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A FOLHA E AVIDA

Noel Tavares
(*Pai)

A mao gue planta é a mesma que arranca
Por isso cabe conter o gesto

Da mal aventuranca

O fruto brota da natural heranca

E o prémio que se alcanca

E viver repleto de bonanca

No meu pulméo a planta é quem respira
E o verde é a bandeira dessa lira

A folha cai no entanto ndo conspira

E nem polui o chdo em que ela danca
Antes aduba a vida e a semente

Feito a existéncia aduba uma crianca.



RESUMO

O presente trabalho teve por objetivo analisar o perfil do consumidor e suas motivacbes para
consumo de alimentos organicos ofertados em duas feiras agroecoldgicas de Recife:
UFPE/CCSA e Casa Forte. Para tanto, subdivide-se esse objetivo geral em trés objetivos
especificos: 1) verificar como o perfil do consumidor podera influenciar as suas motivacées
de compra; 2) identificar elementos de identidade e de cultura influenciadores do
comportamento do consumidor em feiras agroecoldgicas; 3) apresentar e discutir 0 processo
de iniciacdo e diversificacdo das feiras agroecoldgicas nas Regides Politico Administrativas
(RPA) 3 e 4 do municipio de Recife. Assim, este estudo se volta a questdes relacionadas ao
consumo de alimentos na sociedade contemporanea, caracterizada como uma sociedade de
consumo, como a ela se referem Jean Boudrillard (2010), Livia Barbosa (2004), Fatima
Portilho (2005), dentre outros estudiosos/pesquisadores. Esta dissertacdo apresenta dados,
através de estudo de caso — na forma de uma pesquisa exploratdria, desenvolvida em dois
bairros da capital pernambucana: Casa Forte e Cidade Universitaria. A metodologia utilizada
foi observagdo participante e a entrevista com roteiro semi-estruturada, que foram discutidas a
luz de alguns conceitos da analise do discurso. Para a operacionalizacdo dos objetivos da
pesquisa, foram utilizados dois roteiros de entrevista, um para 0s consumidores entrevistados
como forma de responder ao primeiro e segundo objetivos especificos, e outro para 0s
agricultores que auxiliaram a responder ao terceiro objetivo especifico. No total entrevistamos
20 pessoas, sendo 12 consumidores, 7 na UFPE/CCSA e 5 em Casa Forte, e 4 produtores em
cada feira pesquisada. Os resultados mostram que 0s consumidores pesquisados sdo de
maioria feminina e adultos, de idade entre 40 a 69 anos, e mais de 80% com formacao
superior, incluindo a poés-graduacdo. A maioria destacou que a profissdo influenciou em
alguma medida a motivacdo para o consumo de alimentos nas feiras, embora o critério mais
forte que observamos em diversas falas dos consumidores, como tambeém dos produtores, foi
0 aspecto da saude, com énfase para a saude individual, coletiva e ambiental. Muitos
entrevistados demonstraram preocupacdo com 0s aspectos coletivos com relagdo a saude da
familia, amigos e dos agricultores familiares. Além do critério apresentado acima,
mencionamos outros fatores que identificamos nas falas: o fortalecimento da agricultura
familiar, a chegada dos filhos, as relacdes de proximidade estabelecidas com os feirantes, 0s
alimentos frescos com durabilidade e qualidade, o acesso a informac&o a respeito do tipo e da
procedéncia do alimento, os produtos sem agrotoxico, dentre outros fatores fazem com que as
feiras agroecoldgicas sejam consideradas um mercado sustentavel, pois nelas se pode comprar
diretamente do produtor, além de que as engrenagens que a sustentam como negdcio nao
causam desequilibrio da natureza. Por fim, por meio do processo de levantamento de dados,
verificacdo e analise dos resultados da pesquisa, pretende-se que o trabalho possa aprofundar
0 debate sobre as praticas de consumo de alimentos na sociedade contemporanea, nortear
outros estudos referentes ao assunto, como também promover uma discussdo proficua a partir
das politicas pablicas que se voltam para estas tematicas, que, sabemos, € de interesse publico
e privado para o desenvolvimento social e ambiental da sociedade.

Palavras-chaves: Perfil do consumidor. Motivacao para consumo. Feiras Agroecoldgicas.
Alimentacdo Saudavel.



ABSTRACT

The present work had the objective of analyzing the consumer profile and its motivation for
organic food consumption offered in two agroecological open markets in Recife: UFPE /
CCSA and Casa Forte. To do so the general objective is subdivided into three specific
objectives: 1) to verify how the consumer profile can influence their buying motivations; 2)
establish elements of identity and culture that influence consumer behavior in agro-
ecological open markets; 3) present and discuss the process of initiation and diversification of
agroecological open markets in the Political Administrative Regions (RPA) 3 and 4 of the city
of Recife. Thus, this study turns to questions related to food consumption in contemporary
society, characterized as a consumer society, as referred to by Jean Boudrillard (2010), Livia
Barbosa (2004), Fatima Portilho (2005), among other scholars / researchers. This dissertation
presents data, through a case study - in the form of an explanatory research form developed in
two very close cities of the Pernanbuco State: Casa Forte and Cidade Universitaria. The
methodology used was from a participant observation and the interview was built with semi
structured scripts, which were discussed in the light of some concepts of discourse analysis.
For the operationalization of the research objectives, two interview scripts were used, one for
the consumers as a way of responding to the first and second specific objectives, and another
one for the farmers who helped to respond to the third specific objective. In total we
interviewed 20 people, 12 consumers, 7 at UFPE / CCSA and 5 at Casa Forte, and 4
producers at each open market. The results show that the consumers surveyed are mostly
female and adults, ranging in age from 40 to 69 years old, and more than 80% with higher
education, including postgraduate studies. The majority pointed out that the profession
influenced to some extent the motivation from food consumption at the open markets,
although the strongest criterion we observed in several consumer and producer statements was
the health aspect, with an emphasis on individual health, collective and environmental. Many
consumers have expressed their concern about the collective health aspects of family, friends
and family farmers. In addition to the criterion presented above, we mention other factors that
we identify in the speeches: strengthening family farming, the arrival of children, close
relations established with fairgrounds, fresh food with durability and quality, access to
information on type and the origin of food, products without pesticides, among other factors,
make the agroecological open markets considered a sustainable market, since they can be
bought directly from the producer, and the gears that sustain it as a business do not cause an
imbalance of nature. Finally, through the process of data collection, verification and analysis
of the results of the research, it is intended that the work can deepen the debate on the
practices of food consumption in contemporary society, guide other studies related to the
subject, as well as to promote a fruitful discussion based on the public policies that turn to
these themes, which we know is of public and private interest for the social and
environmental development of society.

Key-words: Consumer profile. Motivation for consumption. Agroecological open markets.
Healthy Eating.
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INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea o consumo se configura como um campo importante
para a andlise das relacGes sociais. Dentre as posssibilidades de reflexdo, destaca-se uma
vertente em franco crescimento que tem como tema principal o consumo sustentavel, que, por
sua vez, liga-se a ideia de um consumo mais consciente e mais saudavel que pode contribuir,
inclusive, para criacdo ou manutencdo de uma melhor qualidade de vida para a populagéo.

Esta Dissertacdo foi desenvolvida no Programa de Pds-Graduacdo em Consumo,
Cotidiano e Desenvolvimento Social (PPGCDS), Universidade Federal Rural de Pernambuco
(UFRPE) e visa a contribuir com discussdes acerca do consumo de alimentos, voltando-se
para um espaco de praticas sociais que pretende instaurar novos habitos ou reforcar a
manutencdo deles: as feiras agroecoldgicas.

Cada vez mais presentes na cena urbana cotidiana as feiras agroecoldgicas
contemplam duas possibilidades principais: de manutencdo ou da instauragdo de habitos
alimentares saudaveis, pois é possivel obter nelas um produto diferenciado ao ofertado nas
feiras convencionais e em supermercados. Para Lucas (2016), encontramos nesses espacos
produtos isentos ou livres de veneno, fertilizantes quimicos, sementes transgénicas, ou seja,
alimentos mais saudaveis e menos pereciveis que os produtos ofertados nas feiras
convencionais, além de fortalecer a agricultura de base familiar.

O ato de alimentar-se, além de ser bioldgico, abrange tecnologias e formas de
cultivo, coleta de alimento e manejo, a escolha, o armazenamento e as formas de preparo e de
apresentacdo, compondo, no conjunto, um processo social e cultural. De acordo com Sonati,
Vilarta e Silva (2009), a identidade de um povo é consequéncia de sua lingua e cultura
alimentar. Nossas préaticas alimentares determinadas ao longo do tempo passam a ser
identificadas como patrimonio cultural, quando se fixam na sociedade.

Do ponto de vista antropoldgico, existe uma diferenciagdo entre “comida” e
“alimento”, “comida ndo ¢ apenas uma substancia alimentar mas ¢ também 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". No caso em questdo deste estudo, a comida e o alimento
perpassam pela discussdo do habito da alimentacdo saudavel, de relagdes menos predatdrias
no mercado e de formas mais sustentaveis de produgé&o.

O alimento destaca-se dentre os varios elementos que historicamente se tornaram
mercadorias (CAPORAL, 2011, p. 105). Mesmo o Brasil sendo um dos maiores produtores de

gréos e fibras, ndo conseguimos ter uma distribuicéo igualitaria de seus produtos para todos,
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ou seja, o alimento que chega a mesa da populacdo brasileira depende da renda, da
informacdo, da cultura e do acesso dessa populacao.

No caso do Brasil, o que caracteriza 0 modelo de producdo da agricultura
convencional é o uso marcante de producdo de monocultivos para exportacdo que resulta em
pouca diversidade genética e na deterioracdo dos solos e demais elementos dos ecossistemas.
Identificamos, entdo, que os sistemas de producdo de alimentos estdo cada vez mais
concentrados nas maos de grandes empresas transnacionais como oportunidade de geracdo de
lucro e acumulacao de capital (ENLAZADOR, 2007).

No entanto este € um processo em disputa, apesar do crescente aumento das redes de
super e hipermercados funcionando 24 horas por dia nas grandes cidades, hd um processo de
resisténcia, crescimento e diversificacdo de feiras livres, denominadas feiras ou espagos
agroecoldgicos que comercializam produtos alimenticios in natura, organicos, realidade que
tem sido observada também em Recife/PE (LUCAS, 2016). Os alimentos organicos!
comercializados nas feiras vem ganhando cada vez mais adeptos, tanto que o nimero de feiras
agroecoldgicas existentes no pais aumentou nos ultimos anos?.

De acordo com o portal do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor, existem 740
Feiras Agroecoldgicas cadastradas em todo o Brasil. Destacando em primeiro lugar a Regido
Sudeste com 306 feiras, em segundo lugar a Regido Sul com 182 feiras, em quarto a Regido
Cento-Oeste que possui 64 feiras e por Gltimo a Regido Norte com 34 feiras catalogadas. A
Regido Nordeste € apontada como a terceira colocada em numero de feiras, com 154, em
Pernambuco localizamos 48.

Atualmente, na capital pernambucana, existem 28 feiras livres tradicionais e 35 feiras
agroecoldgicas distribuidas em diversos bairros da Regido Metropolitana, conforme dispde o

!Existe um grande debate entorno dos termos “orginicos” e “agroecoldgico” — ha outras denominag@es, como
agricultura de base ecolégica, ou transi¢do agroecoldgica (CAPORAL e COSTABEBER, 2007), que ndo devem
ser confundidas, pois a concepcdo da agroecologia permeia as dimensdes sociais, ecolégicas, econémicas dentre
outras, cujos conceitos praticos buscam a mudancga de atitude, formas de manejo dos recursos naturais e
conservacdo ambiental (LEAO e VITAL, 2010, p. 6). A producio organica difere da de base ecoldgica, pois a
primeira se limita a uma agricultura limpa, sem uso de agrotdxicos, mas sem o trato necessario para evitar 0s
danos causados ao meio ambiente. J& a segunda, a partir do enfoque cientifico, busca promover, além da
transi¢do agroecoldgica, bem como a equidade (e inclusdo social), estabilidade da producédo e sustentabilidade
ambiental (CAPORAL, 2003, p. 94).

2De acordo com o Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor - IDEC, em dezembro de 2014, o nlimero de
feiras cadastradas no Brasil cresceu cerca de 340%, em comparacdo com 2012, o que reforca o crescimento do
setor. H& dois anos no Brasil, eram 119 feiras e 29 grupos de consumo. Hoje, sdo mais de 413 feiras e 49 grupos
de consumo cadastrados na ferramenta em Recife verificamos também um aumento do nimero de feiras de
2012(21 registros) e 2017(33). Outro nimero importante esti na quantidade minima de pessoas que acessam 0
site por més: mais de 10 mil pessoas. De acordo com o cadastro, ja sdo mais de 130 cidades em 24 estados do
Brasil com feiras organicas (IDEC, 2015).
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Portal da Prefeitura do Recife® e o Centro de Desenvolvimento Agroecoldgico Sabia*. De
2012 para cé registramos um aumento do numero das feiras agroecolégicas em Recife de 21
iniciativas para 35 de acordo com o ultimo levantamento feito junto ao Centro Sabia e
Prefeitura do Recife.

O aumento do numero de feiras na cidade do Recife acontece concomitantemente a
estratégias de aproximacao das redes varejistas de alimentos — os super e hipermercados —
com os consumidores. Estas redes de comercializacdo estdo cada vez mais proximas e, em
alguns casos, personalizados temos a ampliacdo dos produtos industrializados, ancorados em
estratégias de marketing cada vez mais ostensivas e elaboradas. Destacamos ainda a
apropriacdo por parte destas mesmas redes de um discurso associado ao consumo saudavel e
sustentavel, alimentos artesanais, in natura e organicos que podem ser encontrados nas
gbndolas dos mercados, "devidamente™ expostas e com preco diferenciado.

Em contrapartida, Pernambuco é o Estado Brasileiro da Regido Nordeste que mais
possui feiras agroecoldgicas. Elas possuem uma importancia muito grande, pois abastecem a
cidade semanalmente com alimentos livres de agrotoxicos e movimentam a economia local
onde estdo inseridas (LUCAS, 2016).

De acordo com estudo realizado pelo Centro Sabid em 2015, as feiras sdo consideradas
equipamentos publicos que comercialiazam alimentos, em apenas 2 feiras pesquisadas: a
Feira Agroecoldgica das Gracas e a Feira de Boa Viagem, os resultados mostram que estas
movimentam em torno de R$ 1.800.000,00 por ano, mas consideram que por parte do Estado
existe uma invisibilidade muito grande destes espacos. Assim, percebe-se um aumento de
feiras deste novo tipo de segmento — alimentos saudaveis — em numero bem maior que as
feiras livres tradicionais.

A concepcdo geral deste trabalho éanalisar o perfil e as motivacdes dos
consumidores que frequentam duas feiras agroecoldgicas em Recife, Feira Agroecoldgica da
Praca de Casa Forte e Feira de Economia Solidaria e Agroecologia da UFPE/CCSA. Assim
pretendemos identificar, por meio de um diagndéstico das praticas de consumo dos individuos,
quais sdo os fatores motivacionais dos consumidores na realizacdo de suas compras.

De acordo com Miller (2002), por meio das compras realizadas podemos observar as
praticas dos individuos e perceber sua forma de se relacionar em sociedade, a partir de seus

gostos e preferéncias. Ou seja, 0 autor chama a atencdo sobre o fato de que as escolhas do

3Disponivel em: http://www2.recife.pe.gov.br/servico/feiras-e-pontos-agroecologicos?op=NTI130Q. Acesso em:
28 de outubro de 2015.
“Disponivel em: http://www.centrosabia.org.br/. Acesso em: 28 de outubro de 2016.


http://www.centrosabia.org.br/
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consumidor sdo movidas por diversas praticas e significados. Sendo assim, é possivel
compreender algo sobre seus relacionamentos e entender o comportamento de compra do
consumidor. Em nossa pesquisa observamos 0s sujeitos e 0 movimento de apreensdo de
sentido realizado na analise das falas dos entrevistados por meio das quais eles pontuam suas
prioridades e seus significados em relagdo ao consumo de alimentos. Também, em nosso
trabalho, por meio do objeto da pesquisa, que se concentrou no perfil e motivages dos
consumidores, levantamos e percebemos, por meio da pesquisa de campo, as diferentes
relacBes que aparecem neste processo particular de consumo — o de alimento nas feiras
agroecoldgicas.

O estudo das préaticas de consumo e de comércio individuais que constituem nosso
corpus de pesquisa mostram que ha, nelas, reflexos de como os sujeitos apreendem o mundo
circundante, além de como eles prezam por uma qualidade de vida, que, por sua vez, é
atravessada sobretudo pelo quesito da “satde”, mas também da sustentabilidade.

O globalismo é essencialmente insustentavel, uma vez que primeiro atende as
necessidades do capital e depois as necessidades humanas. Tal I6gica precisa ser invertida, ou
seja, urge a adocdo de um outro paradigma, entdo fundamentado numa visao sustentavel para
0 Planeta (GADOTTI, 2005); esta discussdo deve ser incorporada como pauta nas agendas
midiaticas para que elas contribuam ndo apenas com (mais)informacdo, mas com as propostas
de alteracdo e assuncao de novas praticas.

A Constituicdo Federal em seu art. 225 enuncia: “Todos tém direito a0 meio ambiente
ecologicamente equilibrado, bem de uso comum do povo e essencial a sadia qualidade de
vida, impondo-se ao poder publico e a coletividade o dever de defender e preservar”. Mesmo
que ndo venha expressa na Constituicdo a expressdo “consumo sustentdvel”, percebe-se que
no texto constitucional prevé-se o postulado basico do conceito, a partir da responsabilidade
coletiva de defender e preservar o meio ambiente e que dele fazemos parte, pois 0 homem é
co-participante neste processo.

A Dissertacdo busca compreender nos espacos de praticas sociais — as feiras
agroecoldgicas — que fatores influenciam na motivacdo para o consumo de alimentos
saudaveis nas escolhas dos individuos. Assim, pretendemos identificar quais caracteristicas se
destacam neste processo dentre as necessidades bioldgicas, sociais e materiais etc. N&o
podemos deixar de destacar aqui a motivagédo inicial para a pesquisa a partir da analise do
consumo e acessibilidade aos alimentos pela populagé&o.

Com relacdo a isso, pode-se dizer que 0 que nos instigou em saber qual a motivacéo

para 0 consumo de alimentos saudaveis das pessoas foi, de uma certa maneira, tentar
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compreender como se ddo essas escolhas, dentro de uma sociedade estratificada por classes,
onde o capital separa os diferentes grupos sociais.

O acesso da populacdo a uma alimentacdo saudavel, sem excesso de aditivos
quimicos, conservantes e corantes estd cada vez mais facilitado por meio destes espacos de
comercializacdo que trabalharemos nesta pesquisa — as feiras agroecoldgicas. Assim
pretendemos que com a concluséo deste estudo possamos viabilizar diversas outras pesquisas
que compreendam a alimentacdo para além do seu sentido biolégico.

Em nossa investigacdo, entender os motivos que levam os consumidores a frequentar,
consumir, divulgar e estimular outras pessoas para 0 consumo nas feiras agroecoldgicas
abrange uma complexa teia de significados e simbolismos associados, porém nao menos
importante seria tentar entender e localizar este individuo no seu tempo para que a formulacéo
de politicas publicas pudesse de fato se tornar mais efetivas no que se refere a alimentacdo da
populacéo.

Diante do contexto ora exposto, este estudo procurou responder a seguinte questdo:
Que fatores influenciam na motivacdo para o consumo de alimentos nas feiras agroecoldgicas
de Recife?

Este trabalho teve como objetivo geral analisar o perfil e as motivacdes dos
consumidores que frequentam as feiras agroecoldgicas de Casa Forte e UFPE/CCSA. Dos
objetivos especificos, destacamos: 1) verificar como o perfil do consumidor podera
influenciar as suas motivacOes de compra; 2) identificar elementos de identidade e de cultura
influenciadores do comportamento do consumidor em feiras agroecoldgicas; 3) apresentar e
discutir o processo de iniciacdo e diversificacdo das feiras agroecoldgicas nas RPA’S 3 e 4 do
municipio de Recife.

Dos procedimentos metodoldgicos que embasaram nosso estudo destacamos a
pesquisa qualitativa que, de acordo com Gil (2008), tem como fundamento aspectos
subjetivos do objeto de investigacdo, analisando particularidades e experiéncias individuais,
utilizamos também o método observacional, estudo de caso e pesquisa exploratoria. Nessa
perspectiva realizamos o estudo de caso em duas feiras de Recife,para percebemos como se
constroem narrativas para o consumo de alimentos por parte dos individuos que s&o
consumidores. No total entrevistamos 12 pessoas nas feiras selecionadas e 8 agricultores
familiares que nos auxiliaram a encontrar respostas aos objetivos especificos propostos nesta
Dissertacao.

