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Resumo 
O artigo objetiva compreender as razões de uso do estilo country no ambiente de trabalho rural, 

buscando descobrir quais os fatores influenciadores da adoção deste estilo pelos profissionais da 

área rural. Autores na área em estudo foram utilizados a fim de que o trabalho apresente um 

arcabouço teórico significativo e dados foram coletados por meio de entrevistas e analisados 

qualitativamente. Os resultados apontam que a preferência do uso de artigos country no 

ambiente de trabalho rural se deve à tradição de utilizar as roupas que os pais e avós, que já 

trabalhavam nesta área, usavam. Existe também expectativa do meio quanto à adequação 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. 

 

Palavras-chave: Comportamento de consumo; Consumo simbólico; estilo country. 
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1 INTRODUÇÃO 

Maciel (2010, p. 18) ressalta o consumo como sendo “inerente ao processo de 

socialização”, tendo sua origem ainda nos primórdios da humanidade. Monteiro (1997) 

cita como exemplo o homem primitivo, que começou a cobrir-se com peles de animais 

devido à baixa temperatura. No entanto, para o autor, é certo que logo após a invenção 

dessa vestimenta, a sociedade passou a distinguir os caçadores pelo uso de peles 

distintas (quanto mais perigoso o animal, mais bem visto o caçador). Assim, o que a 

princípio era uma forma de proteção, tornou-se um meio de pertencimento a uma classe 

dominante. 

 

É o que acontece quando um grafismo corporal de um índio, a toga de um 

advogado ou uma batina de um religioso tornam-se suficientes para declarar 

o pertencimento do indivíduo a uma categoria social ou profissional. E 

quanto mais significativo for para o indivíduo o seu papel social, mais ele se 

vestirá de maneira a cumpri-lo (DRUMOND E ABI-SÁBER, 2009, p. 6). 

 

McCracken (2003, p. 85) aponta o vestuário como uma “oportunidade para estabelecer 

as coordenadas básicas dentro das quais um mundo foi dividido pela cultura”. Santarelli 

(2003) afirma que comprar uma roupa não significa apenas a satisfação de uma 

utilidade prática, envolve também tecido, conforto e aceitação do grupo, além de 

transmitir uma determinada mensagem. “É o caso também daquele tipo especial de 

chapéu masculino denominado mitra, que não serve para proteger da chuva ou do sol, 

mas sim para dizer, categoricamente, ‘sou um bispo’; [...] vestuário é comunicação 

(GOULARTI FILHO, 1997, p. 183)”. 

Sendo assim, buscar-se-á 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 calçados, como boné, camiseta e tênis também são opções acessíveis 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 vestuário estilo country no ambiente de trabalho. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

2.1 CONSUMO SIMBÓLICO 

Para Barbosa e Campbell (2006), os produtos não são consumidos apenas para sanar 

necessidades físicas e/ou biológicas, mas para conferir status, construir uma identidade 

e impor limitações entre grupos. Com a modernidade, o consumidor deixou de analisar 

apenas o aspecto econômico, levando cada vez mais em conta os significados e a 

simbologia que estão por trás de uma compra (MENDES, 2008). O aumento do número 

de marcas e das possibilidades de escolha faz com que estilos de vida sejam ligados ao 

hábito de consumo (BRAGA, 2008). Conforme aponta Cidreira (2010), a produção de 

um bem simbólico explora a distância cultural entre este e o consumidor que deseja se 

apropriar de seu significado. 

De acordo com Wedig e Menasche (2009), os bens possuem sentidos simbólicos, 

estabelecendo e mantendo relações sociais, sendo o consumo um comunicador. Ferreira 

(2010, p. 06) propõe que “conhecemo-nos, encantamo-nos pelas qualidades físicas e 

emocionais de algo, aproximamo-nos”. Segundo Bordenave (2002) apud Drumond e 

Abi-Sáber (2009), diante de um casamento, por exemplo, os noivos trocam alianças 

para comunicar aos demais que já não estão mais descompromissados. Dessa forma, a 

aquisição de anéis de compromisso traz consigo todo um significado, tornando sua 

compra essencialmente simbólica. 

