E (48 anos) vai além ao citar a fivela que, segundo ele, se ndo usasse “ndo
seria fazendeiro (ENTREVISTADO E — 48 anos)”.

Quanto ao tecido ou a cor das vestimentas, os entrevistados relataram nado ter
preferéncia, mas rejeitam tecidos que evitem a transpiracdo e camisas claras ou escuras
demais. Um dos entrevistados afirma que “tem que ser cor clara, porque camisa preta ou
muito grossa acaba esquentando muito né, e a cor clara ndo absorve muito o calor”
(ENTREVISTADO F — 21 ANOS). O entrevistado D (18 anos) cita que ndo usa
poliéster, esclarecendo que trabalharia com uma camiseta simples caso tivesse de
escolher entre esta e uma camisa de poliéster. O entrevistado E (48 anos) demonstra ter

a mesma opiniao:

Preferéncia de cor ndo. J& que é para trabalhar a gente escolhe o que tiver
limpo mesmo, ou o que ndo estiver muito usado, né? So roupa clara no caso
que eu ndo uso pra trabalhar porque aparece muito a sujeira, mas também nédo
uso muito escura ndo porque sendo o Sol esquenta demais. Tem que ser um
meio-termo (ENTREVISTADO E — 48 anos).

A existéncia do preconceito com algumas cores também foi verificada, como em

relacdo ao cor de rosa e cores proximas a esta. O entrevistado E (48 anos), ao ser



guestionado sobre preferéncias por alguma cor, responde que nao possui, mas ressalta:
“uma vez que eu usei uma camisa mais clarinha, meio roxa, para ir trabalhar, que ja
tinha ficado velha (...) os pedes mais meus amigos comentaram: ‘ta bonito em patrao’,
mas meio que mangando (debochando) de mim, sabe? (ENTREVISTADO E — 48

anos)”. O entrevistado D (18 anos) confirma este fato comentando:

(...) camisa rosa também é dificil vocé ver, porque pedo compra roupa nova e
pde a velha para trabalhar, € um ciclo. Entdo dificilmente eles vdo comprar
uma roupa nova rosa, ou preta. Como eles tem pouca instrugdo eles tem
preconceito também. Eu tenho camisa de listra rosa, mas na minha casa, na
cidade em festa, ndo tem preconceito. E o que eu vejo na fazenda é que,
assim, eu uso protetor nas maos e na cara e depende do funcionario, como ja
trabalha todo dia comigo e j& tem intimidade de brincar, tiram sarro de eu
usar protetor, que é uma coisa benéfica (...) (ENTREVISTADO D — 18 anos).

4.2 AS RAZOES DA UTILIZACAO DE ARTIGOS DO ESTILO COUNTRY

Analisando as respostas dos entrevistados, percebe-se que a utilizacdo de artigos
pertencentes ao estilo country no ambiente de trabalho rural é algo comum, estando
relacionada com a atividade realizada. O entrevistado B (46 anos) confirma ao
mencionar o tipo de vestimenta que usa para trabalhar.

Tem dia que eu pego o cavalo, selo e vou andar pelo pasto, para ver se todos
os bois estdo bem, se tem algum adoentado, se 0s cochos estéo cheios de sal,
entdo quando eu sei que eu vou fazer isso eu ponho uma camisa de manga
comprida e uma bota que calce bem os pés. Se uma outra semana tem que
vacinar os bois eu ponho uma camiseta de gola p6lo mesmo, porque para
vacinar eu fico na mangueira, que é coberta, ai ndo preciso ficar pondo
camisa para proteger os bracos (ENTREVISTADO B — 46 anos).

O uso da vestimenta country também se relaciona a durabilidade e a protecdo do corpo,
como pode ser comprovado pelo relato do entrevistado F (21 anos) responde que “... o
que se usa pra trabalhar na fazenda € s6 a calca jeans, por causa da resisténcia, né? Uma
calca de pano ndo dura nada, sé de subir e descer do cavalo em questdo de dois meses
ela ja ta rasgando e a calga jeans ndo, ela dura muito (ENTREVISTADO F, 21 ANOS)”.
O entrevistado D (18 anos) também confirma o exposto com relagdo a durabilidade da

vestimenta:

Essa botina tem a vantagem que ela pode molhar que ndo te molha o pé, a
bota de borracha também vocé pode andar na lama que ndo vai te sujar nem
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molhar a roupa, vocé continua seco por dentro (...) a vantagem da calca jeans,
por exemplo, é que se vocé encosta em um espinho ele ndo pega em vocé,
vocé vai andar no capim ele ndo te machuca e é uma calca que tem uma
resisténcia, se é uma calca de pano ela rasga mais facil, e a camisa manga
longa por causa do Sol. O chapéu eu uso porque protege também, ou pode ser
boné fechado, ai a gente entorta a aba do boné para ele proteger toda a cara
(ENTREVISTADO D - 18 anos).