Como instrumento de pesquisa utilizamos o tripe da coleta de dados por meio da

observagdo participante, entrevista com roteiro e a Analise do Discurso, pois assim
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pretendiamos responder a problematizacdo da pesquisa e compreender por meio das praticas
de consumo dos individuos, os fatores motivacionais para o consumo de alimentos nas feiras
agroecoldgicas. A observacdo participante nos auxiliou, pois favoreceu a percepcéo da rotina
das pessoas por meio das praticas cotidianas, ou seja, a aproximacao dos individuos nestes
espacos j& era algo costumeiro em minha experiéncia como consumidora nas feiras, e
aproximar e dialogar com os consumidores se tornou algo comum e rotineiro. Por meio da
entrevista encontramos a possibilidade de buscar o conhecimento na fala das pessoas e a
compreensdo do individuo em cada pergunta levantada.

Os elementos da Analise do Discurso utilizados em nosso trabalho foram
extremamente relevantes, pois nos auxiliaram a compreender o sentido da fala dos nossos
respondentes e o lugar das representaces simbolicas nos aspectos relacionados ao consumo
de alimentos, ou seja, pudemos observar a formacéo ideoldgica e discursiva que estava nas
entrelinhas de cada relato e pensamento exposto nas relacfes estabelecidas pelos entrevistados
na sua lingua, na sua histéria e de que fato produzem sentido para eles.

Para a realizacdo do nosso intento, a Dissertacdo foi dividida em 4 capitulos: 1 —
Alimento como elemento de cultura e identidade; 2 — Questdo ambiental, formas sustentaveis
na producdo de alimentos e consumo de alimentos orgénicos no Brasil; 3 — Procedimentos
metodoldgicos; e 4 — As feiras investigadas, contextualiz¢do do universo pesquisado e analise
das entrevistas.

Introduzimos no capitulo 1, reflexdes sobre o alimento como elemento de cultura e
identidade, o valor simbdlico dos alimentos e sua comercializacdo, detalhando o vasto campo
de atuacdo deste fendbmeno para compreendé-lo e relaciona-lo com a questdo da alimentagéo
saudavel no capitulo seguinte. Descrevemos também um histérico desde o surgimento do
escambo, as feiras e a revolucdo industrial, finalizando o capitulo com um topico sobre o
comportamento alimentar do consumidor.

Apresentamos no capitulo 2, a producdo de alimentos e a questdo ambiental, formas
sustentaveis neste tipo de producdo, crise ambiental e aspectos relacionados ao consumo de
alimentos e , por fim, habitos alimentares e o consumo de alimentos organicos no Brasil,
relacionando discussfes desde o consumo, com as praticas na natureza e o desgaste dessas
atividades; destacamos ainda a Revolugdo Verde como marco tedrico definidor da mudanca
do modelo de producdo e encerramos o capitulo com uma discussdo sobre habitos
alimentares, destacando o APENDICE C, no qual apresentamos uma tabela com as principais
pesquisas brasileiras que englobam o consumidor de alimentos organicos e relacionam o

consumo com o aspecto motivacional da saude.
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No capitulo 3, apresentamos detalhadamente a metodologia utilizada, desde a
tipologia de estudo aos instrumentos de pesquisa, conforme ja discutimos acima,
posteriormente exibimos um pouco de como se deu o percurso da escolha e chegada as feiras.
Ao final do capitulo, demonstramos como se deu a elaboracdo do roteiro de entrevista e
apresentamos alguns autores que embasaram cada um dos blocos apresentados.

Por fim, no ultimo capitulo, contextualizamos o universo pesquisado discorrendo
sobre o processo de iniciacdo e diversificacdo das feiras agroecoldgicas no Brasil, para depois
apresentarmos as feiras trabalhadas nesta Dissertacdo; nesta secdo ainda analisamos algumas
falas dos 8 produtores entrevistados que nos ajudaram a responder ao terceiro objetivo
especifico. Entdo, na Gltima secdo apresentada, elencamos bloco a bloco das falas mais
representativas que nos ajudaram a responder o primeiro e segundo objetivos especificos de
nosso trabalho. Ao final, exibimos as referéncias bibliograficas que nos auxiliaram neste

estudo, os apéndices e 0s anexos.
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1 ALIMENTO COMO ELEMENTO DE CULTURA E IDENTIDADE

1.1 VALOR SIMBOLICO DOS ALIMENTOS E ASPECTOS CULTURAIS

As praticas alimentares se tornam um patrimonio cultural quando ao longo do tempo
sdo incorporadas e passam a ser identificadas como parte de uma sociedade. Essas praticas
caracterizam a identidade de um povo, especialmente, por sua lingua e cultura alimentar. Para
Hall (2005) a cultura podera ser compreendida em termos de significados partilhados, por
meio dos quais o individuo se vé pertencente a um mesmo universo conceitual e linguistico.
Em outras palavras, a cultura estd inserida em todos os significados que ndo séo
biologicamente programados, que carregam sentido e valores para nds, e que precisam ser
decodificadas pelos outros. Assim, o estudo da cultura enfatiza o papel primordial do sentido
simbdlico nas atividades cotidianas no centro da vida em sociedade.

Para Zubaran, Wortmann, Kirchof (2016), as atividades culturais ancoradas na
perspectiva defendida acima por Hall possuem duas dimens@es: uma substantiva, que se
baseia nas atividades empiricas que fazem parte de nosso cotidiano; e outra, epistemologica,
que serve de fundamento essencial para explicar os modelos conceituais que sao partilhados
para a representacdo do mundo, como também na compreensao, explicacdo e transformacéo
destes conceitos. Para a autora, a cultura compreendera os fendmenos da vida social e
simultaneamente nossos modelos cognitivos.

Neste sentido, Laraia (2006, p. 25) afirma que “a cultura ¢ este todo complexo que
inclui conhecimentos, crencas, arte, moral, leis, costumes ou qualquer outra capacidade ou
habitos adquiridos pelo homem como membro de uma sociedade”; em sintese, a cultura
condiciona a visdo de mundo do homem.

Para além de sua dimenséo bioldgica, o alimento humano apresenta aspectos sociais e
culturais produzindo diferentes sistemas alimentares. Assim, na construgdo desses sistemas
interferem fatores de ordem historica, cultural, ecoldgica, social e econémica, abrangendo
escolhas e implicando em reproducdes e imaginarios sociais. Portanto, sendo a alimentacéo
embasada em caracteristicas culturais, é possivel perceber nela como o0s sistemas alimentares
se constituem em sistemas simbolicos nos quais os cédigos sociais atuam nas relacfes dos
individuos entre si e com a natureza. Com efeito, o alimento que chega ao prato, aléem de
nutrir o corpo, anuncia um pertencimento, servindo como um cddigo de reconhecimento
social (MACIEL, 2004).
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De acordo com Silva (2014), Freyre (1987), ao longo de sua obra, com énfase para
Casa Grande & Senzala e Sobrados e Mocambos, afirma que a relagdo do alimento com a
identidade nacional passa pela hibridizacdo culinaria permitida por meio da miscigenacao
entre as trés ragas que constituem o pais: indigena, portugués e africano. Muito das nossas
praticas alimentares remontam ao periodo da colonizagdo do Brasil, resultante de um processo
historico que caracteriza o povo brasileiro. Assim, ao afirmar a identidade nacional, estamos
afirmando, em alguma medida, a sua culinaria nacional, e vice versa. A associacdo entre
identidade e culindria em Freyre desencadeia um verdadeiro nacionalismo culinario, por
destacar o aspecto socioldgico da alimentagdo como também a historicidade das preferéncias
alimentares entre n6s. Ao afirmar este nacionalismo, o individuo reforca as questdes relativas
a identidade e a cultura, porque para Freyre (1987) o paladar é historicamente condicionado,
ou seja, os aspectos fisiologicos do ser humano serdo condicionados pela cultura (SILVA,
2014).

Nas Ameéricas, a cultura alimentar estd fortemente ligada aos povos que para ca
vieram, transferindo costumes, necessidades, diferentes alimentos, especiarias, receitas e
crencas. No Brasil, a cozinha é consequéncia sobretudo das influéncias dos portugueses,
negros e indios, porém devemos considerar também a sua diversidade cultural implantada
pelos italianos, alemaes, japoneses, espanhdis, arabes, suicos e outros, que aqui se instalaram
(SONATI; VILARTA e SILVA, 2009).

Em Casa Grande e Senzala, Freyre (1987), apresenta 0 argumento de que a nossa
sociedade, por ser pautada numa economia de base latifundiaria e escravocrata, estabelece a
monocultura como modo de produgdo, mas isso empobrece a terra e o valor nutricional dos
alimentos oferecidos a populacéo.

Embora essa economia escravocrata e latifundiaria tenha possibilitado o
desenvolvimento econémico do Brasil, em contrapartida enfraqueceu suas fontes de nutricdo
e de vida. Para Freyre (1987, p. 95), “era ilusdo supor a sociedade colonial como uma
sociedade bem alimentada”. Ou seja, muito da inferioridade fisica atribuida ao brasileiro
derivava da caréncia e do mau aproveitamento dos recursos naturais e da inadaptagdo ao
clima; assim, por nosso sistema ser latifundiario, ele proporcionaria a privacao da populacéo

colonial de alimentagéo sadia e fresca. De acordo com o autor:

A pobreza do célcio do solo brasileiro escapa quase de todo ao controle social ou a
retificacdo pelo homem, porém encontram explicagdo na historia social e econdmica
do brasileiro, na monocultura, no latifindio, no regime de trabalho escravo,
responsaveis pelo reduzido consumo de leite, ovos e vegetais entre grande parte da
populacéo brasileira (FREYRE, 1987, p. 105).
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A colonizagdo no Brasil estava pautada pela mistura de ragas, agricultura latifundiéria
e escraviddo. A mudanca deste cenario e o fortalecimento dos alimentos e nutricdo da
populacdo estariam pautados na policultura, que garantiria um solo rico em nutrientes e
proporcionaria um regime alimentar mais variado e sadio.

Para Ramos (2016), algumas herancgas foram recebidas dos povos que aqui passaram.
Assim, com os indigenas, aprendemos que a agricultura era responsabilidade da mulher, que
além de preparar o alimento, era responsavel também pela fabricacdo dos utensilios e
obtencdo da agua potavel. No que se refere a alimentacdo, reconhecemos a contribuicdo dos
indios para realgar o paladar da gastronomia nacional, inserindo nela os alimentos como o
milho, mingau, o caju e sobretudo a mandioca. Para Freyre (1987), como contribuicdo dos
africanos herdamos o habito pelo uso da pimenta, embora se reconheca também como
condimento muito utilizado pelos indigenas. Os portugueses importavam pao e outros géneros
alimenticios da Europa, e depois foram substituindo por subprodutos da mandioca por conta
do pdo derivado do trigo ser mais perecivel devido ao transporte e ao armazenamento.
Substituiram “o pdo, pelo beiju de tapioca, jantar farofa, pirdo escaldado ou massa de farinha
de mandioca feita no caldo do peixe ou da carne” (FREYRE, 1987, p. 642).

Camara Cascudo (1983), em A Histéria da Alimentacdo no Brasil, apresenta uma
descricdo das raizes e habitos alimentares dos indigenas, africanos e portugueses e 0s
relaciona com o0 nosso cardapio e a heranca cultural recebida destes povos. Ele demonstra que
0 problema alimentar do brasileiro ao longo do tempo era consequéncia no condicionamento
do paladar. Para ele, os consumidores estariam apegados aos valores emocionais e afetivos
dos seus pratos preferidos, e o desafio da alimentacdo equilibrada para o brasileiro era
justificada pelas proteinas, vitaminas e calorias que compdem os alimentos e ndo apenas
reforcar um discurso aos individuos das questfes negativas referentes a alimentacdo pelo mau
habito e condicionamento alimentar.

Em Os parceiros do Rio Bonito, Candido (1987) apresenta 0 modo de vida em
sociedade dos séculos XVI ao XVIII. No capitulo 1, discorre sobre a vida do Caipira
Tradicional, a vida do Caipira Paulista, e aborda no topico 2 a alimentacdo e 0s recursos
alimentares desse ator social. Neste capitulo, Candido chama a atencéo sobre a funcédo da terra
como promotora da subsisténcia do caipira, afirmando que as “mudancas ocorridas na
‘reforma dos sistemas da agricultura’ permitiriam fixar o homem na terra, suprimindo a
necessidade de buscar chio sempre novo” (CANDIDO, 1987, p. 34). O autor ainda apresenta
algumas herancas de habitos alimentares do caipira, dos indios e negros que apenas

diversificaram a utilizacdo dos alimentos por meio da cultura de cada povo. Ou seja, de
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acordo com a perspectiva adotada por Candido (1987), um determinado alimento tinha um
significado comestivel para um grupo e, para outro, outro significado; dai o “choque” cultural
e a diversidade de habitos alimentares, que, por sua vez, com o passar do tempo, foram
sincretizados, aglutinados, formando nossos habitos atuais.

De acordo com Casotti (2002), as pessoas estdo habituadas a sua alimentagéo
tradicional e por isso a preservam. Além disso, os fatores como sabor, gosto, acessibilidade e
preco influenciam a manutencdo de determinadas preferéncias. Para ela, segundo Cascudo
(1983), a compreensao da cultura popular vai viabilizar o entendimento destas diferencas que
permeiam a sociedade e reforcar a influéncia dos habitos alimentares da infancia versus os
adquiridos ao longo da vida.

A primeira referéncia sobre a alimentacdo indigena € datada de 1500, o cardapio dos
tupiniquins era basicamente de inhames e todos os indigenas brasileiros conheciam o fogo e o
utilizavam no preparo dos alimentos, como também no aquecimento e defesa. Além do
inhame, existem relatos de experiéncia alimentar com palmitos, milho, bananas, temperos
indigenas e bebidas inebriantes e alimentos liquidos. Em relatos datados em 1554, pelo
alemdo Hans Staden, as mulheres é que faziam as bebidas, deixavam as raizes da mandioca
ferver em potes e depois esfriar. Posteriormente adicionavam agua e misturaram para ferver
novamente. Apos passar por todo esse processo durante dois dias, os indios bebiam e ficavam
bébados (CASCUDO, 1983).

Ja para o africano, que fora aprisionado, escravizado na guerra e capturado pelo
senhor de engenho, passava a receber apenas o que lhe era oferecido pelo senhor, ndo
podendo abastecer-se de alimentos que quisesse, como os indigenas e portugueses o faziam.
Entdo, a “ragdo” que recebiam seria de acordo com os padrbes de disposicdo por parte do
captor. Embora, apds ser tornado propriedade, o seu senhor ndo tinha interesse em perdé-lo,
pois seria um a menos em seus lucros. E como o fundamento do comércio escravocrata era
essencialmente econémico, primava-se por alimentar o negro desde que fosse vendido até
chegar ao seu destino. Relatos datados de 1826 destacam que a alimentacao oferecida naquela
época era a base de milho, farinha de mandioca, o fungi (uma espécie de pirdo espesso a base
de farinha de mandioca), feijao e as vezes um peixe salgado (CASCUDO, 1983).

A partir da instalacdo da cozinha portuguesa no Brasil, pode-se perceber uma grande
diversidade alimentar de outras culturas que aqui também se fixaram (negros, indios,
espanhdis, italianos, arabes e outras nacionalidades). A mulher portuguesa comegou a utilizar
um elemento na culinaria que o negro e o indigena ndo perceberam — o ovo de galinha. A

partir de entdo, fizeram o beiju, mais fino e seco, do povilho a goma de mandioca
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embebedada com leite. Introduziram também o mingau de carima, que recebeu um leve toque
europeu, com o acréscimo de aglcar ou mel, e um saboroso gosto de creme. Do carimd,
originaram-se 0s primeiros bolos, com leite de vaca e gema de ovo (CASCUDO, 1983).

De acordo com Casotti (2002), embora tenhamos uma semelhanca na culinaria de
norte ao sul do pais, muito do multiculturalismo da comida que caracteriza a mesa brasileira é
influenciado pelos imigrantes. De maneira geral, na colonizagdo, a comida era simples e
alguns historiadores relatam que a mudanca na culinaria brasileira ocorreu com a vinda da
familia real para o Rio de Janeiro. A partir de entdo, 0s cozinheiros portugueses passaram a
ensinar as escravas a preparacdo de iguarias portuguesas. Do ponto de vista da nutrigdo, a
influéncia mais significativa teria sido a do africano, que possuia um regime alimentar mais
equilibrado que o0 homem branco, introduzindo muitos vegetais na alimentacao.

Enfim, a partir do que vimos de heranca alimentar recebida dos povos que passaram
pelo territdrio brasileiro, deixando um pouco de seus costumes e tradi¢cdes, podemos observar
0 quanto da diversidade cultural de nossos habitos alimentares passaram a fazer parte do
nosso cotidiano.

Compondo um processo social e cultural, o ato de alimentar-se, além de satisfazer a
necessidade bioldgica, compreende ainda outros processos, como o de escolha, de coleta e de
armazenamento, influenciando formas de preparo e apresentacdo deste alimento (SONATI;
VILARTA e SILVA, 2009).

Tais premissas também foram avultadas por DaMatta (1986), que apresenta uma
diferenciacdo de sentido entre a “comida” e o “alimento”. Para ele, a comida transpassa o
sentido de nutrir um individuo para além da sua funcédo bioldgica e vai compor também a sua
identidade, definindo seu modo, seu estilo, e seu jeito de alimentar-se. Sendo assim, a comida
pode ser considerada como tudo aquilo que se come com prazer, que deve ser visto e
saboreado com os olhos, e depois com a boca, 0 nariz, e por fim pela barriga. Ja o alimento
que fundamentalmente possui a fungéo bioldgica da nutricdo, é considerado como aquilo que
pode ser ingerido para fazer o corpo se manter em seu pleno funcionamento. Portanto, é
preciso incorporar 0 modo de preparo, as questdes culturais e sociais advindas nesse processo
de fazer a refeicdo e preparacdo dos pratos, para ser transformado em comida, de acordo com
0 que prevé DaMatta (1986) ao distinguir a comida e o alimento. Assim, destacamos as
diferentes atribui¢cdes que o individuo, por meio da cultura, identifica no alimento para ingeri-
lo, como o héabito de comer insetos, carne de alguns animais, enquanto outros sdo
considerados “nao comida”, e diversas outras coisas que distinguem os individuos e sua

cultura.
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De acordo com DaMatta (1986), o alimento é a moldura e a comida é o quadro, que
foi selecionado e escolhido dentre os alimentos. O alimento seria algo mais genérico,
universal, ja a comida algo mais especifico, costumeiro e sadio que configura uma identidade,
definindo, um grupo, classe ou pessoa.

H& muito tempo os antropdlogos declaram que o ato de comer engloba selecéo,
escolhas, rituais e ocasides envolvidos com ideias e significados, experiéncias e situacgdes; 0s
alimentos para serem adquiridos, preparados e processados pela culinaria fazem parte de um
sistema cultural (CANESQUI; GARCIA 2005).

Uma das dimens@es deste pensamento, de acordo com Maciel (2004), é a construcao
de identidades sociais: nelas, determinados elementos culturais, neste caso, a comida, no
processo de composicdo, confirmacdo e recomposicdo dessas identidades, pode se transformar
em marcadores identitarios, constituidos e pertencentes a determinados grupos. Exemplo
disso é o hamburguer e a associacao feita a cultura norte-americana, €, entre nés, o churrasco
aos gauchos.

Ainda de acordo com DaMatta (1986), essa identidade possibilita a afirmacdo do
brasileiro de gostar de feijoada e ndo de hamburguer, ter o estilo musical para o samba e
frevo, por gostar de futebol e saber como se joga, por gostar de ir a praia com 0s amigos, por
gostar de carnaval, por acreditar em santos cat6licos e também nos orixas africanos etc.
Assim, podemos identificar um brasileiro somando-se esses tragos que possibilitam afirmar
qgue um individuo € brasileiro e ndo norte-americano, por causa de presenc¢as e/ou auséncias
das caracteristicas listadas.

O que isto tem a ver com a construgdo de uma identidade social? A construcéo dessa
identidade e de uma sociedade é pautada por afirmativas e negativas diante de certas questdes,
sejam elas politicas, religiosas, econdmicas ou ideoldgicas. A partir dai, é possivel saber quem
se €, ou seja, ao identificarmos como os individuos se posicionam e se veem nestes quesitos,
nos sera permitido apreender a cultura e a ideologia de cada um e consequentemente da
sociedade, pois a cultura expressa esse jeito, um modo e estilo caracteristicos de fazer as
“coisas”.

E a partir dessa premissa que desejamos considerar e compreender algumas questdes
referentes as identidades sociais relacionadas a alimenta¢do, fundamentando que estas
identidades se constituem em locais privilegiados para apreender processos especificos, por
meio dos quais 0s grupos sociais diferem, se identificam e se véem reconhecidos (MACIEL,
2004).
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Para a autora acima, a construcdo das identidades sociais envolve maltiplas questdes e
por este motivo ndo pode ser compreendida como algo constante ou imutavel, mas sim como
um processo dinamico e coletivo, que se transforma podendo assumir diversos sentidos, a

exemplo do que defende Garcia (2005):

[...] quando a alimenta¢&o é incluida no estilo de vida, um outro campo de anélise é
aberto, dizendo respeito as disposicdes relacionadas as praticas alimentares e sua
contextualizacdo no comportamento alimentar. Qualquer mudanca na dieta implica
profundas alteragcGes nas praticas alimentares o que, por sua vez demanda um
redimensionamento da rotina doméstica, das praticas sociais, do ritmo de vida,
enfim, representa uma reorganizacgdo e realocacdo da alimentacdo no modus vivendi,
que soO é possivel se for afetada também as condicGes de vida (GARCIA, 2005, p.
283).