Antes de tomar uma decisão de compra o consumidor atenta-se ao efeito que a mesma 

causará sobre sua psique. Não importa o que se ofereça: seja um produto, serviço, ou até 

mesmo um ser humano; na concepção dele, só há 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 percepção que o 

consumidor tem de um bem, seja ele um produto ou serviço, tem de atender [...] a um 

conjunto de motivações e preferências”.  

Brei (2007) traz que adquirir um bem deixou de ser apenas para satisfazer necessidades, 

significando também comunicação e transmissão de valores, ideias, status e 

pertencimento a um grupo. Ferreira (2010) cita o perfume e o relógio, onde segundo ele 

não servem apenas para marcar as horas ou melhorar o odor (tem-se como exemplo o 

usuário de um relógio Patek Philippe e do perfumo Hugo Boss). Estes itens podem 

comunicar bom gosto, sofisticação e autoconceito. 
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Outro exemplo do que foi dito a respeito do consumo simbólico, 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 

não só um meio de locomoção, mas também participação em uma comunidade, 

excursões e um novo estilo de vida, exemplificando o que fora dito sobre o 

reposicionamento de alguns produtos. 

Também é exemplo a campanha publicitária encomendada pela Marlboro em 1954, que 

criou o Homem Marlboro. Para Vacker (1992), o Homem Marlboro deu valor a uma 

marca até então sem prestígio. No reposicionamento do cigarro para homens, escolheu-

se o cowboy para representar a masculinidade. “O Homem Marlboro é mostrado ‘em 

ação’ com a mão 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 possível 

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

as características das vestimentas: 

 
Figura 2: Foto ilustrativa do filme Harley Davidson and the Marlboro Man (EUA). 

Fonte: EGGBY, David (1991). 

 

2.2 A VESTIMENTA E OS SEUS SIGNIFICADOS 

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

assentado em bases culturalmente elaboradas que envolvem classificações sociais. Para 
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Drumond e Abi-Sáber (2009, p. 01), olhando-se para o traje de uma pessoa, obtém-se 

informações de profissão, religião 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. É possível transmitir mensagens ideológicas, sociais, emocionais e culturais por 

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

Paula (2001), em seu estudo sobre o estilo de vida country no Brasil aponta que na 

região de Presidente Prudente-SP, o country é um padrão de vestuário, consumo e 

comportamento. Nas palavras de Lipovetsky (1989, p. 174), “consumimos, através dos 

objetos e das marcas, dinamismo, elegância, poder, renovação de hábitos, virilidade, 

feminilidade, idade, refinamento, segurança, naturalidade [...]”. McCracken (2003) 

coloca que em certas situações o comprador, antes mesmo de adquirir um bem, já o 

imagina detentor dele e, consequentemente, do simbolismo que a seu ver existe no 

objeto.  

O consumo de bens materiais na busca pelo simbólico é algo tão constante nos dias 

atuais que até mesmo os produtos mais simples tornam-se detentores de simbolismo. 

Para Lima (2010, p. 19), “um biquíni brasileiro é percebido como ‘genuinamente’ 

sensual [...]. Cada vez que um biquíni brasileiro é vendido no exterior por ser sensual, 

mais a ideia de que eles são sensuais se consolida”. Para Drumond e Abi-Sáber (2009), 

a moda proporciona a formação de relação entre os seres humanos. Com isso, um laço 

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

Paz et al (2010) acreditam que cada roupa apresenta uma função. Como exemplos tem-

se o uniforme de um gari e o vestido de uma noiva. enquanto que o vestido de noiva é 

cheio de simbolismos e extremamente trabalhado, o uniforme de gari apresenta seus 

significados baseados no aspecto funcional. Logo, é possível identificar um indivíduo 

enquanto membro de um grupo baseado em sua vestimenta, ou seja: o gari é facilmente 

diferenciado da noiva, haja vista as características – funcionais e simbólicas – das 

roupas de cada um. 