De acordo com a percepcdo dos entrevistados a vestimenta varia com a condicao
financeira de seu usudrio, porém tal varidncia relaciona-se apenas a questdes como
marca e tempo de uso (mas dentro do estilo country). Segundo o entrevistado D (18
anos), “tem funciondrio que tem uma condi¢do mais precaria, eles acabam usando a
roupa uma semana. Isso da uma diferenca entre os funcionarios (ENTREVISTADO D —
18 anos)”. O entrevistado C (43 anos) confirma este fato ao dizer que “(...) ndo tem
muita diferenca de roupa ndo. Tem quem tem mais condicéo, né? De comprar uma ou
outra peca mais bonita, ndo s6 duas calgas para a semana inteira (ENTREVISTADO C

—43 anos)”.

4.3 OSFATORES INFLUENCIADORES NA ADOCAO DE ARTIGOS COUNTRY

O entrevistado C (43 anos) relata que “é o normal (estilo country no meio rural), todo
mundo ja usa na regido, o habito que vem é esse ai (ENTREVISTADO C — 43 anos)”.
O entrevistado A (68 anos) também escolheu o country por tradicdo. Segundo ele, na
infancia usava bota cano alto, bombacha, lenco e camisa devido ao costume do Rio
Grande do Sul (seu estado natal) ser esse e, pelo fato de ter no pai um exemplo, vestia-
se como ele. Porém, ao mudar-se para o Parand, passou a usar vestimentas
caracteristicas da regido. “E igual quando vocé muda de cidade: tem outra cultura, ai

vocé muda pra viver 14 (ENTREVISTADO A - 68 anos)”.

Ja o entrevistado E (48 anos) relaciona sua escolha ao status e ao interesse em pertencer

ao grupo:

Quando eu tinha 17 anos comecei a tocar a fazenda, ai por mais que os pedes
sabiam que eu era o filho do patrdo, a partir dali eu precisava ser mais do que
isso, porque agora quem mandava era eu (..). Hoje eu vejo que era
respeitado, sabe? Pelo meu sobrenome e tudo mais, mas, é que na época eu
tinha medo, entdo para tentar ficar o mais parecido possivel com aquele tipo
de gente, eu até ficava observando a camisa, a bota, sabe? Para poder
conquistar o lugar de dono da fazenda, e ndo s6 de filho do dono
(ENTREVISTADO E - 48 anos).



Além disso, com excecdo dos entrevistados A (68 anos) e C (43 anos), todos afirmaram
ter sido influenciados na escolha do country pelos pais, sendo que eles escolheram, a
priori, por este estilo objetivando ascender a posicdo que os pais detinham. O
entrevistado B (46 anos), diz se lembrar, quando pequeno, de seu pai chegando em casa
de calca jeans, camisa, botina e chapéu e ver nele um homem trabalhador que se
esfor¢cava em prol da familia. “Até hoje ele (o pai) é um exemplo para mim. E possivel
sim dizer que, na primeira vez que eu usei esses trajes, tenha feito por ver no meu pai
um her6i (ENTREVISTADO B — 46 anos)”.

De acordo com o entrevistado F (21 anos), no comeco o que o levou a usar a calca jeans
tradicional, a camisa de manga comprida e a botina foi o fato de ver seu pai vestindo-se
para ir trabalhar na fazenda também com tais trajes e, a partir de entdo, buscar vestir-se

igual a ele.

5  CONCLUSAO

As conclusdes a que se pode chegar sdo que o vestuario e demais artigos utilizados
pelos proprietarios e profissionais da area rural sdo pertencentes ao estilo country. Os
principais itens sdo calca jeans tradicional, bota ou botina e camisa manga longa. J& o
chapéu, a cinta e a fivela ndo sdo itens tdo indispensaveis quanto os descritos
anteriormente, mas seu uso é tido como comum no ambiente de trabalho rural. Quanto
as razbes que levam ao uso do estilo country no meio rural, ha ligacdo direta com o

servigo ou atividade a ser realizado.

A cor e o tecido da camisa também sdo influenciados pelo meio, uma vez que cores
claras ou escuras demais sdo evitadas (merecendo destaque o0 rosa que é visto como
sinénimo de deboche e preconceito). J& com relacdo ao tecido, o algodao foi apontado
como 0 mais vantajoso e utilizado, devido a maior facilidade que o corpo tem de

eliminar o suor com o uso deste tecido em relacéo a outros (como o poliéster).

Quanto aos fatores influenciadores na adocdo do estilo country, a figura paterna e a
tradicdo do grupo foram apontadas como sendo os principais. Os pais eram vistos como
trabalhadores dignos que buscavam o sustento da familia e, com relacdo a tradigéo, o
uso de artigos country se da pelo fato de ser um estilo ja posto no meio ha algum tempo,
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0 que facilita a insercdo do individuo no grupo. O status que o estilo proporciona

também foi apontado como influenciador.

Dado o carater exploratério do artigo, este ndo foi conclusivo, visando proporcionar
algumas contribuicGes para as pesquisas que envolvam o campo do consumo simbdlico
atrelado ao estilo country no ambiente de trabalho rural. O presente estudo pode vir a
contribuir com futuras pesquisas de marketing, servindo também de embasamento em

analises a respeito do que o publico-alvo destes itens querem e precisam.
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