Nessa linha de raciocinio desenvolvida por Garcia (2005), que coaduna com as
concepcOes de Maciel (2004), ao ser incluida uma dieta alimentar nas préaticas do sujeito, ndo
se pode esquecer que ele estd inserido num sistema alimentar e esta diretamente relacionado
com o sistema cultural. Assim, aderir a um novo modelo alimentar significa incorporar o
alimento, prepara-lo, montar um cardapio e uma combinacédo de pratos e temperos. Conclui-se
que para aderir a um sistema alimentar deve-se considerar o conjunto de elementos préaticos e
simbdlicos que o constituem. Cada povo ou nacdo possui uma peculiaridade de sua estrutura
culinaria constituindo parte de sua cultura, e caracteristicas nutricionais bem especificas
(GARCIA, 2005). Sendo assim, alteracGes em nossas praticas alimentares também acontecem
por uma mudanga na rotina doméstica, nas praticas sociais, no ritmo do cotidiano e nas
préprias condicdes de vida.

O estilo de vida de um individuo representa ndo apenas uma maneira de ser, porém um
julgamento sobre o mundo, assim uma forma de se diferenciar nele. Em A distin¢do. Critica
social do julgamento, Bourdieu (2007), apresenta a compreensdo de um modelo em que
ocorrem 0S mecanismos sociais e culturais, demonstrando que para além dos fatores
econbmicos existe em nossas praticas de consumo a esfera cultural que estd inserida numa
estrutura relacional, logo destaca que para compreender os significados das escolhas
individuais ndo ha como se restringir apenas a ordenacfes isoladas ou consequentemente
eventuais, deve-se considerar a logica complexa que existe no interior dos gostos e
preferéncias de cada um (ALVES, 2008).

O principio gerador das préaticas sociais e simultaneamente o local de classificacdo
destas préticas é denominado por Bourdieu (2007) de habitus, “espago” onde se apresentam e

se cruzam diferentes tipos de capitais: 0 econdmico, o social e o cultural, que séo transmitidos
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e/ou partilhados por individuos pertencentes a uma mesma classe, compondo um repertério de
disposicdes para se comportar e agir em cada situacdo. Este repertorio é acessado ou
partilhado por meio da socializacdo familiar, que pode incutir disposicdes para a leitura, a
escrita ou uma disposi¢cdo estética, do que passa a ser considerado a “cultura legitima”,
relacionada a um determinado grupo.

Para Bourdieu (2007), o espaco social é uma representacdo abstrata, € em alguma
medida determinado por meio das experiéncias vivenciadas pelos sujeitos, estruturas que
ainda ndo sejam definitivas porém assumem um corpus importante sobre a capacidade dos
sujeitos acessarem os diferentes capitais acima mencionados, que se materializa, segundo o
autor, em diferentes dimensdes, a exemplo dos gostos, preferéncias aparentemente
individuais, que se subdividem, na analise feita sobre os estilos de vida, em gostos de
luxo(denominados de liberdade) e gostos de necessidade.

Bourdieu (2007) destaca que os gostos de luxo sdo apreendidos por uma classe
dominante, o que esta diretamente relacionado ao fato desses individuos terem maiores ativos
de poder, materializados na posse de maior capital material, social e/ou cultural. Isso
possibilita ao individuo desse estrato social ter um maior poder de barganha para fazer
escolhas, distinguindo-se do segmento social que tem estilo de vida caracterizado pelo gosto
de necessidade, representacdo da experiéncia vivenciada pela classe operaria, que segundo 0
autor partilha o que seria a representacdo de um estilo de vida definido como negativo, pois a
classe operaria que possui um menor capital econémico, consequentemente possuird uma
maior restricdo na renda na realizacdo de suas escolhas.

Na historia do capitalismo, o alimento, a comida foi e ainda é um capitulo vital. Esse
modelo econémico procura modificar os antigos desejos por novos meios, ou seja, ele se
reinventa a cada momento, langcando um novo produto, um novo modelo alimentar em que as
pessoas dependendo da sua condicdo social acompanham ou ndo. Portanto, de acordo com a
distribuicdo da riqueza é que nos alimentamos em sociedade. As pessoas sdo pertencentes a
diversas classes e identificadas por diferencas hierarquicas, influindo no estilo e jeito de se
alimentar, permeados por reproducdes coletivas, imaginérias e crencas.

Para Bourdieu (2007) esta dindmica é importante para a compreensdo da ordem social
capitalista, que, a despeito do parecer de livre transito, na medida que se “eliminam” os
obstaculos proibitivos de mobilidade entre as classes, existentes em formagdes sociais
anteriores, ainda se mantém no que diz respeito aos ativos desiguais de poder (capitais) entre
as classes, cujo pertencimento esclarece sobre o0 acesso positiva ou negativamente

privilegiado a qualquer tipo de recurso social escasso na sociedade. O que ndo esta associado
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apenas a auséncia e/ou limitacdo de acesso as propriedades econémicas, mas a recursos
culturais, a exemplos de titulos escolares e ndo-escolares, por meio de diferentes formas de se

apropriar da cultura. No que diz respeito aos alimentos:

O gosto em matéria alimentar depende também da ideia que cada classe faz do corpo
e dos efeitos da alimentagdo sobre o corpo, ou seja, sobre sua forma, sua salde e sua
beleza, assim como das categorias que ela utiliza para avaliar tais efeitos - alias,
alguns podem ser adotados por uma classe e ignorados por outra, de modo que as
diferentes classes podem estabelecer hierarquias bastante diferentes entre os
diferentes efeitos: é assim, nas areas em que as classes populares, mais atentas a
forca do corpo (masculino) do que a sua forma, tendem a procurar produtos, ao
mesmo tempo, baratos e nutritivos,0s membros das profissfes liberais mostrardo sua
preferéncia por produtos saborosos, bons para a salde, leves e que ndo fazem
engordar. Cultura tornada natureza, ou seja, incorporada, classe feita corpo, o gosto
contribui para fazer o corpo de classe: principio de classificacdo incorporado que
comanda todas as formas de incorporacao, ele escolhe e modifica tudo que o corpo
ingere, digere e assimila, do ponto de vista tanto fisioldgico, quanto psicol6gico
(BOURDIEU, 2007, p. 168).

Dialogando com Bourdieu (2007), Barbosa (2004) propde a discussdao de bens
fundamentais e supérfluos ao afirmar que eles constituem, simultaneamente, o estilo de vida
contemporaneo. N&o conseguimos separa-los por meio de nossas motivacdes individuais, pois
nossas praticas de consumo nos ajudam a estabelecer nossa identidade, reduzindo as fronteiras
entre grupos sociais e atribuindo relevancia as perspectivas historica, afetiva e cosmologica.

Diante de tal complexidade, em relacdo as préaticas de consumo e as categorias que
implicam em cada escolha por parte dos individuos, reforcamos que 0 consumo em si ndao se
restringe a uma mera questdo de troca de mercadorias. Para Barbosa (2004), por exemplo, 0
consumo nos constitui como seres sociais; ele € constitutivo e constituinte da vida social,
enraizado em nossa vida cotidiana. Todos consumimos em sociedade embora nem todos
produzam ou trabalhem na confeccdo de bens ou servigos. De acordo com a autora, o estilo de
vida é a forma como nds construimos a nossa existéncia num dado momento histérico e
particular; e como, por meio dos bens materiais, construimos 0 nosso estar no mundo.

Cabe no entanto ressaltar que para ambos os autores, Bourdieu (2007) e Barbosa
(2004), nossas praticas de consumo estdo para alem das questbes econdmicas, embora para
Bourdieu, o grupo dominante pretende ser o detentor dos bens posicionais, demarcando
alguns mecanismos fundamentais de diferenciacdo, inclusdo e exclusdo social por meio das
relagdes sociais de dominagédo e submissao entre as pessoas. Por outro lado, para Barbosa, na
contemporaneidade a situacdo destes bens € profundamente inconstante. O estilo de vida, a
renda e o status atuam separadamente, ndo necessitando a existéncia de uma interdependéncia

entre eles. Hoje nds conseguimos reinventar, dar outro significado aos bens quando
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adquirimos, e isso demonstra a forma como o sujeito quer ser visto, compreendido ou inserido
NOS grupos sociais.

Nesse sentido, embora ndo de maneira determinista, as praticas alimentares refletem as
desigualdades sociais, definindo a classe social e a distin¢do do alimento, influindo no modo
de vida urbano-industrial, nos modos de consumo, distribuicdo e uso dos alimentos, e nas
relacfes sociais, demonstrando os efeitos da estruturacdo econdmica e politica que temos em
sociedade (GOFFTON, 1986).

A ideia que temos a respeito dos alimentos envolve os valores sociais, 0s culturais, e
comportamentos apropriados e/ou partilhados (crencas, normas e valores), como também a
ideologia, que define as formas de pensar sendo socialmente reproduzida. Assim estas
questdes delimitam o aprendizado e a socializacdo do que se come, por conta da selecdo dos
alimentos e do uso, marcando e definindo os grupos sociais por meio de identidades e
particularidades (CANESQUI, 2005).

E dessa forma que cada sociedade imprime esses perfis, tragando as “identidades
sociais”. A partir disto, percebe-se que ha dois modos de construir a identidade social e, no
caso em questdo, a identidade brasileira: esta se constréi por duas possibilidades, por dados
quantitativos — ou seja, dados precisos, que levam em conta as estatisticas demograficas e
econdmicas, os dados do PIB, valores da renda per capita, e por meio de dados qualitativos e
sensiveis que, além das questdes do grupo, consideram cada individuo como parte do todo:

E uma descoberta importante, creio, dizer que nos temos dado muito mais atencéo a
um sé desses eixos classificatorios [dados quantitativos], querendo discutir o Brasil
apenas como uma questdo de modernidade e de economia e politica; ou, ao
contrério, reduzindo sua realidade a um problema de familia, de rela¢des pessoais e
de cordialidade (DAMATTA, 1986, p. 13).

O que o autor enfatiza é que ndo se podem isolar os dados classificatérios na
construcdo dessa identidade para se compreender o todo, porque as duas categorias,
quantitativas e qualitativas, sdo dadas de modo simultdneo e complexo. Tal pensamento €
constantemente destacado em sua obra, que considera de modos diversos a capacidade de
nossa sociedade mesclar as coisas para ligar e descobrir o ponto de central de conexéo entre
as questoes relacionadas.

Para Silva (2010), o consumo € o lugar em que o ciclo de producéo e a reproducédo do
capital se consolidam, por meio da apropriacéo e distribuicdo dos bens, favorecendo, assim, a
distingéo entre as classes, por meio da desigual participagéo na esfera produtiva. Isto acontece

porque o consumo como manifestacdo da racionalidade econémica das pessoas possibilita a
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expansdo do capital e a proliferacdo da forca de trabalho. Como afirma Cancline (2010), o
consumo ndo se restringe a Gltima etapa de criacdo do capital, mas é também um mecanismo
de racionalidade sociopolitica interativa. Ou seja, para o autor, 0 ato de consumir proporciona
interagir com um cenario de concorréncia por aquilo que é produzido em sociedade e pela
forma como é utilizado.

O alimento que sai da terra a mesa, desde quem o produz até o consumidor, percorre
diferentes caminhos. Portanto, em nossa sociedade, a forma como esse alimento é produzido,
comercializado e divulgado esta diretamente relacionado com a complexidade das dimensdes
até aqui apresentadas.

Assim, quanto aos aspectos relacionadas a identidade e cultura, podemos inferir que
“as comidas tém historias sociais, econdmicas e simbolicas complexas” (MINTZ, 2001), e
qgue o gosto pelos alimentos ndo € algo intrinseco ao individuo, constituindo além das
necessidades nutricionais e significados culturais, outros aspectos como 0s interesses
econdmicos e poderes politicos (CANESQUI; GARCIA, 2005).

A partir disso, para compreender o individuo e suas motivacGes para a compra,
precisamos compreender como o alimento € adquirido, ou, em outros termos, como chega ao
mercado e se torna disponivel para a “escolha” dos individuos, aspecto importante para este
trabalho. Nesse sentido, considerados os diversos critérios sobre o valor simbdlico dos
alimentos e aspectos culturais até aqui destacados, passaremos para a reflexdo sobre os
elementos referentes a producdo, circulacdo e consumo de alimentos na sociedade, com

destaque para as feiras.

1.2 COMERCIALIZACAO DE ALIMENTOS

1.2.1 O Escambo e o Consumo de alimentos

O escambo era um sistema de trocas entre mercadorias realizado entre os individuos
para se adquirir o que precisava antes de surgir o dinheiro. Este sistema consistia na troca de
servicos, alimentos ou objetos sem nenhum envolvimento monetério. Utilizado durante
séculos, o escambo foi introduzido por tribos da Mesopotamia, adotado pelos Fenicios e
posteriormente, povos da Babil6nia. Nesse periodo as mercadorias eram trocadas por
alimentos, cha, armas e especiarias. Na época do Brasil colonial, 0 escambo foi muito comum
entre a comunidade indigena, sendo utilizado na extracdo do pau-brasil. Por exemplo, os

indios trocavam utensilios, decorrente do corte e transporte de madeira que realizavam até as
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caravelas portuguesas, e recebiam como pagamento objetos de pouco valor (espelhos,
talheres, escovas, facdes, perfumes, aguardente etc.) pela méo de obra (HUBERMAN, 1986).

Praticado também no sistema feudal, o escambo comecou a ser substituido por outras
relacGes comerciais que passaram a existir posteriormente como também em consequéncia do
desenvolvimento das cidades, expansédo dos feudos e na medida em que o sistema econdmico
exigia sempre mais (SANTOS, 2011).

Como naquele periodo ndo existia a moeda, era muito comum a permuta entre
mercadorias, por meio do qual um agricultor fornecia o excedente de sua producdo em troca
de outros alimentos. A partir de entdo, alguns produtos passaram a valer mais que outros em
funcdo da sua utilidade, como, por exemplo, o sal, que propiciava a conservacdo dos
alimentos, e o gado, que era utilizado para locomocdo e transporte de mercadorias
(HUBERMAN, 1986).

A partir dos segmentos de produgéo e consumo, encontramos um elemento essencial
para a existéncia dos outros dois: a troca. E nela que se fundamenta toda a esséncia e sentido
do comércio, que anteriormente surgiu de maneira sutil e na forma de escambo, por meio do
intercdmbio de mercadorias entre os interessados, desde géneros alimenticios a objetos. De
acordo com Foladori, Melazzi e Kilpp (2016, p. 102), “a base primitiva do escambo &,
também, certo grau de especializacdo no trabalho que obrigou ao intercdmbio para satisfacdo
de necessidades sociais”. Ou seja, desde os primérdios da humanidade os homens praticam o
escambo, porém estas permutas basicamente surgiram como formas de troca entre sociedades
diferentes para posteriormente se fixarem no interior das comunidades.

Para ocorrer a troca entre mercadorias, a pessoa, além de encontrar alguém que
necessitasse do produto em questdo, deveria encontrar propor¢bes quantitativas nas
equivaléncias representadas nas necessidades de cada um (FOLADORI; MELAZZI; KILPP,
2016). O que os autores explicitam é que o escambo representava uma forma complexa para
realizacdo de troca entre mercadorias, seja pela dificuldade de encontrar equivaléncias entre
0S produtos, ou porque era necessario encontrar alguem que estivesse desejando 0 mesmo
objeto, e nesse processo de troca algumas equivaléncias poderiam ndo ser exatas. Para
facilitar este entendimento, citamos, por exemplo, que ao possuir um excedente de 10 kg de
laranja e necessitar a troca por uma cadeira, era preciso encontrar quem tivesse a cadeira
excedente e que, a0 mesmo tempo, necessitasse de laranjas. Portanto, pouco a pouco este
método de obtencdo dos produtos vai sendo substituido, pelo papel moeda que destacamos
logo abaixo e diminui esta discrepancia entre as trocas e os valores correspondentes das

mercadorias.
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Com o passar do tempo, os “itens de necessidade” deixam de ser objetos de troca e
passam a ser representados pelo papel na forma de dinheiro. Conclui-se, assim, que o dinheiro
¢ a consequéncia das relacdes sociais de producdo e intercdmbio que véao se transformando
com o passar do tempo em diferentes sociedades. Registros arqueoldgicos datam que em
alguns séculos antes de Cristo, o dinheiro metalico ja existia no Oriente Proximo. A
etnografia apresenta diversas maneiras que essas representacfes materiais poderiam se dar
antes do surgimento do dinheiro, ou seja, a moeda era representada por meio de gado, sal,
peles, conchas marinhas, cereais etc. (FOLADORI; MELAZZI; KILPP, 2016).

Assim, o dinheiro ia se constituindo nas diferentes sociedades, demonstrando que
como qualquer outra categoria social ndo possui suas caracteristicas definidas e definitivas, e
que, por meio dessas distintas representacdes acima descritas, demonstra como essa relacédo
de troca entre mercadorias tem diferentes formas e finalidades em cada sociedade.

De acordo com Foladori, Melazzi, Kilpp (2016), na sociedade capitalista, as
mercadorias se compram e se vendem por dinheiro; os capitalistas investem para obter
dinheiro, os trabalhadores trabalham por dinheiro. Na vida cotidiana, o dinheiro esta presente
nas relagdes pessoais, como também € o comeco e o fim de todo processo produtivo. A
existéncia do equivalente monetario para as trocas ampliard as possibilidades para o
surgimento da moeda. Na histéria do surgimento dos mercados, a feira como veremos no
proximo subtdpico deste capitulo, constitui importante espaco de ambiéncia das relagdes
sociais de producdo e intercambio monetéario, que ao longo do tempo véao se modificando e

atualmente compdem estes modelos diversos que temos em sociedade.

1.2.2 O Surgimento das Feiras

As feiras livres representam uma forma de comercializacdo de produtos agricolas das
mais antigas, e representam até os dias atuais um importante papel econdmico, social e
cultural. Registros datam que em 3.000 a.C. 0s povos Sumérios ja faziam uso desse modelo
de comercializagdo, fazendo em determinados dias da semana trocas em locais especificos das
cidades (SALES; REZENDE; SETTE, 2011).

Segundo Braudel (1996), as feiras surgem entre 0 campo e a cidade como a maior e
mais volumosa de todos o0s espacos de trocas conhecidas. Sao realizadas normalmente de uma
a duas vezes na semana, e para abastecé-las se faz necessario o campo ter tempo de produzir e
escoar uma parte da producdo para a cidade. As feiras sdo denominadas como um local em

que as trocas acontecem até hoje. Frequentada em dias fixos, a feira é considerada um ndcleo
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central da vida em sociedade, e coloca-se no centro da vida cotidiana, pois sdo espagos de
convivéncia social onde os individuos vdao em busca de produtos para satisfagdo de
necessidades bioldgicas, materiais, sociais etc. Atribui-se a perpetuacdo desses espagos de
comercializacdo e consumo de alimentos ao longo dos séculos, devido a sua simplicidade e
por ser imbativel o frescor dos géneros pereciveis trazidos diretamente das hortas e dos
campos.

Com o passar dos tempos, os mercados e as feiras se especializam e se multiplicam.
Para Braudel (1996, p. 19), “o aumento das trocas levou as cidades a construir mercados
denominados de halles, isto ¢, feiras cobertas, muitas vezes rodeados pelas feiras ao ar livre”.
Sendo na maioria das vezes mercados permanentes e especializados, os halles surgem em
Paris em meados de 1397. Existem, devido a essa expansdo e dimensao, diferentes mercados,
de acordo com as diversas mercadorias que comercializam, como exemplo: mercados de
vinho, do trigo, do couro, de pele, de calgados etc. N&o se restringiam as feiras apenas géneros
alimenticios, mas uma infinidade de itens de necessidade pessoal. No século XVI, na
Inglaterra, os burgos e as cidades veem constituirem numerosos mercados com diferentes
nomes, devido a diversificacdo e especializacdo acima citada.

Segundo Braudel (1996), a palavra halle pode ter mais de um significado, desde o
simples mercado coberto até o edificio e a organizacdo complexa de halles. Ou seja, de
acordo com a peculiaridade de cada comércio local e organizacdo dos burgos, cada halles
poderia ter uma composicao especifica.

Ainda de acordo com o autor, em um edificio coberto poderiam ficar os mercados de
tecidos rusticos e finos, de peixes salgados e frescos. Ja ao ar livre e proximo as construcdes
cobertas, encontravam-se os mercados de trigo, de farinha, de manteiga, de velas, embora esta
ndo fosse de fato uma regra para todas as cidades francesas, que, por sua vez, respeitavam ou
se adaptavam a disposicdo dos espagos em que se encontravam seus mercados/halles.