 

3 METODOLOGIA 

Quanto aos fins, segundo Vergara (2006), esta pesquisa é exploratória, haja vista sua 

realização em uma área de estudo com pouco conhecimento comprovado e quantidade 

limitada de pesquisas. A pesquisa exploratória “visa proporcionar maior familiaridade 
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com o problema com vistas a torná-lo explícito ou a construir hipóteses”, envolvendo 

levantamento bibliográfico, entrevistas e análise de exemplos (MAGALHÃES E 

ORQUIZA, 2002, p. 12). Ainda segundo as autoras, é descritiva, pois expõe 

características de uma determinada população ou fenômeno.  

Quanto aos meios de investigação, a pesquisa é bibliográfica e com entrevista com 

roteiro semiestruturado. Severino (1996) aponta que a pesquisa bibliográfica se realiza a 

partir de pesquisas anteriores registradas em livros, artigos e teses. Os dados coletados 

provirão de fontes secundárias – informações já existentes em outras pesquisas – e 

primárias – cuja obtenção se dá por observação direta ou entrevista (GIL, 1991). Para 

tanto, um roteiro de entrevista semiestruturado com dezoito perguntas foi elaborado, 

baseado no referencial teórico do artigo, que foi aplicado nas entrevistas. De acordo 

com Bauer e Gaskell (2010), uma entrevista não é apenas uma via de mão única, mas 

sim uma transmissão de ideias e de significados, onde várias realidades e percepções 

são exploradas. 

Quanto à abordagem do problema, a pesquisa é qualitativa, pois de acordo com 

Magalhães e Orquiza (2002) a análise e interpretação dos dados não requer métodos e 

técnicas estatísticas. Roesch (1996) aponta a pesquisa qualitativa como apropriada na 

fase exploratória e Bauer e Gaskell (2010) trazem que sua finalidade principal é 

explorar as várias opiniões e representações acerca do assunto abordado. Já a 

amostragem utilizada é a não probabilística, oferecendo esta técnica boas estimativas 

das características da população (MALHOTRA, 2004) e do tipo por conveniência por 

facilidade de acesso, onde os entrevistados são selecionados pela conveniência do 

pesquisador (COBRA, 2005). 

Tendo em mãos as informações obtidas nas entrevistas, o conteúdo foi analisado 

confrontando-se os dados com a teoria estudada no tocante aos itens de vestuário usados 

pelos profissionais da área rural, às razões de seu uso e aos fatores influenciadores na 

adoção de artigos country por tais profissionais. Para Bardin (1977), a análise de 

conteúdo visa obter indicadores que permitam inferir conhecimentos referentes às 

condições de produção e/ou recepção de uma mensagem, podendo ser aplicada ao que é 

dito em entrevistas, escrito em livros e a toda comunicação não verbal. 
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4 ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS DADOS 

A seguir, serão apresentados os resultados encontrados com a análise das entrevistas. A 

amostra foi composta por seis homens com idades entre dezoito e sessenta e oito anos, 

sendo cinco deles proprietários de terras do Noroeste do Paraná e um do estado do Mato 

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

 

4.1 ITENS DO VESTUÁRIO USADOS POR PROFISSIONAIS DA ÁREA RURAL 

De acordo com as informações coletadas nas entrevistas, observou-se que todos os 

entrevistados usam artigos country no ambiente de trabalho rural, sendo tais artigos a 

bota ou botina, a calça jeans tradicional, cinta, fivela, camisa manga longa e o chapéu. 