Braudel (1996) cita também o mercado londrino como exemplo desta amplitude e
diversificacdo de produtos ofertados. Ele enfatiza que ha uma ruptura do mercado tradicional,
publico e transparente, que coloca frente a frente produtor-vendedor e o comprador-
consumidor. Dessas relagdes aparece um terceiro elemento: o mercador, que surgiu no século
XII na Inglaterra, entre 0 campo e a cidade no comércio de trigo. Pouco a pouco com o
surgimento deste intermediario, vao ficando em segundo plano as prescri¢es, habitos e
tradi¢Ges, assim como a vida social e caracteristicas da vida cotidiana deixam de ser primeiro
plano para dar énfase as relacbes econdémicas devido a essa expansao e diversificacdo dos

mercados.
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As feiras sdo mercados atacadistas que possuem uma enorme participagdo popular.
N&o se podem desconsiderar nesta relagdo de produgdo e consumo estes dois segmentos, ou
seja, 0s mercados e 0 povo. De acordo com Braudel (1996), a economia consiste em duas
areas: producdo e consumo, corroborando com Marx (1985, p. 153), que menciona “uma
sociedade nao podeparar de produzir, tal como nao pode parar de consumir”.

O sucesso e a evolucdo das feiras estdo relacionados com a atividade dos mercadores,
pois foram eles que fizeram delas o grande ponto de encontro dos negocios. De acordo com
Braudel (1996, p. 73):

Comparando uma feira a uma piramide, ela é disposta em degraus desde as
atividades mdaltiplas e middas, na base, referentes as producdes locais, em geral
pereciveis e baratas, até as mercadorias de luxo, vindas de longe e caras, sendo o
vértice constituido pelo ativo comércio do dinheiro sem o qual nada se mexeria, ou
pelo menos ndo se mexeria na mesma velocidade. Ora a evolucéo das grandes feiras
bem parece ter sido, grosso modo, dar vantagem ao crédito em relacdo a mercadoria,
ao vertice em relacdo a base da pirdmide.

E a partir dessa perspectiva que o autor afirma que as feiras desenvolveram o crédito,
além de se constituirem como espacgos de confrontacdo de dividas e de troca de mercadorias,
que fizeram delas o ponto de encontro dos grandes negécios. As feiras sdo ligadas entre si e
se correspondem, e todas sdo organizadas para facilitar o circuito e consequentemente a
circulacdo de mercadorias.

Mesmo representando até hoje um importante papel para a agricultura e economia, as
feiras, apds 1622, comegcam a diminuir, quando ndo mais se situam no centro da vida
econbmica da Europa. No século XVIII quando se intensificam as isengdes do governo
concedendo aos paises estrangeiros maior liberdade para importar e exportar matérias-primas,
acabam, por conseguinte diminuindo o comércio das feiras (BRAUDEL, 1996).

Com o passar do tempo, as feiras livres tiveram seu espaco reduzido pelo crescimento
de outros canais de comercializagdo, como os supermercados e hipermercados. A partir da
chegada deles, essa distancia de contato entre o consumidor e produtor se consolida.

No entanto, cabe ressaltar que algumas particularidades fazem das feiras livres um
ambiente de comercializacdo Unico, que até os dias de hoje atrai milhares de consumidores.
Dentre elas, citamos: a oferta de produtos diferenciados (produzidos de maneira quase
artesanal e em pequena escala) e as relacbes de amizade e confiangca estabelecidas entre
vendedores e compradores ao longo do tradicional ato de “fazer a feira” (SALES, REZENDE;
SETTE, 2011).
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Observamos que ainda hoje, segundo Godoy e Anjos, (2007, p. 1):
as feiras livres desempenham um papel fundamental na consolidacdo econémica e
social da agricultura familiar, sob a perspectiva do feirante, e sdcio-econdémico
cultural, sob a perspectiva do consumidor.

Ou seja, 0 que os autores definem que a importancia, seria nos beneficios sociais e
econdmicos para a agricultura familiar, pois proporcionam um retorno financeiro pelo
trabalho ofertado, possibilitam visibilidade e reconhecimento pelo produto oferecido, além de
insercdo social dos agricultores no mercado de maneira justa. Para os consumidores, dos
apectos sociais e econémicos que explicitamos acima, destacamos também que as feiras
ofertam produtos a um preco justo, sdo considerados equipamentos publicos nos bairros
denominados como espagos de sociabilidade entre produtores e consumidores.

Para a compreensdo sobre o aumento da producdo e ampliacdo do espectro de
circulacdo das mercadorias, passaremos agora aos efeitos e impactos da Revolucdo Industrial

sobre a producéo e comercializa¢do dos alimentos.

1.2.3 O Alimento e a Revolucéo Industrial

Até a metade do século XVIII, o comércio era o principal setor da economia europeia,
aquele que gerava mais riqueza. A maior parte da populagédo vivia nos campos, praticando a
agricultura, e as pessoas que moravam nas cidades trabalhavam como artesdos ou em oficinas
manufatureiras. Mas a partir de 1750, na Inglaterra, iniciou um processo chamado Revolugédo
Industrial, que modificou toda a vida sociecondémica na Europa.

Trata-se de uma revolucdo, em funcdo do enorme impacto sobre a estrutura da
sociedade. Esse processo de transformacdo foi acompanhado por uma notavel evolucdo
tecnoldgica, permitindo a introducdo continua de inovacOes técnicas e da forma fabril de
producdo. O carater verdadeiramente revolucionario desse periodo foi a possibilidade de o
homem tornar-se independente das forcas da natureza, com substituicdo de ferramentas por
maquinas, da energia humana por energia motriz e do modo de producdo doméstico pelo
sistema fabril. Como, por exemplo, com a introdugdo da maquina a vapor por James Watt,
entre 1769 e 1782, que possibilitou durante o exercicio das atividades produtivas a
independéncia da for¢a humana, dos animais e das forcas naturais (REZENDE FILHO, 1999).

O algodéo foi representativo no processo de producéo fabril na industria téxtil, pois foi
percebido um aumento da produgdo em relacdo a tradicional producgdo de tecidos de 1a. Em

meados de 1830, a exportacdo de tecidos de algoddo correspondia a 50,8% do total das
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exportacdes inglesas. A siderurgia e a mineragdo do carvdo também se destacaram nesse
periodo. A utilizacdo do ferro foi expressiva em maquinas e ferramentas, materiais de
construcdo, utensilios domésticos, implementos agricolas e aumentou com a expansao das
ferrovias. J& na mineracdo, o carvao era combustivel basico para a maquina a vapor que
aumentou sua producdo de 16 milhdes de toneladas em 1830, para 50 milhdes em 1850
(REZENDE FILHO, 1999).

Outro destaque deste periodo foi a industria quimica que produziu um impacto muito
maior nas relacbes homem-natureza. Para Rezende Filho (1999), “A partir de sua instalagdo,
as matérias-primas puderam ser produzidas artificialmente e sinteticamente, tornando o
homem totalmente independente da natureza”. Ou seja, o que o autor chama a atengdo € que
foi motivada a partir de entdo uma producao em grandes volumes desses produtos (anilinas,
acidos, tecidos e corantes sintéticos, explosivos, medicamentos e plasticos) por diversos
paises que ndo possuiam jazidas de determinados produtos ou condi¢cdes geocliméticas de
cultivo, possibilitando um aumento da producdo dessa indUstria que pretendia se “assemelhar
a natureza”.

Este periodo demarcado com todos estes avancos e mudancas na histéria encerrou a
fase de transicdo do feudalismo ao capitalismo, a fase de acumulacgdo primitiva de capitais e a
preponderéncia do capital mercantil sobre a produgdo. Provocou também a concentragdo
fabril dos trabalhadores e transformacdo no carater do trabalho, que separou deum lado o
capital e do outro os meios de producéo.

A revolucdo industrial, aumentou consideravelmente a oferta de todos os tipos de
alimentos, ou seja, alavancou a producdo e disponibilidade da comida para que chegasse da
escassez a abundancia. A producdo agricola foi ampliada em poucas décadas, a partir da
especializacdo e dos rendimentos que eram crescentes, em contrapartida o grande
desenvolvimento das cidades contribuiu para a modificacdo da relacdo do homem com a
alimentacdo. Aos poucos, todo o contato com o ciclo de producdo, desde a origem real, 0s
procedimentos e técnicas, empregados para sua producdo, conservagdo, armazenamento e
transporte foram se perdendo progressivamente no tempo, mediante a evolugdo da producéo e
distribuicio agroalimentar (HERNANDEZ, 2005).

Nos paises ocidentais, e nos paises em vias de industrializagdo, entre determinados
grupos sociais, houve um acesso massivo aos bens alimentares, produzidos com um custo
relativamente baixo, embora ofertados em maior quantidade. Assim, a intensa producéo
agroalimentar, que se propagou a partir da segunda metade do século XX, favoreceu,

simultaneamente, o0 aumento do nivel de vida da populacéo, e a acessibilidade aos alimentos,
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que em décadas anteriores ficavam disponiveis para as elites, e inacessiveis a maioria dos
grupos sociais (GRACIA-ARNAIZ, 2005).

Por outro lado, a expanséo das redes de distribuicdo e de transportes permitiu que uma
diversidade muito grande de produtos chegasse em todos os lugares, mesmo as areas
geograficamente mais isoladas, pois as redes facilitaram o fluxo da produgéo e aproximaram o
consumo. Durante todo o ano, por meio das novas tecnologias agricolas, uma série de
alimentos se mantem em oferta independentemente de sua sazonalidade natural (GRACIA-
ARNAIZ, 2005). Sendo assim, a industrializacdo da alimentacdo facilitou diversos processos,
alguns positivos e outros negativos, porém com a expansdo dos canais de distribuicdo, os
produtos agroalimentares atingiram outros lugares de maneira diversificada e variada.

Por meio da industrializacdo na alimentacdo, que recebeu estimulo, a partir da
Revolucdo Industrial, denominada de modernidade alimentar, explicitamos algumas
consequéncias: a superespecializacdo, as desertificagcdes das zonas rurais, 0 crescimento
expressivo das cidades e a busca constante dos aumentos dos lucros na produgéo agréaria etc.
Nesse processo, modificou-se a relacdo do homem com o alimento, deslocando o cddigo
alimentar relacionado as categorias sociais, favorecendo a crise dos sistemas taxonémicos da
alimentacido (HERNANDEZ, 2005).

Ou seja, as préticas e representacdes alimentares a partir deste processo iniciam um
longo caminho de transformacdo, devido a mudangas impostas pelo aumento da producéo.
Assim 0 homem que antes produzia para subsisténcia, plantava e colhia seu alimento e
acompanhava o ciclo da natureza, passa a ndo mais seguir este caminho. Definitivamente
chega a uma desestruturacdo das préaticas alimentares tradicionais, passando a consumir
alimentos cada vez mais homogéneos, artificiais e sem propriedades nutricionais, durante todo
ano, sem respeitar o periodo de vida da natureza.

Além das consequéncias desse periodo, desde a Revolucdo Industrial, e a crescente
transformacéo na producédo e comercializacdo dos alimentos, também destacamos as questdes

referentes ao consumo. Assim, corroboramos com Poulain, que argumenta:

A mudanca da valorizacdo social das atividades domésticas leva as industrias
agroalimenticias a se desenvolver no espaco de autoproducdo que representava a
cozinha familiar. Propondo produtos cada vez mais perto do estado de consumo, a
industria ataca a fungao socializadora da cozinha, sem, ‘no entanto, chegar a assumi-
la. Assim, o alimento é visto pelo consumidor como “sem identidade”, “sem
qualidade simbolica”, como “anénimo”, “sem alma”, “saido de um local
industrializado ndo identificado”, numa palavra, dessocializado (POULAIN, 2004,
p. 51).
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Assim, para o autor a industrializacdo resultou na quebra de vinculo entre o alimento e
a natureza, desconectando o individuo do seu universo biocultural. Ele também enfatiza o
abrandamento de determinadas relagdes sociais intrinsecas a alimentacdo, como a preparacao
e manipulacdo dos alimentos, o prazer e disposicdo de se alimentar a mesa em familia. Em
funcdo de um incremento na sua producdo as industrias alimenticias possuem um modelo
Unico de producdo que homogeniza e descaracteriza o alimento em sua esséncia, para
reproduzi-lo desconectado de seu universo cultural, social e biologico.

Outra caracteristica demarcada nesse pensamento refere-se a abundancia de alimentos
que encontramos na atualidade, que estdo cada vez menos identificados e conhecidos pelos
individuos,e por isso, tornam-se uma preocupacdo por parte de quem o ingere, sem saber a
procedéncia, nem tdo pouco as transformacdes sofridas no seu processo produtivo. Conclui-
se, assim, que a industrializagdo seria uma “perda de identidade” pelos sujeitos e pelos
proprios alimentos por eles consumidos (GIORGI, 2015), como também acelera a
modificacdo no consumo dos alimentos fora de casa, nas escolas, nas instituicGes de salde e
empresas, restaurantes e fast foods. Assim, 0s nossos habitos alimentares vém se modificando
dia apos dia, por conta destas transformac@es ao longo do tempo.

Em relacdo ao contexto brasileiro, que sera tratado de forma especifica no préximo
capitulo, destacamos apenas que a consolidacdo da industria agroalimentar, impulsionada pela
internacionalizacdo do capital e liberagdo dos mercados, tem inicio ao final dos anos 1960. A
partir de entdo, acBes do governo no Brasil comecam a apoiar a criacdo de lojas de
autosservico, que teriam por objetivo de controlar os precos do comércio alimentar, que era
basicamente realizado por meio de armazéns, emporios, mercearias e feiras, que abasteciam a
populacdo naquela época, como também responsaveis pela maior parte das vendas no varejo
(GODOY e ANJOS, 2007).

Assim, o primeiro supermercado surgiu nos Estados Unidos ha mais de 80 anos, em
meados de 1930, e foi inaugurado pelo empresario Michael Cullen. Nos anos 1950 os
supermercados chegaram a Europa e ao Brasil. Em 1953, foi inaugurado em S&o Paulo o
Sirva-se, enquanto os hipermercados chegaram préximo da década de 1980. O objetivo criado
pelo empreséario norte-americano era um exemplo de autosservi¢co, com um pre¢o bem menor
dos produtos onde os clientes buscariam sua mercadoria diferentemente dos antigos galpdes
que comercializavam alimentos, a partir dai os funcionarios entregavam a mercadoria na mao
do cliente. Atualmente isto ja ndo ocorre mais, feiras livres e supermercados concorrem entre

si com preco e qualidade de produtos oferecidos (GODQY, 2005).



39

Destacamos que, partindo do modelo capitalistada sociedade de consumo em que
estamos inseridos, a rotina doméstica, as préaticas sociais, o ritmo e as condi¢des de vida estdo
atrelados as nossas escolhas relativas a alimentacéo. De acordo com Foladori, Melazzi e Kilpp
(2016), considerando a forma atual das relacGes sociais de trabalho, encontramos o individuo
vendendo sua capacidade produtiva por um valor correspondente na obtengdo de sua “cesta de
consumo®”. O valor desta forca ou a capacidade de trabalho que se produz e reproduz
diariamente corresponde ao tempo socialmente necessario para reproduzir ou obter uma série
de mercadorias ou servigos (alimentacdo, lazer, moradia, educacdo etc.) que fazem parte da
cesta basica de consumo dos individuos e seus familiares.

Como tendéncia no atual sistema econdmico vigente — o capitalismo, a ideia é que esta
cesta seja suprida pelo trabalhador na satisfacdo de suas necessidades, pois para adquiri-la, o
homem investe seu tempo, sua forca de trabalho e como resultado nesta equacédo, deveria
poder adquirir os itens que a comp&em. Por nos encontrarmos numa sociedade de classes em
que se expressam diferencas individuais e diferentes niveis de vida entre os trabalhadores,
estas cestas serdo variadas e desiguais. Entdo, o trabalhador, ao vender sua capacidade
produtiva e ndo suprir a referida cesta submete-se a mais e mais horas de trabalho ou chega
até mesmo a trocar de um emprego por outro que lhe ofereca um aumento nos itens de
consumo desta cesta.

Para Daniel e Cravo (2005), no modo de producdo capitalista 0 homem esta separado
dos meios de producdo, quer dizer, ndo possui a terra, nem a enxada, nem o arco, nem a flecha
e tampouco a floresta. O que lhe sobra é a forca de trabalho que podera vender, para garantir,
por meio da troca, a aquisicdo das mercadorias necessarias para sua subsisténcia. Assim, o
alimento, nesse mercado, é considerado mercadoria, e s6 poderd ser obtido por outra
mercadoria que neste caso € o dinheiro. Os habitos alimentares — seja no fase de producéo,
preparacdo ou consumo — que encontramos na sociedade capitalista apresentam uma
diversidade sociocultural, por conta da diferenca de inclusdo no processo produtivo. Assim,
estes habitos ndo corresponderdo apenas as necessidades fisiologicas das pessoas, mas terdo

uma caracteristica simbolica, por meio do significado que acontece na teia das relacdes

50 alimento diario, a vestimenta, o aluguel de uma habitacdo, uma diversdo necessaria, 0 gasto com transporte,
sdo as mercadorias que compdem a cesta de consumo do trabalhador e cuja soma constitui o tempo de trabalho
socialmente necessario ou valor da reproducdo da forca de trabalho. O valor de uma mercadoria é o tempo de
trabalho socialmente necessario a sua reprodugdo (FOLADORI; MELAZZI; KILPP, 2016, p. 131).
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sociais. Nas sociedades humanas, a comensalidade® permeara todas as relages sociais que
compdem as diferentes classes sociais, sempre demonstrando uma dimens&o cultural.

Assim, podemos presumir que nesse processo de concorréncia e desigualdades sociais,
a luta pela sobrevivéncia se torna uma constante conquista por parte dos individuos, que se
submetem a trabalhar cada vez mais, a buscar qualificacdo profissional constante ja que os
empregos sao “temporarios”, e passar mais tempo fora de sua residéncia do que junto aos seus
familiares, realizando um namero maior de refeicdes na rua do que dentro de casa; como
também nao ter disponibilidade para cuidar mais e melhor de sua alimentacao. Essas rotinas e
préticas sociais estdo diretamente relacionadas ao nosso modelo econémico e, partir de
algumas contradi¢cOes deste nosso sistema, nos faz desejar um modelo que possibilite aos
individuos serem “livres” para realizar suas escolhas, ou seja, ndo precisem se submeter aos
moldes do capital seja financeiro ou comercial que ditam as regras de sobrevivéncia.

Dado o exposto, pode-se dizer que as praticas sociais, sejam elas a rotina doméstica, o
ritmo e as condigdes de vida e os habitos alimentares, que se desenvolvem nos modelos acima
descritos, sdo constituintes na formacédo da identidade dos individuos que estdo inseridos na
cultura local. Assim defendemos que esses fendmenos sejam cada vez mais analisados e
discutidos para a compreensdo das influéncias que atuam no comportamento alimentar das
pessoas. Como parte de um fendmeno social, a alimentacdo ndo se limita a uma Unica acéo,
englobando diversas maneiras de viver, o que deriva de uma grande diversidade cultural
(MACIEL, 2004).

No proximo subtépico deste capitulo, iremos abordar alguns elementos sobre o
comportamento alimentar do consumidor, decisdo de compra dos produtos postos em
circulacdo no mercado, considerados relevantes para relacionarmos com o que ja discutimos
acima, sobre os aspectos referentes aos elementos culturais, identitarios, de estilo de vida

(como materializacdo dos diferentes capitais: econémicos, sociais e culturais).
1.2.4 O Comportamento Alimentar do Consumidor
No artigo sobre a antropologia da alimentacdo, Garcia (2005) destaca que o

comportamento alimentar ndo segue apenas questdes relativas ao que se come quanto e como,

com quem e onde se come, pois esse comportamento esta pautado para além das praticas

60s comportamentos alimentares, por sua vez, referiam-se a comensalidade; as normas e etiquetas; as trocas e doacdes de
alimentos; aos rituais de grupos especificos, religiosos, étnicos e yuppies, em processo de ascenséo social. Na comensalidade
interagem aspectos psicossociolégicos e culturais do comer com os aspectos simbélicos e a propria percepcdo do alimento
pelos individuos (DANIEL; CRAVO, 2005, p. 61).
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observadas empiricamente e por isso também envolve aspectos subjetivos, sejam eles
relativos a aspectos socioculturais ou aos psicolégicos (como, por exemplo, alimentos e
preparacdes apropriados para diversas situacOes; escolhas alimentares; comida que se deseja e
que gostaria de apreciar etc.). Ou seja, a autora chama a atencao para o fato de que, do ponto
de vista bioldgico, temos algumas necessidades nutricionais, além de que, do ponto de vista
sociocultural, por meio da alimentacdo também possuimos algumas especificidades a
preservar (GARCIA, 2005).

Os condicionantes culturais e sociais do comportamento alimentar, com énfase na
reconstrugéo de cada sistema alimentar, sdo o foco da Antropologia da Alimentacgéo. Observar
0 que as pessoas e grupos fazem com os alimentos e a partir deles possibilita a compreenséo
de processos sociais e culturais, atentando-se que os alimentos ndo sdo apenas carregados de
nutrientes, como também parte de um processo que compreende o estudo de determinada
cultura (PONS, 2005).

Os sistemas alimentares referem-se atualmente cada vez mais a imposi¢cGes marcadas
pela economia capitalista e seus ciclos em grande escala. Esses ciclos compreendem o
fortalecimento da producéo agricola, a orientacdo da politica de oferta e da demanda dos tipos
de alimentos, a centralizacdo dos negdcios em empresas multinacionais, a internacionalizacao
da alimentacdo, o crescimento e especializacdo por meio das redes comerciais cada vez mais
presentes (GRACIA-ARNAIZ, 2005).

O que defende a autora é que esses sistemas fazem parte de um mundo globalizado e
desigual, no tocante a distribuicdo dos recursos naturais e riqueza. Assim, estes sistemas
apresentam a escassez de alimentos por meio de uma crise de disponibilidade alimentar, como
também sofrem mudancas tecnoldgicas e ecoldgicas na producéo de alimentos em decorréncia
da industrializacdo, urbanizacdo e migracdao (CANESQUI;GARCIA, 2005).

As préaticas alimentares incluem desde a selecdo e preparacdo ao consumo dos
alimentos, além de incluirem também aspectos simbdlicos associados nesse processo, e assim
compdem o comportamento alimentar (GARCIA, 1993). Essas praticas que
momentaneamente poderdo estar pautadas em questdes diversas, como, por exemplo, a
preocupacdo com a salde, necessariamente ndo serdo cumpridas a risca. O que a autora
enfatiza € que essas praticas vdo demonstrar conflitos e oscilagbes do comportamento
alimentar. Assim, ora estardo representadas pela preocupagdo com a saude, ora pelo desejo,
variando entre a preocupagdo com o corpo e o paladar. Tudo que diz respeito ao gosto e aos
rituais alimentares com especificas preparacfes de acordo com as situacOes diversas

compreende esse universo como parte permanente das praticas alimentares (GARCIA, 2005).
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O comportamento alimentar, de acordo com Fischler (1995), pode ser explanado por
meio do “Paradoxo do Onivoro”. Assim, para o autor, esse paradoxo tenta elucidar o
complexo sistema alimentar das diversas culturas que sdo delimitadas por um conjunto de
regras, representacOes e praticas culinarias com profunda distin¢cdo de uma cultura para outra.
Para ele, existem dois tipos de aspectos que compdem o comportamento alimentar: a coacao
bioldgica, da qual faz parte a condicdo de onivoro; e a coagdo cognitiva, de caracteristica ndo-
fisioldgica, porém relacionada ao sistema nervoso central, delimitada por crencas,
supersticdes e representacdes (GARCIA, 2005). Portanto, na coacgdo cognitiva, apresentam-se
efeitos organicos provocando necessidades coerentes para o individuo, presentes no
pensamento ocidental. Por fim, as duas diferentes perspectivas, seja a bioldgica ou a
cognitiva, ndo devem relacionar a alimentacdo com uma mera questdo de engenharia
nutricional (FISCHLER, 1989).

E necessario compreender as duas imagens do homem, a de ser bioldgico e a do
homem social, do arcaico e do contemporaneo, para que possamos ter uma visao holistica da
alimentacdo humana. Desse modo, pode-se recuperar o elo histérico e contextualizar os
problemas que permeiam a analise bioldgica. Faz-se necessario cada vez mais relacionar a
natureza e a cultura, sem separa-las, integrando-as num sistema co-evolutivo
biossociocultural. A alimentacéo, situada entre essas duas categorias — natureza e cultura, tem,
por um lado, as propriedades nutritivas correspondendo as necessidades bioldgicas do sujeito,
e por outro o comportamento alimentar de grupos de sociais profundamente enraizados no
sistema sociocultural (FISCHLER, 1995).

Outro autor que também relaciona as questBes referentes a natureza e a cultura € Lévi
Strauss (1991), que se refere a transformacdo do ato de cozinhar discutindo a diferenca entre
os alimentos crus e cozidos para especificar o contraste apresentado entre eles. Assim, para o
autor, nestas interpretacdes entre as diversas maneiras de cozinhar, a natureza e a cultura sao
expressas pelo grelhado e pelo cozido. A comida grelhada é diretamente exposta ao fogo, ja o
cozido imerso na agua, e dependente de um recipiente. Dessa maneira, simbolicamente, 0
grelhado estaria mais perto da natureza e o cozido mais perto da cultura (CASOTTI, 2002).
Fazendo um comparativo, a cultura seria a medida suficiente na relagéo entre 0 homem e o
mundo, e o cozido seria medicdo suficiente de 4gua na relacdo entre o alimento e o fogo.

Para ele, cozinhar € o que transforma a natureza (alimentos crus) em cultura (alimento
aprovado pelo individuo). A partir disto, Lévi Strauss aproveita essa associacdo apontada
acima para discutir e propor reflexdes acerca das caracteristicas de dualidade que envolvem o

sujeito. Ou seja, para ele o ser humano ¢ um animal com necessidades biologicas que se
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assemelha a outras espécies, por exemplo: comer e beber; em contrapartida considera que
possui outras necessidades além das bioldgicas e que detém inteligéncia, linguagem e cultura
que sdo caracteristicas individuais e unicas, que o diferenciam das outras espécies. Assim, 0
ser humano €, ao mesmo tempo, criacdo da natureza e da cultura (CASOTTI, 2002).

No processo de alimentacdo humana, a cultura e a natureza se cruzam, pois alimentar-
se ¢ uma necessidade bdasica, e o “ato de alimentar compreende uma atribuicdo de sentidos,
pois o comer com quem, quando € o qué sdo aspectos que fazem parte de um sistema”
(MACIEL, 2004, p. 49).

A rotina e as atividades domésticas estdo passando por uma mudanca ao longo das
décadas. Inicialmente com a inser¢do da mulher no mercado de trabalho, estas atividades que
anteriormente eram basicamente femininas, hoje se configuram num longo processo de
transformacdo. Assim a compra e preparacdo dos alimentos, que antes era funcdo social da
mulher culturalmente corroborada, passam a configurar um novo modelo na sociedade
contemporanea, com a introducdo cada vez mais presente do homem nesse contexto.

Os alimentos também se distinguem por faixa etaria, porque encontramos uma
alimentacéo especifica para cada idade, em funcéo do significado representado pelo alimento
de acordo com a idade, sexo e pape€is sociais. Além desse critério de diferenciacdo,
encontramos uma caracteristica distinguindo comida de “ricos” e “pobres”. Para o pobre, 0
conceito de riqueza passa pela visdo da “despensa cheia”, e a pobreza “despensa vazia”, ou
seja, o rico possui 0 alimento em abundancia e o pobre em escassez. O pobre come comida
fria, sentado no chdo, o rico comida quente e sentado a mesa. Assim, os habitos alimentares
representam um marco de diferenciacdo entre os ricos e 0s pobres, que também remete esta
divisdo de sentidos devido & estratificacdo das classes em nossa sociedade (DANIEL e
CRAVO, 2005).

De acordo com Zaluar (1982), os pobres urbanos destacam que existem alimentos que
sdo comidas e outros que ndo sdo. A comida considerada forte é o arroz, feijdo e a carne.
Frutas, legumes, verduras e peixe ndo sdo considerados comidas, pois ndo sustentam, nao
satisfazem e assim, séo fracas. Entdo, para a autora, o pobre tem a necessidade de sentir-se de
barriga cheia, e s6 reconhece por meio do alimento (feijdo, arroz, macarrdo, alimentos
gordurosos etc.); e os ricos ficam preferencialmente com os alimentos considerados
complementares, ou seja, 0S que ndo “enchem a barriga” como peixe, galinha, legumes,
frutas. Partindo desta percepcdo levantada por Zaluar, percebe-se que além da questdo

econdmica, e cultural, é correto dizer que o alimento carrega simultaneamente duas funces:
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um valor utilitario e a0 mesmo tempo simbolico (DANIEL; CRAVO, 2005; BOURDIEU,
2007).

Outro autor que propde a reflexdo do aspecto simbolico dos alimentos é DaMatta
(1987). Para ele, analisando a légica da comensalidade e que reflete diretamente em nossos
habitos alimentares, destaca-se que no ato de comer estdo implicitas duas questdes: o comer
para viver e o viver para comer. Embora basicamente se diferenciem, um conceito ndo exclui
0 outro, porque o primeiro estd relacionado com a sobrevivéncia, sustentar o corpo, obter
energias e proteinas; e o segundo com a vida social e o cotidiano familiar, destacando que a
comida se reveste de aspectos morais e simbdlicos, como, por exemplo, em casamentos,
aniversarios, batizados, reunides politicas e religiosas. DaMatta (1987) afirma que nossos
habitos alimentares obedecem a um co6digo ndo s6 econdmico ou utilitario, porém
particularmente simbodlico (DANIEL e CRAVO, 2005).

Assim, analisar o quanto essas praticas sociais sdo influenciadas pela conjuntura
politica, econémica e cultural que vivemos, nos faz relacionar e compreender o modelo
apresentado que nos cerca para desenvolvimento das atividades domésticas. As pessoas
possuem cada vez menos tempo para exercer estas atividades e se voltam a praticidade e
facilidade da industria alimenticia para realizar suas refei¢cGes do dia a dia.

O ritmo e as condicdes de vida serdo outras categorias consideradas importantes na
relacdo do individuo com o alimento. Compreende-se que a partir do maior acesso a
informacdo e maior renda per capita, o individuo tera condi¢fes melhores de escolher o
alimento que chega a sua mesa (BOURDIEU, 2007). Embora na construcdo da identidade
alimentar de cada individuo diversos atores de ordem ecoldgica, historica, cultural, social e
econémica sejam elencados, defendemos que os atores de ordem econdmica se sobreponham
por diversas vezes as demais categorias influenciando a relacdo de escolha entre comida x
alimento.

Retomando as questdes relativas ao comportamento do consumidor de alimentos,
MINTZ (2001) enfatiza, em seu artigo, Comida e Antropologia: uma breve revisdo, que a
antropologia como ciéncia da observagdo chama a atencdo para a comida e o ato de comer.
Isto se da porque, 0 qué, quando, onde, com que frequéncia comemos, e como nos sentimos
em relacdo a comida, desperta e atrai tdo aceleradamente o interesse de um estranho para a
maneira como se come. Observamos e reagimos aos habitos alimentares dos outros a medida
gue eles reagem aos nossos. Assim, os antrop6logos tém se interessado pelo comportamento

relativo a comida devido a grande diversidade social.
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Miller (2002), em seu livro Teoria das Compras: O que orienta as escolhas dos
consumidores, alerta o leitor para o fato de que por meio da observacdo das praticas de
consumo dos individuos podemos perceber suas formas de se relacionar em sociedade. Assim,
Miller (2002) demonstra o quanto os compradores desenvolvem e imaginam aquelas relacdes
sociais que mais Ihe importam e que, por isso, reverberam na selecdo de mercadorias a serem
compradas e posteriormente consumidas de acordo com a préatica prevista. Nessa pesquisa,
durante os anos de 1994/1995, Miller (2002) realizou uma etnografia numa rua ao norte de
Londres, quando entrevistou regularmente donas de casa nas suas atividades de compra.

Na atividade de campo, destacou-se como importante que cada individuo tem uma
motivacgdo Unica na escolha de seus produtos e que esta pode ser influenciada por alguém que
se deseje presentear, pelo amor, pelo desejo de poupar em funcdo de consumir, pela sua
subjetividade. Se ndo todos, a maioria dos atos de comprar na rua obedece a uma
normatividade que merece ser examinada. Enfim, o autor chama atencdo de que existem
diferengas nas experiéncias de compras relacionadas a sexo, idade, etnia e classe social.
Propbe uma teoria que, ao contrario do que defende a maior parte dos estudos sobre o
consumo, quer sejam de achados econdémicos, estudos de negdcios ou culturais, € a de que
para a maior parte dos domicilios, o ato de compra raramente foi dirigido pela pessoa que o
executava, por isso, 0 comprar ndo pode ser compreendido como um ato individualista ou
individualizante relacionado a subjetividade do comprador.

Nesse sentido, na etnografia Comida de Mae: notas sobre alimentacdo e relagdes
familiares, Assuncdo (2006) apresenta os discursos e praticas alimentares de familias em que
a mée, aparece como figura principal no preparo e escolha das refeicbes familiares, e
depositaria de um conhecimento sobre as preferéncias na alimentacdo dos membros da
familia, que Ihe coloca numa posicdo de destaque nas relacdes com outras mulheres, inclusive
as noras. A autora identificou também que “a casa da mée”, é vista pelos filhos como um local
de referéncia alimentar, sendo que a comida dela representa a materializacdo de um discurso
por meio das relagcdes familiares e de género.

Compartilhar uma refeicdo em familia € partilha de relacBes sociais, como também
expde a possibilidade de trabalhar as tensdes e conflitos. Assim o comer e cozinhar sdo
considerados tdo corriqueiros e essenciais, podendo fortalecer as relagdes familiares e
identitarias. O ato de comer e de preparar o alimento é carregado de simbolismos, por meio
dos quais, inclusive, a mae tenta respeitar o gosto dos filhos e do Marido. Assim Assungao

dialoga com Miller ao perceber o quanto de simbolismo esta associado desde o preparo dos
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alimentos até o consumo, com énfase para o valor afetivo atribuido aos individuos ao realizar
escolhas alimentares.

Necessitamos comer para viver, entdo nenhuma outra conduta se liga tdo diretamente a
nossa sobrevivéncia, como a do comportamento alimentar. Muitos de Nnossos costumes
relativos a alimentagdo sdo normalmente aprendidos desde cedo, pois, quando pequenos, nos
aproximamos dos alimentos por meio de modelos e préaticas realizadas por nossos familiares,
0 que nos gera, inclusive, uma relacdo afetiva e duradoura com o alimento, marcando e
definindo bem nossos habitos alimentares (MINTZ, 2001).

Todos os dias temos que nos alimentar, durante toda nossa vida; crescemos em lugares
especificos, ao redor de individuos com habitos e crencgas particulares. Sendo assim, o que
conhecemos sobre comida estd introduzido a um corpo cultural e social historicamente
derivado. Porém, os habitos alimentares podem ser transformados quando o individuo cresce
e se torna responsavel pelas suas escolhas, mas o registro e aprendizado das primeiras
experiéncias alimentares permanecem em nossa consciéncia provavelmente para sempre
(MINTZ, 2001).

Na interacdo entre a cultura e a psicologia, o ato de comer tem relacdo direta com o
estado emocional. O alimento esti estritamente, desde o nascimento, relacionado as
experiéncias emocionais, de onde se pode concluir que nas posicdes relativas a alimentagéo
fica dificil dissociar o aspecto fisiolégico do psicoldgico. Ja na interacdo entre a cultura e a
biologia, estes construtos parecem relacionar-se ora favorecendo ora inibindo a escolha dos
alimentos. O elo dessa interacdo € o consumidor que ao longo do tempo vai delimitando
preferéncias e atitudes (CASOTTI, 2002).

Assim, o presente estudo pretende se fixar nos aspectos subjetivos do comportamento
alimentar, por compreender que eles permeiam as praticas alimentares de um individuo, como

expressa na citacdo abaixo o pensamento de Gracia-Arnaiz (1996):

Mesmo sendo a alimentagcdo uma necessidade bioldgica, os alimentos se compdem
tanto de nutrientes como de significados, cumprem tanto uma funcdo biolégica
como social, sdo digeridos tanto por processos organicos como por representacoes
que vém de fora, tendo sido geradas pelo entorno cultural. O homem é ao mesmo
tempo onivoro e seletivo: costuma eleger e hierarquizar de modo a classificar o que
é comestivel e ndo-comestivel, o que é recomendavel e ndo-recomendavel, o que é
exequivel e o que ndo é exequivel. Ao introduzir o alimento na boca, o individuo
aciona processos fisioldgicos, psicoldgicos, ecoldgicos, econémicos e culturais;
todos, estreitamente vinculados, constituem os condicionantes do comportamento
alimentar (GRACIA-ARNAIZ, 1996, p. 100).
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Para analisarmos as motivaces do consumidor para compra de alimentos organicos
ou agroecoldgicos, faz-se necessaria uma compreensdo destes aspectos considerados
(biologicos e sociais) tdo importantes na constituicdo do sujeito. Dai a complexidade e o
desafio nesse campo de estudo para a observagdo dos diversos “gatilhos” acionados
simultaneamente nestas escolhas.

De acordo com Karsaklian (2004), o centro das motivac¢Ges do individuo encontra-se
na percepcao do equilibrio psicologico. Para a autora, 0 homem, ao identificar-se com uma
necessidade, depara com uma situacdo de inquietude; sendo assim, por essa razdo, ele
encontra motivacdo para buscar uma solugdo que o proporcione a volta ao seu estado de
equilibrio psicolégico, para assim atingir a satisfacdo da sua necessidade.

O estudo das motivacdes é primordial para a atuacdo das empresas em suas estratégias
de mercado, porém, muito além disso € importante compreender também quais as intencdes e
desejos deste consumidor para que se fortalecam as politicas publicas na satisfacdo de suas
necessidades de base. Para Mowen e Minor (2008), compreender o processo de consumo dos
individuos proporciona um leque de beneficios, pois auxiliard os gestores em suas tomadas de
decisdo, e permitira aos pesquisadores na area de marketing estudar estes individuos. O estudo
do comportamento do consumidor permite também o amparo aos legisladores na criacdo das
leis e regulamentos que se referem a oferta e demanda dos produtos e servicos, ao apoio ao
consumidor na sua tomada de decisdo, e a compreensdo dos fatores da ciéncia social que
podem influenciar no comportamento do homem.

O ultimo relatorio da OMS (2017) sinalizou que ha uma epidemia de obesidade no
mundo, com mais de 1,9 bilhdo de pessoas com sobrepeso e 650 milhGes de obesos. A
obesidade e o sobrepeso tém consequéncias diretas e negativas na qualidade de vida das
pessoas e consequentemente sdo desencadeadas por desigualdade no acesso aos alimentos
saudaveis. Assim, essas doencas sdo desenvolvidas, dentre outros aspectos, por fatores de
ordem ambientais, culturais e econdémicos. Para Corréa (2018), pesquisadora do Observatdrio
Brasileiro de Habitos Alimentares (OBHA):

Uma sociedade com inseguranca alimentar é uma sociedade doente. H& hoje a
promo¢do de habitos alimentares obesogénicos, com propaganda de
ultraprocessados, que sdo mais baratos e carregam um status de artigo de luxo para
as populacdes mais pobres (CORREA, 2018, p. 1).

O que destaca a autora € que esses habitos alimentares séo influenciados muitas vezes

pela publicidade de alimentos que no mercado globalizado atravessam rapidamente as
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fronteiras nos territorios, ofertando as mais variadas culturas habitos alimentares
diferenciados.Como exemplo: o fast food do americano, a comida chinesa, koreana,
portuguesa, etc. Outro aspecto levantado por Corréa (2018) diz respeito a renda e que remete
a questdo de classe, também discutida por Bourdieu (2007), que quanto menor a renda, maior
a inseguranca alimentar, pois além do capital material e cultural influenciarem as escolhas e
preferéncias dos individuos, eles ficam mais vulneraveis, porque em casos de desequilibrio
econdmico e privacdo orcamentaria da familia ha consequéncias diretas na alimentacdo, com
substituicdes e/ou auséncia das refeicdes.

De acordo com Oliveira (2017), pesquisadora do Programa de Alimentacédo, Nutri¢do
e Cultura (Palin) da Fiocruz de Brasilia, as politicas publicas de saude precisam olhar para 0s
individuos como portadores de historias de vida, compreendendo a base social para a salde e
a doenca, considerando também o olhar para as dimens@es bioldgicas. Ela ainda defende que,
para além destas questdes fisioldgicas, a obesidade ndo é resultado apenas da méa ingestdo de
alimentos. Ou seja, existem diversas origens individuais e coletivas que desenvolvem as
doencas cronicas, dentre elas a obesidade.

Por meio de investigacdes em domicilios, grupos sociais rurais e urbanos, pesquisas
tém desenvolvido o conhecimento sobre os hébitos alimentares dos individuos (OBHA,
2017). Porém, reconhecer e identificar outros espagos de investigacdo ¢ o fundamento de
nossa pesquisa, que busca compreender as motivacoes e qual o perfil dos consumidores que
frequentam as feiras agroecoldgicas.

Dentre os diversos campos de pesquisa inseridos no Observatorio Brasileiro de
Habitos Alimentares (OBHA), destaca-se um estudo realizado em 2017, sobre o papel feiras
na construcdo social do gosto. Nesta pesquisa desenvolvida por Donizetti (2017), Feiras
Populares: locus de estudos e pesquisas sobre construcdo do gosto social na compreensao de
habitos alimentares no Brasil, as feiras sdo consideradas como espacos de linguagens e
significados sobre alimentacdo equilibrada e saudavel exercida pelas pessoas e também
patrim6nios materiais e imateriais de distingdo de maneiras de consumo e de préaticas
construidas socialmente e consequentemente reconstruidas pela sabedoria do povo.