Enquanto o entrevistado C (43 anos) afirmou usar apenas camisa, calça jeans e bota, o 

entrevistado D (18 anos) relatou usar bota de couro impermeabilizado, calça jeans, 

camisa manga longa, chapéu e cinta. O entrevistado B (46 anos), por sua vez, afirmou 

usar camisa manga longa ou camiseta gola pólo, calça jeans, botina e cinta. O 

entrevistado E (48 anos) vai além ao citar a fivela que, segundo ele, se não usasse “não 

seria fazendeiro (ENTREVISTADO E – 48 anos)”. 

Quanto ao tecido ou à cor das vestimentas, os entrevistados relataram não ter 

preferência, mas rejeitam tecidos que evitem a transpiração 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 não absorve muito o calor” 

(ENTREVISTADO F – 21 ANOS). O entrevistado D (18 anos) cita que não 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 opinião: 

 

Preferência de cor não. Já que é para trabalhar a gente escolhe o que tiver 

limpo mesmo, ou o que não estiver muito usado, né? Só roupa clara no caso 

que eu não uso pra trabalhar porque aparece muito a sujeira, mas também não 

uso muito escura não porque senão o Sol esquenta demais. Tem que ser um 

meio-termo (ENTREVISTADO E – 48 anos). 

 

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

relação ao cor de rosa e cores próximas a esta. O entrevistado E (48 anos), ao ser 
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questionado sobre preferências por alguma cor, responde que não possui, mas ressalta: 

“uma vez que eu usei uma camisa mais clarinha, meio roxa, para ir trabalhar, que já 

tinha ficado velha (...) os peões mais meus amigos comentaram: ‘tá bonito em patrão’, 

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 difícil você ver, porque peão compra roupa nova e 

põe a velha para trabalhar, é um ciclo. Então dificilmente eles vão comprar 

uma roupa nova rosa, ou preta. Como eles tem pouca instrução eles tem 

preconceito também. Eu tenho camisa de listra rosa, mas na minha casa, na 

cidade em festa, não tem preconceito. E o que eu vejo na fazenda é que, 

assim, eu uso protetor nas mãos e na cara e depende do funcionário, como já 

trabalha todo dia comigo e já tem intimidade de brincar, tiram sarro de eu 

usar protetor, que é uma coisa benéfica (...) (ENTREVISTADO D – 18 anos). 

 

4.2 AS RAZÕES DA UTILIZAÇÃO DE ARTIGOS DO ESTILO COUNTRY 

Analisando as respostas dos entrevistados, percebe-se que a utilização 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 estão bem, se tem algum adoentado, se os cochos estão cheios de sal, 

então 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 pólo mesmo, porque para 

vacinar eu fico na mangueira, que é coberta, aí não preciso ficar pondo 

camisa para proteger os braços (ENTREVISTADO B – 46 anos). 

 

O uso da vestimenta country também se relaciona à durabilidade e à proteção do corpo, 

como pode ser comprovado pelo relato do entrevistado F (21 anos) responde que “... o 

que se usa pra trabalhar na fazenda é só a calça jeans, por causa da resistência, né? Uma 

calça de pano não dura nada, só de subir e descer do cavalo em questão de dois meses 

ela já tá rasgando e a calça jeans não, ela dura muito (ENTREVISTADO F, 21 ANOS)”. 

O entrevistado D (18 anos) também confirma o exposto com relação à durabilidade da 

vestimenta:  

 

Essa botina tem a vantagem que ela pode molhar que não te molha o pé, a 

bota de borracha também você pode andar na lama que não vai te sujar nem 
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molhar a roupa, você continua seco por dentro (...) a vantagem da calça jeans, 

por exemplo, é que se você encosta em um espinho ele não pega em você, 

você vai andar no capim ele não te machuca e é uma calça que tem uma 

resistência, se é uma calça de pano ela rasga mais fácil, e a camisa manga 

longa por causa do Sol. O chapéu eu uso porque protege também, ou pode ser 

boné fechado, aí a gente entorta a aba do boné para ele proteger toda a cara 

(ENTREVISTADO D – 18 anos). 