As trocas simbolicas de conhecimento, de préaticas alimentares, de culinarias e de
comensalidade séo aspectos relevantes que consideramos nesta pesquisa. S&o percepcdes que
encontramos no cotidiano das escolhas alimentares dos individuos como trocas afetivas de
memorias coletivas e individuais. Assim, a alimentagdo se constréi como forma de agregar o

gosto, o prazer, a salde e a socialidade, que estdo holisticamente integrados a outros aspectos
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da vida humana; e se perpetuam por meio das experiéncias bioldgicas, sociais e simbolica-
culturais (OBHA, 2017).

Por fim, ap0s os topicos abordados neste capitulo sobre o valor simbdlico dos
alimentos e sobre os aspectos culturais e a comercializagdo dos alimentos, destacamos no
ultimo subtépico do capitulo o comportamento alimentar do consumidor. Para tanto, foram
utilizados diversos autores dentre, eles: Garcia (1993, 2005); Canesqui e Garcia (2005); Mintz
(2001); Gracia-Arnaiz (1996, 2005); Casotti (2002); Corréa(2018); Pons (2005); Fischler
(1995); Levi Strauss (1991); Maciel (2004); Daniel e Cravo (2005); Zaluar (1982); Da Matta
(1986, 1987); Miller (2002); Assuncéo (2006); Karsaklian (2004); Mowen e Minor (2008);
Oliveira (2017), que fundamentam a discussdo sobre o comportamento alimentar, a motivagao
para consumo, o comportamento do consumidor e nos auxiliam a compreender e responder o
objetivo geral desta pesquisa. Assim, seguiremos no préximo capitulo com a subsecdo que
versara a respeito da revisdo de literatura sobre os habitos alimentares e o consumo de

alimentos organicos no Brasil como forma de complementar a discusséo iniciada acima.
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2 A QUESTAO AMBIENTAL, FORMAS SUSTENTA\{EIS NA PRODUCAO DE
ALIMENTOS E CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS NO BRASIL

2.1 PRODUCAO DE ALIMENTOS E A QUESTAO AMBIENTAL

Conforme visto no capitulo anterior, uma das principais mudancas que o modo de
producdo capitalista opera € com apropriacdes em diferentes niveis, inclusive apropriactes de
sentido, sendo assim, este sistema atua realizando alteracdo nas relacGes de trabalho, entre o
homem, o produtor, e 0s meios de producdo, e ela tem efeito direto nas dimensdes
constitutivas dos sistemas, relativas a producao, circulacdo e consumo.

O impacto sobre a producao de alimentos se da em diferentes niveis, exemplo disto é o
fato de atualmente nos referirmos a agricultura convencional, em detrimento de outra forma
de producéo, tida como ndo convencional, ou, até mesmo, alternativa.

Este fato demonstra a capacidade de ampliar a apropriacdo do referido sistema, em seu
movimento por maximizacdo produtiva de lucros para o aumento do capital do agronegocio.
Passamos a tratar como “convencional” (ou tradicional) um modelo de produ¢do baseado na
industrializagdo da agricultura, na utilizagdo de alta tecnologia, desde o desenvolvimento de
insumos para a producdo até as formas de distribuicdo do produto final, a citar: sementes
geneticamente modificadas, os grandes tratores (e outros poupadores de médo de obra),
agrotoxicos, fertilizantes quimicos, dentre outros.

Outra especificidade desde modelo tido como convencional de producdo de alimentos
é 0 uso marcante de monocultura que resulta em pouca diversidade genética e que se soma a
mecanizacdo e utilizacdo de agrotoxicos resultando na deteriora¢do dos solos e dos demais
elementos dos ecossistemas.

Este processo de mudanca na forma de producdo de alimentos pode ser localizado a
partir dos anos 1950, com a inser¢do de pacotes tecnoldgicos a base de sementes de Variedade
de Alto Rendimento (VAR) e de um conjunto de praticas e insumos agricolas que sao
introduzidos no processo produtivo, proporcionando grandes mudancgas na agricultura. Um
dos objetivos destas transformagdes, conhecida como “Revolugdao Verde” era assegurar as
condigdes para que essas novas plantacdes elevassem os niveis de produtividade agricola
(CAPORAL, 2003).

Esse modelo de producdo consistiu no desenvolvimento e na comercializacdo de
pacotes tecnoldgicos, que favoreceram o crescimento de uma agricultura intensiva e baseada

na monocultura por meio da utilizacdo de maquinas agricolas que substituiram a méo de obra,
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e, consequentemente, retiraram o homem do campo, como também introduziram incalculaveis
insumos quimicos profundamente toxicos e danosos a saude do individuo.

No Brasil, a introducdo deste modelo se deu durante o periodo militar, e 0s
agricultores incentivados a utiliza-la precisavam acessar diversas politicas puablicas que foram
implementadas nesse periodo, por meio de concessdo de crédito e convénios
intergovernamentais (CALVAO, 2017).

Nesse sentido, a adesdo, seja dos produtores, seja do pais, a esse modelo de producéo
implica um conjunto de fatores de carater ndo apenas tecnoldgico, mas também social politico
e econdbmico para desenvolvimento e execuc¢do. Faz-se necessario relacionar ao momento
historico vivido em contexto mundial; sendo assim, é importante remeter para o contexto do
final da Segunda Guerra Mundial, periodo em que as tensdes econémicas, politicas e sociais
aconteciam por conta das modificacBes ocorridas ao longo do tempo (ANDRADES;
GANIMI, 2007).

Ainda de acordo com os autores acima, no periodo da Guerra, instituicdes privadas
veem na agricultura uma grande oportunidade para a reproducdo do capital e comecam a
investir em tecnologia para o melhoramento de sementes, dentre elas as sementes de trigo,
milho e arroz que fazem parte do tripé que alimenta a populacdo mundial. Ja ao final da
Guerra, muitas industrias quimicas que mantinham o abastecimento da industria bélica norte-
americana comecam a producdo de agrotdxico e incentivam o uso na producdo agricola para
eliminar insetos, fungos e ervas daninha. A partir de entdo, inicia-se a insercdo de um
maquinario pesado no campo, a exemplo dos tratores e colheitadeiras, que seriam utilizadas
desde o plantio até a colheita, na producdo agricola (ANDRADES; GANIMI, 2007).

Para viabilizar o aumento dos niveis de produtividade, esse modelo de producgédo foi
desenhado como um sistema dependente de seu entorno concomitantemente a insercao
massiva de insumos externos. O andamento € diretamente dependente de energias e materiais
que estdo fora do seu agroecossistema, e esta dependéncia s6 aumenta quanto mais
simplificado for o desenho do sistema produtivo, como, por exemplo, nos grandes
monocultivos de agUcar, beterraba e de grdos (CAPORAL e AZEVEDO, 2011).

Além disso, sdo necessarias quantidades cada vez maiores de combustiveis fosseis,
fertilizantes quimicos, agrotdxicos e outros inputs que a partir da sua fabricacao e circulagédo
ocasionam desordem desde a sua disseminagdo, como também causam impactos no entorno
ou em ecossistemas distantes, que ficam penalizados em ndo poder subsidiar a tentativa de
ordem do agroecossistema artificial da agricultura industrial (CAPORAL e AZEVEDO,
2011).
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Este modelo surge nos paises desenvolvidos no final do século X1X . Ele foi facilitado
pela introducdo de maquinas a vapor na producdo, e posteriormente atingiu os paises em
desenvolvimento, aproximadamente na década de 1950, com a perspectiva de elevar a
producdo de alimentos e diminuir a fome no planeta (CALVAO, 2017) embora sabemos que
tal argumento ndo se efetivou, pois a fome ainda é um problema do e no mundo.

A maximizagéo do lucro, por meio da monopolizagdo de parcelas cada vez maiores do
mercado, foi possivel para evidenciar as reais intengdes desta proposicao de “modernizagao
da agricultura”, por intermédio do avango tecnoldgico. Foi, desse modo criado um ciclo de
dependéncia para o agricultor, que ficaria refém dos pacotes tecnoldgicos oferecidos pelas
transnacionais, no financiamento e importagdo de insumos e de maquinario agricola
(ANDRADES; GANIMI, 2007).

A geopolitica mundial e a relacdo desta com a agricultura, no cenario em que 0s paises
se encontravam naquele periodo, nos remetem a um outro movimento que destacamos nesta
contextualizagdo historica, a Guerra Fria, logo ap6s a Segunda Guerra Mundial, periodo
marcado pela bipolaridade, por meio da qual duas superpoténcias disputavam a poder politico
e ideoldgico no mundo, representadas pela Unido Soviética (formando o bloco socialista) e 0s
Estados Unidos (representando o bloco capitalista). Nessa disputa, as tensdes entre os paises
gue 0s apoiavam se acirravam, e a autossuficiéncia agroalimentar era considerada essencial na
Europa, para se ter a independéncia e estabilidade de cada pais (ANDRADES; GANIMI,
2007).

Sendo assim, um aspecto considerado marcante para a implantacdo da Revolucao
Verde naquela época foram os argumentos relativos a capacidade de erradicacdo da fome no
mundo, via aumento da producéo de alimentos.

Este argumento foi fortemente mobilizado para justificar as alteracdes na forma de
producdo, embora hoje saibamos que a fome se caracteriza muito mais como um problema
politico e econdmico, do que da ordem da producdo. O que nos falta ndo é a disponibilidade
de alimentos para a populacdo e sim a de recursos financeiros para obté-lo, ou seja,
atualmente nas prateleiras das redes de super e hipermercados existe a oferta de alimentos,
porém as pessoas ndo tém os meios monetarios para sua aquisicdo (ANDRADES; GANIMI,
2007).

Em relacdo aos impactos sobre a producao, é preciso considerar que de fato houve um
aumento na producdo dos alimentos no periodo com a introducéo de maquinas e insumos nas

plantacOes, ainda que mereca destaque o fato de que nesse mesmo periodo tém-se alteragdes
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importantes em relagdo ao escoamento e circulagéo das diferentes mercadorias devido a obras
estruturais, como construcao de portos, rodovias, dentre outros.

Embora essa agricultura alimente milhdes de pessoas, estamos criando plantas fracas e
dependentes dos produtos quimicos, poluindo a terra, a 4gua e 0 ar (FUKUOKA, 1995). A
agricultura convencional é acusada como responsavel por varios danos ambientais, sendo
orientada pelos subsidios do agronegdcio brasileiro e mundial. De acordo com Bonfim (2010,
p. 96) “a problematica reside na modernizagdo da agricultura, pois suas técnicas sao
apontadas como principais responsaveis pela poluicdo do ar, agua e solo, assim como
provocam desmatamentos”, o que, somado a domina¢do do modo de produgdo capitalista, em
outras esferas da producdo caracterizariam a atual questdo ambiental vivenciada pela
sociedade moderna contemporanea.

Sendo assim, concordamos com Kirchner, que defende que:

A partir da década de 70, sob regime militar, ocorreu a modernizacdo proposta pelo
pacote da “Revolucdo Verde”, o qual promovia o uso indiscriminado de insumos
sintéticos e agroquimicos, o revolvimento do solo, a concentra¢do da distribuicéo
dos insumos, como adubos, venenos e sementes, provocando, na época, problemas
sociais e econdbmicos em todo o pais. A perda da biodiversidade, especialmente,
torna esse modelo contrario aos principios basicos do desenvolvimento sustentavel
(KIRCHNER, 2006, p. 13-47).

Considerado o maior obstaculo para a agricultura sustentavel e consequentemente para
0 desenvolvimento sustentavel, o modelo agricola da Revolucdo Verde traz como
consequéncia a degradacdo dos recursos naturais, em virtude dos produtos quimicos e das
praticas insustentaveis utilizadas. Assim, para Kirchner (2006), destacam-se também como
consequéncias deste modelo: a erosdo do solo nas areas desmatadas; o empobrecimento dos
nutrientes e dos substratos, pelo uso incessante de fertilizantes quimicos; a contaminacdo dos
recursos hidricos e do solo, pela utilizacdo de agrotdxicos; o excesso de residuos toxicos nos
alimentos. Todos esses aspectos, em seu conjunto, de forma combinada, sdo capazes de gerar
diversas enfermidades nos individuos.

O que os autores Andrades e Ganimi (2007), Kirchner (2006) e Caporal (2003)
destacam é que biologicamente o homem é o consumidor direto de tais alimentos
contaminados por agrotoxicos, e os consumindo periodicamente o individuo sofrerd ao longo
da vida impactos em sua saude e na qualidade de vida, podendo contrair diversas doencas,
dentre elas, o desenvolvimento do cancer. De acordo com esses autores, somente as pesquisas
mais recentes elencaram a estreita relacdo entre o consumo destes alimentos e doengas. Além

disso, também ndo se pode deixar de relacionar a morte e/ou diversas doencas (renais,
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hepaticas, respiratdrias, problemas de pele e distdrbios mentais) de trabalhadores rurais com o
manuseio e devido a longa exposi¢do destes insumos toxicos.

A compreensdo sobre estes impactos dara origem ao discurso sobre formas mais
sustentaveis em relacdo a producao e ao consumo. Estudos no campo da ciéncia e tecnologia
ja previam que os alimentos de base da agricultura convencional tém como pressuposto
fundamental o inevitavel esgotamento dos recursos naturais (CAPORAL,2003). Desde a
década de 1960, quando a bioléga Rachel Carson denunciou o uso do DDT, agrotoxico
utilizado para matar insetos que atacavam as lavouras agricolas, como nocivo a natureza e
consequentemente prejudicial a nossa saude, ela chamava atencdo para o entendimento das
interconexdes entre 0 meio ambiente, a economia e aos assuntos relativos ao bem-estar social
(NASCIMENTO, 2012). Sendo assim, a partir de 1962 ja existiam estudos comprovados
destes riscos ambientais para a natureza e os individuos.

Ainda na década de 1960, no Brasil, surgiram o Estatuto da Terra (1964), 0 novo
Codigo de Defesa Florestal (1965) e a lei de Prote¢do a Fauna (1967). Posteriormente, um
grupo de cientistas lancou um relatério chamado Limites ao Crescimento (1972), alertando a
populacdo mundial para os limites da exploracéo do planeta e o despertar de uma consciéncia
ecoldgica global.

Na sequéncia, em 1972, em Estocolmo, na Suécia, foi realizada uma Conferéncia das
NacOes Unidas, na qual as nacfes iniciaram a formulagdo de leis e seus érgdos ambientais,
visando ao controle da poluicdo. Esta década ficou conhecida como o periodo de controle e
regulamentacdo ambiental. Ao final da década de 1980, globalizou-se a preocupacdo com a
preservacdo do meio ambiente e entdo, em 1987, foi firmado o Protocolo de Montreal, que
extinguia e definia prazos de substituicdo de produtos quimicos (CFC’s). Ainda nesse ano,
surge o Relatorio de Brundtland, criado pela Assembleia das Nagdes Unidas e considerado
um marco nas discussdes sobre as questdes ambientais e o desenvolvimento, chamando os
paises para se unirem na busca de solu¢des para os caminhos relativos do desenvolvimento.
Assim, esses acontecimentos nos alertam para que, no final do século XX e inicio do século
XXI, a questdo ambiental superou os limites de a¢Oes pontuais e isoladas, para se integrar em
uma preocupacdo de toda a humanidade (NASCIMENTO, 2012).

Outro ponto que podemos destacar na questdo ambiental sdo as alteracbes ou
mudancas climéticas que afetam diretamente a disponibilidade de alimentos, impactando cada
vez mais no rendimento das colheitas, nos estoques de peixes e na saude e produtividade
animal, com destaque para a Africa Subsaariana e o sul da Asia, onde encontramos a maior

incidéncia de inseguranca alimentar instalada (FAO, 2016).
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Assim, em 1996, a Capula Mundial da Alimentacdo reafirmou a definicdo de
seguranca alimentar utilizada pela FAO, que destaca: “Existe seguranca alimentar quando
todas as pessoas tém acesso a recursos suficientes, alimento nutritivo e seguro que atendam as
sua necessidades e preferéncias alimentares para uma vida saudavel” (FAO, 2016, p.9).

Essa definicdo compreende quatro dimensdes, sendo assim, destacamos: 1)
disponibilidade de quantidades suficientes de alimentos de qualidade adequada, fornecida no
decorrer da producdo ou importacdo; 2) acesso pelos individuos a recursos adequados para
adquirir alimentos apropriados e uma dieta nutritiva; 3) utilizacdo de alimentos ao longo de
dieta adequada, 4gua potavel, saneamento e cuidados de salde para atingir um estado de bem-
estar nutricional onde todas as necessidades fisiologicas sdo satisfeitas; e por fim, 4)
estabilidade na disponibilidade e acesso a alimentos, independentemente de crise econémica
ou climatica, podendo influir na sazonalidade de alimentos.

Visto por outro angulo, porém, as empresas detentoras do mercado de alimentos se
revestem de estratégias para vender a maior quantidade de produtos para o mercado mais
amplo possivel, almejando assim a padronizacdo do seu publico. Caracterizadas por comandar
uma relacdo de poder, legitimadas pelas forcas dominantes, as empresas “manipulam” os
consumidores por meio de estratégias para atingir seus objetivos econdmicos. E diante desse
dualismo do acesso a alimentos saudaveis X manipulacdo por parte das empresas
agroalimentares que as praticas no cotidiano sdo pautadas por diferentes perspectivas de
acordo com quem se mantém no poder.

Dado o exposto, € possivel depreender que os sistemas de producao de alimentos séo
cada vez mais concentrados nas maos de grandes empresas Transnacionais como
oportunidade de geracéo de lucro e acumulacdo de capital. O atual modelo neoliberal propde
maior poder, mais autonomia e livre mercado para estas empresas; em contrapartida, diminui
o papel regulador do governo, que acaba ratificando as imposicdes de classe dessas grandes
corporagdes (ENLAZADOR, 2007).

O aumento da consciéncia da populacéo a respeito dos impactos da Revolucdo Verde
sobre a natureza e sobre a salde e qualidade de vida das pessoas foi estimulado por crescentes
movimentos de resisténcia por uma parte importante da sociedade. Estes movimentos
reivindicam, desde meados da década de 1980, diminuir a utilizacdo de agrotoxicos, eliminar
alguns pesticidas, banir as queimadas, diminuir o desmatamento, baixar praticas agricolas que
prejudiquem o solo e as aguas superficiais e subterraneas, como também carregam em suas

questdes a justica sécio-ambiental e a luta por uma nova agricultura (CAPORAL, 2003).
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Assim, baseado nesse modelo de produgéo que tem como base o desenvolvimento de
monocultivos e pouca rotacdo de cultura que contribui para a reducdo da biodiversidade,
como também, colabora para o aumento da ocupacdo em areas cada vez maiores, € no
crescente uso de madeira para fins de producdo de energia, dentre outros, ocasionou a
ampliacdo do desmatamento, se considerarmos a simplificagdo ao extremo de nossos
agroecossistemas. Na perspectiva da sustentatibilidade, a atividade agricola deve produzir
alimentos livres de contaminantes quimicos acessiveis a toda a populagéo, ou seja, alimentos
limpos e sadios; e realizar a protecdo e conservacdo dos recursos naturais nao renovaveis.
Além disso, essa mesma agricultura, para que se sustente, ndo deve ser responsavel por
contaminar o solo, as &guas e o ar, nem deve causar 0 éxodo rural, e muito menos ser
produtora de males irreversiveis a salde dos homens e animais por meio de externalidades
irrefreaveis (CAPORAL, 2003).

Concluimos que o processo de modernizagdo da agricultura é extremamente
excludente e desigual, haja vista que beneficiara poucos produtores, os detentores dos meios
de producdo em detrimento dos pequenos produtores que fazem parte da agricultura familiar.
Sendo assim, reforcamos a necessidade de se vislumbrar alternativas que permitam uma nova

forma de se compreender o desenvolvimento e a produgao de alimentos.

2.2 FORMAS SUSTENTAVEIS NA PRODUCAO DE ALIMENTOS

Desde longas datas a sociedade vem almejando estabelecer outras formas sustentaveis
de agricultura que sejam menos impactantes ao meio ambiente, tentando fugir do modelo
hegemonico que firmou suas bases ao final do século XIX, a partir das descobertas na
qguimica agricola, na biologia e na mecanica, como ja explicitamos anteriormente. Em
diversos paises surgiram denominacdes diversificadas para estes modelos alternativos de
agricultura como, por exemplo, agricultura organica, bioldgica, ecoldgica, biodinamica,
regenerativa, permacultura etc. cada uma delas estabelecendo principios e regras de acordo
com as correntes a que estdo aderidas, mas que tém como premissa a questdo da
sustentabilidade ambiental (CAPORAL; COSTABEBER; PAULUS, 2009).