 

De acordo com a percepção dos entrevistados a vestimenta varia com a condição 

financeira de seu usuário, porém tal variância relaciona-se apenas a questões como 

marca e tempo de uso (mas dentro do estilo country). Segundo o entrevistado D (18 

anos), “tem funcionário que tem uma condição mais precária, eles acabam usando a 

roupa uma semana. Isso dá uma diferença entre os funcionários (ENTREVISTADO D – 

18 anos)”. O entrevistado C (43 anos) confirma este fato ao dizer que “(...) não tem 

muita diferença de roupa não. Tem quem tem mais condição, né? De comprar uma ou 

outra peça mais bonita, não só duas calças para a semana inteira (ENTREVISTADO C 

– 43 anos)”. 

 

4.3 OS FATORES INFLUENCIADORES NA ADOÇÃO DE ARTIGOS COUNTRY 

O entrevistado C (43 anos) relata que “é o normal (estilo country no meio rural), todo 

mundo já usa na região, o hábito que vem é esse aí (ENTREVISTADO C – 43 anos)”. 

O entrevistado A (68 anos) também escolheu o country por tradição. Segundo ele, na 

infância usava bota cano alto, bombacha, lenço 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 Paraná, passou a usar vestimentas 

características da região. “É igual quando você muda de cidade: tem outra cultura, aí 

você muda pra viver lá (ENTREVISTADO A – 68 anos)”. 

Já 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, aí por mais que os peões 

sabiam que eu era o filho do patrão, 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, então para tentar ficar o mais parecido possível com aquele tipo 

de gente, eu até ficava observando a camisa, a bota, sabe? Para poder 

conquistar o lugar de dono da fazenda, e não só de filho do dono 

(ENTREVISTADO E – 48 anos). 
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Além disso, com exceção 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 à posição que os pais detinham. O 

entrevistado B (46 anos), diz se lembrar, quando pequeno, de seu pai chegando em casa 

de calça jeans, camisa, botina e chapéu e ver nele um homem trabalhador que se 

esforçava em prol da família. “Até hoje ele (o pai) é um exemplo para mim. É possível 

sim dizer que, na primeira vez que eu usei esses trajes, tenha feito por ver no meu pai 

um herói (ENTREVISTADO B – 46 anos)”. 

De acordo com o entrevistado F (21 anos), no começo o que o levou a usar a calça 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 então, buscar vestir-se 

igual a ele. 

 

5 CONCLUSÃO 

As conclusões a que se pode chegar são que o vestuário e demais artigos utilizados 

pelos proprietários e profissionais da área rural são pertencentes ao estilo country. Os 

principais itens são calça jeans tradicional, bota ou botina e camisa manga longa. Já o 

chapéu, a cinta e a fivela não são itens tão indispensáveis quanto os descritos 

anteriormente, mas seu uso é tido como comum no ambiente de trabalho rural. Quanto 

às razões que levam ao uso do estilo country no meio rural, há ligação direta com o 

serviço ou atividade a ser realizado. 

A cor e o tecido da camisa também são influenciados pelo meio, uma vez que cores 

claras ou escuras demais são evitadas (merecendo destaque o rosa que é visto como 

sinônimo de deboche e preconceito). Já com relação ao tecido, o algodão foi apontado 

como o mais vantajoso e utilizado, devido à maior facilidade que o corpo tem de 

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

Quanto aos fatores influenciadores na adoção do estilo country, a figura paterna e a 

tradição do grupo foram apontadas como sendo os principais. Os pais eram vistos como 

trabalhadores dignos que buscavam o sustento da família e, com relação à tradição, o 

uso de artigos country se dá pelo fato de ser um estilo já posto no meio há algum tempo, 
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o que facilita a inserção do indivíduo no grupo. O status que o estilo proporciona 

também foi apontado como influenciador.  

Dado o caráter exploratório do artigo, este não foi conclusivo, visando proporcionar 

algumas contribuições para as pesquisas que envolvam o campo do consumo simbólico 

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 

análises a respeito do que o público-alvo destes itens querem e precisam. 
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