Destacamos, em nossa pesquisa, 0S movimentos da agricultura orgénica que vém
aumentando nas ultimas décadas e se voltam ao cenario socio-ambiental, primordialmente
como resposta pelo aumento mundial na procura de uma alimentacdo mais saudavel,
certificada e livre de insumos quimicos (FERREIRA JUNIOR et al., 2015). Esses

movimentos surgem como alternativa cada vez mais crescente entre 0s pequenos agricultores,
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e também como uma possibilidade de geragdo de renda e fortalecimento da agricultura
familiar.

De acordo com Ferreira Junior et al. (2015), a agricultura orgéanica baseia-se numa
natureza livre e isenta das interferéncias humanas no processo bioldgico de desenvolvimento,
ou seja, num sistema de producdo sustentdvel do ponto de vista econdmico, social e
ecoldgico. Para seu cultivo, utiliza técnicas modernas e antigas de manipulacdo da producéo e
tem seu objetivo na protecdo dos ecossistemas, na qualidade de vida de seus produtores e de
seus consumidores que se beneficiam com produtos sem agrotdxicos e saudaveis.

Na verdade, este modelo ja existia quando o homem primitivo vivia da caca e pesca
sem intervir no equilibrio ecol6gico da natureza de maneira tdo invasiva como encontramos
na atualidade, ou seja, desde o inicio do surgimento da agricultura a interferéncia humana no
meio natural era diferenciada. Aos poucos, com o processo de industrializacdo e com a
chamada Revolucéo Verde, foi que agricultura comegou a mecanizar, utilizando herbicidas e
inseticidas. Hoje, ainda herdamos os males desse periodo focado no melhoramento de plantas,
desmatamento, erosdo do solo, esgotamento dos recursos naturais e contaminacdo das aguas
pelo uso de defensivos agricolas na producao.

Assim, ressurge, por isso, mais acima, nos referimos a um “retorno” as origens — este
modelo alternativo denominado de agricultura organica, que se baseia em minimizar o
impacto ambiental em toda a cadeia produtiva, na producdo e no proveito de insumos
organicos produzidos localmente, e utilizando sementes tradicionais (quando possivel), no
cuidado em oferecer condi¢des dignas aos trabalhadores envolvidos e como primordial
caracteristica possibilitar a qualidade de vida de seus consumidores (FERREIRA JUNIOR et
al., 2015).

Como resultado do modelo convencional de desenvolvimento rural de agricultura,
diversos problemas socio-ambientais se avolumam desde a Segunda Guerra Mundial e
continuam sem respostas e solugbes. Isto acontece porque este modelo hegemdnico de
producdo ndo prevé o limite da disponibilidade dos recursos naturais que utilizam na sua
reproducdo, como também diz respeito ao elevado poder de destruicdo e degradacdo dos
combustiveis fésseis renovaveis e ndo-renovaveis e seu consumo acelerado. Assim, surge
nesse cenario a Agroecologia como perspectiva de construcdo de novos paradigmas, sendo
que seus principios norteadores passariam a colaborar para o inicio de um novo caminhar na
formacdo de agriculturas mais sustentdveis ou de base ecoldgica (CAPORAL,;
COSTABEBER; PAULUS, 2009).
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Destacamos que a producdo agroecoldgica nasce por ser uma forma sustentavel na
producdo de alimentos, pelo melhoramento dos rendimentos e pela capacidade de
proporcionar um aumento da resiliéncia nas culturas por meio de préaticas sustentaveis,
manejo e integracdo do solo com a agrossilvicultura’ e producdo animal (FAO, 2016).

J& para Gliessman (2000), as agriculturas mais sustentaveis, sob a perspectiva da
agroecologia, sdo aquelas que, por terem uma compreensdo holistica dos agroecossistemas,
serdo capazes de acolher de maneira agregada o conjunto de critérios, que citamos: inputs
comerciais de baixa dependéncia, acesso local de recursos renovaveis, apresentacdo de
externalidades positivas no meio ambiente local, manutencdo da capacidade produtiva ao
longo do tempo, producdo de alimentos que abastecem primeiro 0 consumo interno das
familias, para depois ser produzido para exportacdo, possibilidade da preservacdo da
diversidade biologica e cultural, aproveitamento do saber popular da cultura local.

A Agroecologia tem como fundamento unir o conhecimento tradicional e local dos
agricultores para criar solugfes para suas necessidades. Utiliza-se do conhecimento empirico
destes produtores para estabelecer uma relacdo harmonica e equilibrada entre 0 homem e a
natureza. Como cita Swiderska et al. (2011), os agricultores pobres da China, Bolivia e
Quénia descobriram que o acesso a culturas tradicionais diversificadas foi essencial para
possibilitar a sobrevivéncia dos cultivos e adaptacdo as mudancas climaticas. Assim, na
China os agricultores que cultivaram quatro diferentes tipos de arroz sofreram 44% menos
risco de influéncia perniciosa, alcancando 89% de rendimentos, se comparados com
plantacdes de variedade Unica (ZHU et al., 2000).

A partir dos anos 1990, intensificam-se no Brasil os movimentos de praticas
organicas, apesar de a praxis da agricultura alternativa a agricultura convencional voltar-se ao
século XIX. Relevante marcos de contexto global comecam a surgir e ttm como foco a
preocupacdo com a questdo da producdo organica e principalmente a Agroecologia, dentre
elas destacamos: a criagdo, no ano 1972, em Versalhes, Frangca, da IFOAM (International
Federation of Organic Agriculture Movements), entidade que tinha como premissa ser uma
relevante instituicdo com base de dados sobre a producéo organica certificada no mundo; a
Conferéncia da Eco 92, no Rio de Janeiro, quando se inicia mais amplamente a ideia de

sustentabilidade; em 1999, a publicacdo da Instrucdo Normativa (IN) 07/998, que cria um

"Agrossilvicultura, também denominada de sistemas agroflorestais (agroforestry system), é o termo designado
para definir e, consequentemente, conceituar a pratica de combinar espécies florestais com culturas agricolas
e/ou pecuéria (YARED; BRIENZA JUNIOR e MARQUES, 1998, p. 7).

8Alterada pela Instrugdo Normativa — IN 16, de 11/04/2004; revogada pela IN 64, de 18/12/2008.
(MAPAJSISLEGIS) A IN 64/2008 foi revogada e entrou em vigor a IN 46/2011, que incluiu algumas
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6rgdo colegiado nacional e respectivos 6rgdos estaduais, para fiscalizar as entidades que
validam produtos organicos (ARAUJO; LIMA; MACAMBIRA, 2015).

Outro marco que favorece a agricultura familiar, e fortalece 0 modelo de producéo
organica, é a Politica Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional (PNSAN/06), que tem

como objetivo geral:

Assegurar o direito humano a alimentacdo adequada a todas e todos os habitantes do
territorio brasileiro, promovendo a soberania e a seguranca alimentar e nutricional
de modo que tenham acesso regular e permanente a alimentos de qualidade, em
quantidade suficiente, sem comprometer 0 acesso a outras necessidades essenciais,
tendo como base préaticas alimentares promotoras de salde, que respeitem a
diversidade cultural e que sejam ambiental, cultural, econémica e socialmente
sustentaveis (CONSEA, 2009).

A formulacdo e a implementacdo de uma Politica Nacional de Seguranca Alimentar e
Nutricional abrangem uma determinacdo da Lei n° 11.346/06°, Lei Organica de Seguranca
Alimentar e Nutricional (LOSAN), que tem como premissa 0 resultado da seguranca
alimentar e nutricional a ser buscado com acdes e politicas publicas duradouras e
intersetoriais, tendo como matriz a soberanial® alimentar e direito humano a alimentagdo
adequada®?.

De acordo com o documento elaborado pelo Conselho de Seguranca Alimentar e
Nutricional (CONSEA, 2004), a crise mundial dos alimentos assim como as crises
econdmica, energética e ambiental tornaram a implementacdao da PNSAN/06 necessaria em
face dos seus impactos sobre a possibilidade de acesso aos alimentos e sobre a producéo de
alimentos de base familiar e sustentavel. Uma politica de Seguranca Alimentar e Nutricional
garante ndo s6 a oferta ao acesso a alimentacdo, como também a nutricdo, salde e
sustentabilidade (manutencdo a longo prazo), mas, além disso, engloba o envolvimento ndo s6

do governo como da sociedade civil nos seus mais variados setores (saude, educacdo,

modificacdes (ARAUJO; LIMA; MACAMBIRA, 2015, p. 19). Compreende-se por IN, as normas internas que
indicam como deve funcionar determinado servigo publico (IDEC, 2017).

°Em 15 de setembro de 2006, o governo cria o Sistema Nacional de Seguranca Alimentar e Nutricional —
SISAN, com vistas a assegurar o direito humano a alimentagdo adequada e da outras providéncias. Estalei
estabelece as defini¢des, principios, diretrizes, objetivos e composicdo do Sistema Nacional de Seguranga
Alimentar e Nutricional — SISAN, por meio do qual o poder publico, com a participagdo da sociedade civil
organizada, formulard e implementara politicas, planos, programas e agdes com fungdo de garantir o direito
humano a alimentagio adequada (Lei n® 11.346, de 15 de setembro de 2006).

Wpoliticas e estratégias definidas pelos paises na distribuicdo e consumo de alimentos que garantam o direito a
alimentacdo para toda a populagdo respeitando a diversidade cultural dos povos (CONSEA, 2004).

10 direito a alimentacdo é parte dos direitos fundamentais da humanidade e refere-se a um conjunto de
condicBes necessarias e essenciais para que todos os seres humanos, de forma igualitaria e sem nenhum tipo de
discriminacdo, existam, desenvolvam suas capacidades e participem plena e dignamente da vida em sociedade
(CONSEA, 2004).
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agricultura, desenvolvimento social, meio ambiente etc.), e em diversas esferas: producéo,
comercializagéo, controle de qualidade, acesso e consumo.

Por fim, outro instrumento utilizado pelo Estado para legitimar a atividade econdmica
de producdo, processamento e armazenamento, distribuicdo, comercializacdo, consumo e
protecdo do meio ambiente é a Lei no 10.831, de 23 de dezembro de 2003, publicada no
Diério Oficial da Unido, sendo um marco de referéncia no campo politico sobre a agricultura

organica. Em seu artigo 1°, 1é-se:

Considera-se sistema organico de producdo agropecuéria todo aquele em que se
adotam técnicas especificas, mediante a otimiza¢do do uso dos recursos naturais e
socioeconémicos disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econémica e ecolégica, a maximizagao
dos beneficios sociais, a minimizacdo da dependéncia de energia ndo-renovavel,
empregando, sempre gque possivel, métodos culturais, biolégicos e mecéanicos, em
contraposicdo ao uso de materiais sintéticos, a eliminagcdo do uso de organismos
geneticamente modificados e radiacBes ionizantes, em qualquer fase do processo
de producdo, processamento, armazenamento, distribuicdo e comercializagéo, e a
protecdo do meio ambiente (BRASIL, 2003).

Embora tenhamos a Lei 10.831/2003 em dezembro de 2007, o Governo formula um

Decreto 6.323/07 que afirma e fortalece a lei anterior. Em seu artigo 1°, Ié-se:

As atividades pertinentes ao desenvolvimento da agricultura orgénica, definidas
pela Lei n° 10.831, de 23 de dezembro de 2003, ficam disciplinadas por este
Decreto, sem prejuizo do cumprimento das demais normas que estabelecam outras
medidas relativas a qualidade dos produtos e processos.

A partir do exposto, a producédo e comercializa¢do de produtos organicos, no Brasil,
passaram em pouco tempo a contar com a normatizacdo da Instru¢cdo Normativa, IN 07/99,
qgue explicamos mais acima, e com o0s instrumentos legais, Lei 10.831/03 e o Decreto
6.323/07, que regulamentam a Lei e comp&em as regras de funcionamento desde o ponto de
producdo até o ponto de venda, contemplando todo o processo produtivo, armazenagem,
rotulagem, conducdo, certificagdo e controle dos produtos (ARAUJO; LIMA;
MACAMBIRA, 2015).

De acordo com a Lei 10.831/03, para a comercializacdo de produtos organicos, se faz
necessaria a validacdo da instituicdo credenciada. Porém, para Aradjo, Lima, Macambira
(2015):
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a Lei abre uma excecdo na venda direta ao consumidor, considerando que 0s
produtores estejam cadastrados, regulamentados e fiscalizados, em processos
proprios de organizagdo e controle social.

Assim, a certificacdo sera opcional, uma vez que ateste ao orgao fiscalizador e aos
consumidores a capacidade de rastreabilidade do produto e do acesso direto aos locais de
producdo ou manipulagdo dos alimentos e/ou produtos.

Depois de 4 anos, quando se publica o Decreto 6.323/07, fica estabelecido que o
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) determinard as regras que
identifiqguem os agricultores que ofertam seus produtos diretamente aos consumidores. Sendo
assim, no momento da venda direta de produtos organicos, os produtores deverdo manter o
comprovante de cadastro disponivel (ARAUJO; LIMA; MACAMBIRA, 2015).

Por meio da Instrucdo Normativa, IN 19/09, de 28/05/2009, 0 MAPA estabelece que
existem trés mecanismos de garantia da qualidade organica no Brasil: 1) Controle Social na
Venda Direta ao Consumidor sem Certificagdo®?, 2) Sistema Participativo de Garantia
(SPG)®, 3) Certificacdo por Auditorial®,

Em 2012, é criada a Politica Nacional de Agroecologia e Producdo Organica

(PNAPO), que tem como funcéo:

integrar, articular e adequar politicas, programas e agdes indutores da transicao
agroecoldgica, da producdo organica e de base agroecoldgica, como contribuicdo
para o desenvolvimento sustentavel, possibilitando melhoria de qualidade de vida a
populacdo por meio da oferta e consumo de alimentos saudaveis e do uso
sustentdvel dos recursos naturais (PNAPO, 2012).
A partir do decreto presidencial de n® 7.794, que entra em vigor a partir de
20/08/2012 langando a PNAPO™, o Brasil, passa a ser considerado o primeiro pais a criar
uma politica de Estado especifica no fomento a producdo organica e com principios

agroecolodgicos.

2Produtores da agricultura familiar sdo isentos da obrigatoriedade de certificagdo de produtos organicos. Neste
caso, ¢ exigido credenciamento a uma Organizacdo de Controle Social (OCS), que sera explicitada no proximo
capitulo, cadastrada no Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) ou em drgéo fiscalizador
oficial; os agricultores familiares assim cadastrados passardo a fazer parte do Cadastro Nacional de Produtores
Organicos (ARAUJO; LIMA; MACAMBIRA, 2015, p. 22).

3 quando o produto passa por um processo de certificagdo coletiva em que diversos produtores organicos
visitam uns aos outros de acordo com os procedimentos seguidos pelo MAPA. O produto pode ser identificado
pelo Sistema Brasileiro de Avaliacdo da Conformidade Organica (Sis Org), emitido por uma pessoa juridica
legalmente constituida (IDEC, 2017)

140 produto sera identificado pelo selo Sistema Brasileiro de Avaliagdo da Conformidade Organica (SisOrg), por
meio de uma certificadora publica ou privada credenciada ao MAPA, sendo feita a certificacdo mediante
critérios reconhecidos internacionalmente, além dos requisitos técnicos estabelecidos na legislagdo brasileira
(ARAUJO; LIMA; MACAMBIRA, 2015, p. 22).

Disponivel em: http://www.agroecologia.gov.br/politica, acesso em 14 de abril de 2018.
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Sendo assim, podemos perceber que o Estado aparece como mantenedor dessas
politicas e diversas outras leis, decretos, planos, instru¢des normativas, porém se faz
necessario que, além do governo, a sociedade civil se envolva para acompanhar e trabalhar
em conjunto garantindo a execuc¢do destas.

Muito mais que a existéncia de politicas que regulamentem a protecdo, o0 uso dos
recursos naturais e a melhora da qualidade de vida do agricultor familiar, precisamos de fato
fazer com que elas se tornem efetivas. Percebe-se que o Estado, por meio da pressao dos
diferentes grupos relacionados a causa ambiental e da agricultura familiar, se faz presente na
formulacdo das politicas, mas falha na sua execucdo, como , por exemplo, citado por Aradijo,
Lima e Macambira (2015), o ritmo de criacdo das feiras agroecoldgicas ndo € acompanhado
pelo MAPA, como deveria de fato ser regulado de acordo com o que define a legislacgéo.

Em 2016, a FAO publica um relatorio sobre A situacdo da Alimentacdo e da
Agricultura, discutindo as mudancas climaticas, agricultura e seguranca alimentar. O
documento prevé discussdes a respeito da fome, da pobreza, do clima, sugerindo um olhar
mais préximo entre estas questdes e destacando os desafios do hoje e do amanhd, delineando
os caminhos a serem seguidos. No Capitulo 1 o relatério apresenta dados sobre a fome,
pobreza e mudanca do clima no mundo; no Capitulo 2, sdo discutidos o clima, a agricultura e
seguranca alimentar, demarcando o papel dos setores agricolas nas mudancas climaticas; no
Capitulo 3 apresenta a adaptacdo a mudanca de clima na pequena agricultura e examina como
0s setores podem se adaptar as mudancas atuais ou esperadas, de maneira que se minimizem
0s seus efeitos nocivos aproveitando as oportunidades, destacando os sistemas de producéo
em pequena escala e seus produtores. No capitulo 4, apresenta o alimento e os sistemas de
agricultura na mitigacdo de mudancas climéticas; enfatizando o potencial para a mitigacdo das
mudancas climaticas e os co-beneficios potenciais de adaptacdo; no Capitulo 5, o relatorio
mostra as politicas de realinhamento e a construcdo de capacidade institucional, nesse
capitulo, discute-se também a necessidade de coeréncia politica entre a agricultura e a energia,
e a construcdo de instituicdes mais resilientes aos sistemas com baixas emissdes; e por fim no
Capitulo 6, apresenta o financiamento climatico para a agricultura exibindo nos anexos do
capitulo dados sobre o financiamento publico internacional para agricultura, silvicultura e
pesca.

Dentre o0s 6 capitulos que se encontram nessa publicacdo, destacamos o capitulo 3 que
trata sobre as adaptacGes as mudancas climaticas na pequena agricultura. Enfatizamos este
capitulo porque relacionamos a falta de apoio governamental e de politicas publicas aos

pequenos produtores, como também o investimento diério enfrentado por estes para conseguir
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exercer as atividades no campo com o prejuizo que alteragdes no clima proporcionam, sejam
elas as secas, pressdes mais intensas de pragas e doencgas, ocasionando consequentemente a
perda de biodiversidade, perda de investimento financeiro, de tempo no plantio e de sua
producao.

Nesta perspectiva apresentada nesse relatério citado acima, destacamos a
Agroecologia que vem como uma proposta para além do consumo, proporcionando a
substituicdo dos processos de predacdo de pragas naturais, reciclagem de nutrientes e
biomassa, capacidade de melhorar as interacdes bioldgicas e sinergia ofertada entre os
componentes da agrobiodiversidade. De acordo com Nicholls, Altieri e Vasquez (2016), os
principios agroeocolégicos sdo de primordial relevancia para as adaptacdes as mudancas
climaticas, pois os autores destacam que tais principios reforcam a reciclagem de nutrientes e
ajudam a otimizar a decomposicdo da matéria organica; fortalecem o sistema imunoldgico de
sistemas agricolas, criando habitats naturais para 0s inimigos ou pragas; fornecem condicGes
mais favoraveis para o aumento da atividade biologica do solo; minimizam perdas de energia,
agua, nutrientes, recursos energéticos e proporcionam a diversificacdo das espécies ao longo
do tempo.

Nessa proposta, a FAO pretende ajudar os seus membros a investirem em &reas de
promocdo de alimentos com seguranca, seguindo juntos com a adaptacdo e mitigacdo nas
questBes referentes as mudancas climaticas, e reordenar os sistemas alimentares e agricolas
dos paises que estdo mais vulneraveis aos riscos climaticos, com um objetivo especifico de
apoio aos pequenos agricultores.

Para Altieri et al. (2015), as policulturas oferecem uma maior estabilidade no
rendimento da producdo e sofrem uma menor queda na produtividade se comparadas com as
monoculturas. Isso sé reforca o entendimento de que a diversificacdo agroecoldgica permite
um melhor rendimento da capacidade produtiva do solo, como também melhora as condi¢6es
de producdo devido a variabilidade climatica, ndo exigindo a utilizacdo de fungicidas. Os
autores ainda defendem as praticas sustentaveis na producao de alimentos, por compreender o
meio ambiente como um sistema dindmico e integrado holisticamente:

A expressdo agricultura sustentavel se refere a “busca de rendimentos duraveis, a
longo prazo, através do uso de tecnologias de manejo ecologicamente adequadas”, o

que requer a “otimizagdo do sistema como um todo e ndo apenas o rendimento
maximo de um produto especifico (ALTIERI, 2002, p. 27).

O que Altieri enfatiza ¢ que, para além da produgdo e consumo, a agricultura

sustentavel primard pela garantia ao longo do tempo dos recursos renovaveis e nao-
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renovaveis, otimizando-os no seu processo produtivo, por comprender a integracdo e
utilizacdo sistémica destes recursos, tendo como consequéncia valores positivos apontados a
salde ambiental, justica social e viabilidade econdmica.

Portanto, afirmamos que essas formas sustentaveis de producdo de alimentost®,
agricultura orgénica, agricultura biodindmica, agricultura biol6gica, agricultura natural,
agricultura alternativa, agricultura ecoldgica, permacultura, agricultura regenerativa, garantem
a satde ambiental, pois consideram a natureza x homem integrados num sistema de equilibrio
natural, assim como a justica social, pois primam pela relacdo de cooperacédo entre o produtor
e 0 meio ambiente, indo bem mais além da questdo de subsisténcia do produtor que se
submete por diversas vezes a vender seu produto por um preco ndo compativel com sua
producdo como acontece no modelo tradicional de agricultura, garantindo a justica social para
guem produz e para quem compra esse alimento, e, por fim, a viabilidade econémica, porque
um alimento produzido nesse processo garantird o retorno financeiro justo para o produtor,
como também o precgo socialmente justo para o consumidor.

Segundo Caporal, Costabeber, Paulus (2009, p. 12):

0 processo de producdo agropecuéria e de consumo hoje vigentes sdo causadores de
entropia e todo o tipo de deterioragdo das bases ecoldgicas que sustentam a
capacidade de atender as necessidades de alimentacdo de uma forma mais segura e
duradoura.

O autor chama atencdo para a dificuldade que possuimos de resolver os problemas
criados pelas ac¢des antrdpicas de nosso formato de producdo e consumo. Embora tenhamos
um “leque” de possibilidades para contribuir com a vida das futuras geragdes, ainda sdo
“pontuais” essas praticas, considerando que vivemos num planeta de recursos limitados. A
partir de entdo, surge o “consumo sustentavel” que ndo visa impedir o desenvolvimento ou o
consumo, mas sim conduzir a sociedade ao consumo e ao desenvolvimento que ndo degrade
drasticamente o mundo natural.

De acordo com Enlazador (2008), para termos um ambiente mais justo, saudavel e
solidario fazem-se necessarias agdes efetivas e diarias de consumo sustentavel. A quebra de
paradigmas de “consumo massificado” e do estimulo de ciclos alternativos de consumo,

venda e producdo, € essencial para a inclusdo de valores como cooperagdo, educacao e

BEmbora entre estas diferentes formas sustentaveis de producdo ndo existam diferencas muito marcantes, a
partir dos anos 1920 e inicio da década de 1980 do século XX, surgiram vérias ideias de agricultura alternativa a
convencional (ASSIS, 2005). O que se registra na literatura sobre o tema é que nos Gltimos 20 anos 0 movimento
alternativo ganhou maior impulso, estando em processo um crescimento da participagdo de culturas organicas na
agricultura (ARAUJO, LIMA e MACAMBIRA, 2015, p. 14).
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consciéncia ambiental, solidariedade, respeito & vida, cuidado com o proximo e com o
planeta.

Podemos entender por “consumo sustentavel” 0 conceito proposto pelo Instituto
Kairds (2005):

A capacidade de cada pessoa ou instituicdo publica ou privada, escolher e/ou,
produzir servicos e produtos que contribuam, de forma ética e de fato, para a
melhoria de vida de cada um, da sociedade, e do ambiente.

O consumo sustentavel passou a fazer parte do texto tendo seu conceito incorporado
com a criagdo da Agenda 2117, em seu capitulo 4 que trata sobre as mudancas dos padrdes de
consumo, “a principal causa da continua deterioracdo do meio ambiente global sdo os padrdes
insustentaveis de produ¢do e consumo”. Vale salientar que o problema nao ¢ o consumo em
si mesmo, mas 0s seus efeitos, no que se refere aos impactos ao meio ambiente. Entdo, ao que
se propoe o termo do “consumo sustentavel” refere-se a um modo de producdo que pretende
minimizar 0s impactos socioambientais em todo o processo produtivo de vida do produto.

Segundo Vilas-Boas (2002, p. 6):

Partindo do pressuposto, compartilhado por varios autores, de que a problematica da
degradacdo ambiental reside no modelo econémico, cultural e antropocéntrico
adotado na modernidade, que caminhos poderemos trilhar para um novo modelo de
desenvolvimento? Como conscientizar a humanidade para a necessidade da
mudanca nos héabitos de producéo e de consumo? A complexidade da problemética
ambiental podera conduzir o ser humano a uma nova forma de ver e compreender as
relagGes estabelecidas entre sociedade e natureza?

Sendo assim, o consumo contribui claramente para o desenvolvimento da humanidade
guando simultaneamente aumenta suas capacidades, sem interferir no bem-estar coletivo,
qguando é favoravel para as presentes e futuras geracdes, quando respeita o planeta utilizando
recursos reutilizaveis e ndo impactantes ao meio e quando possibilita nas comunidades a
criacdo de préticas alternativas e solidarias (FELDMANN, 2008).

A partir disto, avaliamos que as perguntas acima propostas sdo bem desafiadoras.

Porém, o foco é a mudanca de habitos que estdo atrelados ao nosso modelo de consumo, das

A Agenda 21 pode ser definida como um instrumento de planejamento para a construcdo de sociedades
sustentaveis, em diferentes bases geogréficas, que concilia métodos de protecdo ambiental, justica social e
eficiéncia econdmica. A Organizacdo das NagBes Unidas — ONU realizou, no Rio de Janeiro, em 1992, a
Conferéncia das Nagdes Unidas sobre o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), onde 179 paises
participantes da Rio 92 acordaram e assinaram a Agenda 21 Global. Disponivel em:
http://www.mma.gov.br/responsabilidade-socioambiental/agenda-21. Acesso em: 20 abr. 2017.
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praticas coletivas e solidarias por meio de um comportamento pessoal e social que aos poucos

vai modificando e refor¢ando as novas condutas de consumao.

2.3 CRISE AMBIENTAL E ASPECTOS RELACIONADOS AO CONSUMO DE
ALIMENTOS

Do mesmo modo, logo apds a da Revolucdo Industrial, e no momento histérico da
Revolucdo Verde, se iniciou outro momento no Brasil, que foi a urbanizacdo. Os individuos
saiam do campo e se instalavam nas cidades a procura de emprego e outro modo de vida. Os
produtores foram esvaziando o campo e as aglomeragfes comegaram a ocorrer nas cidades.
Assim, diante das mudancas impostas com a urbanizacdo, e posteriormente com a
globalizacdo, os habitos alimentares foram se modificando, ocasionados por transformacdes
nos alimentos produzidos e industrializados. Entdo, um novo estilo de vida comecou a surgir a
partir destas mudangas na rotina dos individuos, no ritmo de vida e de trabalho e
consequentemente na qualidade do alimento que se consome,pois este novo estilo dita
expectativas novas de consumo, que, por conseguinte, ocasionam as escolhas alimentares
(SANTOS, 2005).

Do ponto de vista social, as principais criticas a este pacote tecnolégico da Revolucéao
Verde, fazem referéncia para diferentes aspectos, mais especificamente: ao éxodo rural, ao
aumento da concentracdo de terra por parte dos grandes empresarios e latifundiarios e as
consequéncias nas areas urbanas, como a falta de estrutura das cidades, elevando a
concentracdo nas periferias e consequentemente o aumento da violéncia.

A urbanizacdo, industrializagcdo, marketing e distribuicdo dos alimentos tém relacdo
direta com transformacg6es ocorridas no estilo de vida e naturalmente nos habitos alimentares
dos individuos. O consumo de alimentos industrializados, pré-cozidos e congelados, o tempo
reduzido e a praticidade no preparo destes alimentos “semi-prontos” tém contribuido para as
alteracBes no ato de comer e nas escolhas alimentares das pessoas (GOES, 2008).

De acordo com pesquisas recentes sobre a questdo ambiental, Foladori, Melazzi e
Kilpp(2016); Pelizolli (2011), outro aspecto de destaque na atualidade € que se percebe um
deslocamento da conceituacdo da crise ambiental da producéo para o consumo (PORTILHO,
2005).

Sdo varios teoricos, dentre eles Habermas (1981); Canclini (2010); Radin (1996) e
Bauman (2000), que defendem que todas as esferas da vida tém sido mercadorizadas. Essa
configuracéo trata de um processo em que as relagGes na sociedade, a natureza, os servigos, a

politica, o corpo humano e o tempo se transfiguram em mercadorias. Ou seja, ha uma
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transferéncia de valorizacéo as caracteristicas que tornam o cidaddo um consumidor; e ndo o
inverso.

Sendo assim, para Santos (2007, p. 155):

Quando se confunde cidaddo e consumidor, a educacdo, a moradia, a salde, o lazer
aparecem como conquistas pessoais e ndo como direitos sociais, até mesmo a
politica passa a ser uma fungdo do consumo.

O que o autor exemplifica nessa l6gica do cidaddo-consumidor é que o conceito de
cidadania parece estar afastado do pertencimento da consciéncia coletiva. Nesta dualidade
conceitual, o cidadao passa a ser chamado de “usuario”, inserido numa sociedade em que
alguns sdo considerados mais cidaddos que os outros, por meio deste modelo de cidadania
estratificada e desigual, ou seja, “as massas foi prometido o acesso ao consumo, mas nao o
acesso e o direito a cidadania” (SANTOS, 2007). A préatica do consumo em nossa sociedade é
originada no conflito entre as classes, desencadeado pela ndo linear participacdo dos
individuos na esfera da producdo, apropriacdo e consumo dos bens (BOURDIEU, 2007).
Além disso, no caso do Brasil, o crescimento fundamentado pela racionalidade econdmica
mantém a forma politica e civica subordinada ao modelo da economia (SANTOS, 2007).

Podemos destacar varios desdobramentos destas percep¢des que fazem com que se
fortalecam os mecanismos de desintegracao social e politica e que diminuam os vinculos de
solidariedade e participacdo na esfera publica. De acordo com Portilho (2005, p. 3), “a partir
dai, atividades simples e cotidianas como ‘ir as compras’, de bens considerados basicos ou de
itens considerados luxuosos, comecam a ser vistas como comportamentos e escolhas que
afetam a qualidade do meio ambiente”, como também a origem dos produtos que chegam a
mesa dos individuos e que podem prejudicar a satde. Assim, estabelece-se uma légica inversa
do cidad&o-consumidor em funcao do mercado.

Percebemos duas questdes que se relacionam a partir do exposto acima: o consumidor
sendo considerado um novo ator social; e a relagéo entre a esfera privada do consumidor e a
esfera publica do cidaddo (PORTILHO, 2005). O consumidor como novo ator social comeca
a ser questionado e co-responsabilizado por questdes relativas a esfera ambiental. A partir dai,
acOes conscientes individuais e coletivas surgem como uma nova possibilidade de propor
mudancas no caminho de uma sociedade sustentavel. Cabe pensar também que este
consumidor, por intermédio das praticas de consumo exercidas, torna-se um ator na esfera

politica, podendo despertar para as questdes relativas ao consumo e ao meio ambiente.
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Na segunda questdo, consideramos que o consumo é determinado pelos interesses dos
empresarios, e os individuos séo restritos a condicdo de consumidores. Os produtos ofertados
no mercado visam atender as “falsas” necessidades motivadas pelas campanhas publicitarias,
sendo crescente a dominacéo ideologica capitalista.

O consumidor tera papel importante na esfera privada por ser um agente de mudangas
na esfera publica, ndo podendo reduzi-lo apenas a condi¢do de consumidores, que agem
centrados em si mesmos, sem pensar na dimenséo e resultados de suas escolhas, que afetam a
dindmica dos ecossistemas, como também por meio das externalidades negativas que surgem
em suas praticas de consumo, atingindo a vida de outros individuos, distantes
geograficamente e temporalmente (PORTILHO, 2005). O que a autora defende é que, se ao
cidaddo for resumido seu papel de consumidor, suas atitudes estardo pautadas na esfera
privada do consumo, dentre as obrigacdes politicas e civicas nesta sociedade estratificada
como forma de exercer seus direitos. Assim, refor¢ca o que Santos (2007), antevé a questdo da
cidadania, torna-se um cidaddo somente quem € considerado participe do mercado
consumidor. Ou seja, destacando o que ja foi dito logo acima, na realidade brasileira
encontramos aspectos relativos a economia ditando as regras em nossa sociedade e
delimitando as questdes politicas a interesses diversos que ndao competem a esfera publica do
cidaddo e sim a esfera privada do consumidor.

Em contrapartida, numa visdo pds-moderna, determinada pela sociologia
contemporanea, desconsidera-se a caracterizacdo dos consumidores como sujeitos passivos e
manipulados pelo capitalismo e ndo se vé o consumo como vildo e algo negativo. Ao
contrario de ser uma atividade de manipulacdo, caracteriza-se 0 consumo como uma pratica
prépria, de ritmos, valores, significados e determinacdes.

Certeau (1994) afirma que as praticas cotidianas sdo dotadas de “taticas” (astucias) e
“estratégias”; a partir disto, podemos conjecturar que o consumidor que resiste ao modelo de
consumo apresentado pela sociedade capitalista se utiliza de taticas para buscar outra forma
de consumo, que, no caso em questdo da pesquisa, seria a possibilidade de encontrar

alimentos que néo fagcam parte do modelo tradicional de producéo:

Chamo de estratégia o calculo (ou a manipulacéo) das relagdes de forga que se torna
possivel a partir do momento em que um sujeito do querer e poder (uma empresa,
um exército, uma cidade, uma instituicdo cientifica) pode ser isolado. A estratégia
postula um lugar a ser circunscrito como algo préprio a ser base de onde se podem
gerir as relagdes com uma exterioridade de alvos ou ameacas (CERTEAU, 1994,
p.99).
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Entre as taticas utilizadas para enfrentamento desse sistema, podemos citar 0 que
ficara conhecido como movimento de contracultura, cujas primeiras a¢cdes datam da década de
1950, se popularizando nos anos 1960. Inicialmente formada por jovens, esse movimento
contestava os valores morais e estéticos da sociedade global e promovia revoluges em seus
modos de vestir. “Suas roupas e penteados tornavam-se simbolos desse universo paralelo que
eles elaboraram para romper com os modismos capitalistas das elites” (VELHO, 2007).

Percebe-se que a contracultura vai contra as caracteristicas dominantes da cultura da
sociedade. Este subgrupo quer fazer reconhecer as suas proprias normas e valores. Por
exemplo, 0os punks e o movimento hippie sdo exemplos de contracultura. No Brasil, 0
movimento musical Tropicélia, com artistas como Gilberto Gil, Caetano Veloso e Tom Zé,
também é um exemplo de contracultura, talvez o primeiro no pais. Outro exemplo de
contracultura que tem chamado a atencdo ndo sO de individuos que estdo aderindo, mas
também de debates académicos, é o vegetarianismo e 0 veganismo, entretanto, a ideia de que
estes dois movimentos sejam contracultura ndo € aceita por todos, havendo discordancia de
que eles sejam realmente exemplos de contracultura (VELHO, 2007).

Podemos descrever que a contracultura é manifestada na alimentacdo por intermédio
de alguns destes modelos, pois se preocupa em criticar e oferecer alternativas dentro da
sociedade em que surgiram. Assim, como um movimento que apareceu no periodo do século
XX e vai de encontro a cultura hegem®énica, a contracultura deixou e deixard um legado que
esta diretamente relacionado com o estilo de vida dos individuos.

A contracultura pode ser considerada um elemento para compreender o cenario de
formacdo e institucionalizacdo das feiras agroecoldgicas, pois a partir deste periodo
percebemos um movimento contrario por parte de alguns consumidores que anseiam por um
fendmeno de mudanca, que faz parte da cultura em sociedade. Assim, apresentamos a citacdo
abaixo, relacionando os individuos e 0os movimentos de contracultura como uma dimensédo da
vida social:

Séo individuos que estdo optando, que estdo escolhendo mudar de vida. Sair de seus
lares burgueses, mais ou menos burgueses, sair de suas carreiras, mais ou menos
convencionais, etc., etc., etc. Abrir mdo de determinadas obrigac6es — e de direitos
também — para viver um modo de vida diferente do que €, ou daquilo que seria, ou
do que é sancionado, legitimado, oficializado (VELHO, 2007, p. 205).
De acordo com o autor, percebemos um desejo cada vez mais ascendente nos
individuos, como também um compromisso de investir num estilo de vida diferenciado ao

oferecido na sociedade de consumo contemporanea. Esses desejos permeiam as questdes que
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compdem o cotidiano das pessoas, sejam elas do comer, do morar ou do vestir. Assim o estilo
de vida almejado caminha de mé&os dadas com a contracultura que propicia fazer uma ruptura
e se opor a ordem vigente de reproducéo social.

Como defende Abonizio (2013), as manifestacfes de contracultura surgiram no final
do Século XX em diversos paises e ndo podemos deixar de relaciona-las com as questes
relativas aos fendmenos de consumo. Logo, a autora divide e categoriza em duas dimensdes: a
primeira como um estilo de vida inserido na diversidade cultural da sociedade; e a segunda
como movimento contracultural, haja vista que se colocara em oposicdo do tema central do
consumo na contemporaneide.

Portanto, apds este cenario acima exposto, surge, em 1985, um movimento
denominado de Movimento Slow Food, que tem como filosofia melhorar a qualidade da
alimentacdo e dispor de tempo para saborear os alimentos, como forma de tornar nosso
cotidiano mais sadio e prazeroso. Fundado por um jornalista e socidlogo lItaliano, Carlo
Petrine, 0 Movimento Slow Food tornou-se uma associagéo internacional sem fins lucrativos
em 1989, atualmente contando com mais de 100.000 membros, com sede na Italia e
escritérios em diversos paises dentre eles Alemanha, Suica, Estados Unidos, Franga, Japao e
Reino Unido, e apoiadores em 150 paises. Este movimento vai de encontro ao que ja
discorremos acima sobre os novos padrdes alimentares nos paises industrializados, pois opde-
se a tendéncia de padronizacdo do alimento no mundo e defende a necessidade de que 0s
consumidores tenham acesso a informacao, transformando-se em co-produtores. O principio
basico do movimento é o direito ao prazer da alimentacdo, utilizando produtos artesanais de
qualidade especial, produzidos de forma que respeite tanto 0 meio ambiente como as pessoas
responsaveis pela producdo, os produtores. O movimento opera local e mundialmente, com
instituicGes internacionais como a Organizacdo das Nacbes Unidas para a Alimentacdo e
Agricultura (FAO). Por ter escritorios em diversos paises, estabelece vinculo com diversos
governos, presta consultoria para o Ministério da Agricultura Italiano, trabalhando com o
presidente da cdmara de Nova lorque e contribui com o governo Brasileiro. O Movimento
Slow food torna-se uma voz ativa na agricultura e na ecologia, pois agrega conhecimentos da
gastronomia relacionados com a politica, agricultura e o ambiente. O movimento defende
também a biodiversidade na cadeia de distribuicdo alimentar, ajuda a disseminar a educacgéo

do gosto e aproximar os produtores e consumidores de alimentos 8,

8Disponivel em: http://www.slowfoodbrasil.com/slowfood/o-movimento. Acesso em: 1 de maio de 2018.
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De acordo com Abonizio (2013), levando em conta a diversidade de dietas que
existem na sociedade contemporanea, citamos a macrobidtica, o vegetarianismo, 0
frugivorismo, o crudivorismo, o fast food, o junk food etc. As categorizacOes destas dietas séo
diversas em nosso modelo de sociedade, e as pessoas que optam por determinado tipo de dieta
constituem uma identidade ao afirmarem suas preferéncias. As escolhas feitas por qual
modelo alimentar seguir incluem motivacdes médicas, éticas, culturais, politicas, dentre
outras. Destacamos outros estilos de vida que estdo ligados a alimentacdo e ao consumo que
sdo: o freeganismo e o0 veganismo ja citado.

O veganismo rejeita 0 consumo de animais e de produtos derivados, porém ndo se
concentra apenas da relagdo de boicote ao consumo de alimentos e vai mais além, defendendo
e ndo aceitando o consumo de roupas, acessorios e calcados fabricados com matéria-prima
animal, produtos de saude, higiene e estética que sejam testados em animais; opde-se a
utilizacdo de animais em pesquisas cientificas e atividades de entretenimento, como por
exemplo, rodeios e circos. Para os freeganos, que partem do principio vegano da critica a
exploracdo animal, mas também tem como pilar o enfrentamento ao modelo de trabalho e
consumo disponivel na sociedade e praticas danosas ao meio ambiente, boicotam a utilizacdo
do dinheiro, negando os principios que norteiam o sistema capitalista, defendem um
transporte ecolégico, boicotam o comércio e a propriedade privada, favorecendo o escambo e
a coletivizacdo (ABONIZIO, 2013).

Ainda de acordo com a autora, o freeganismo e o veganismo, sdo proporcionados pela
sociedade de consumo e oferecem um consumo anticonsumista, ou seja, atuam como
movimentos contraculturais uma vez que vao de encontro aos padrdes do mercado e da
sociedade que proporcionou o iniciar de tais movimentos.

Assim, percebemos que estes dois estilos de vida partem do principio da resisténcia e
boicote as regras de consumo impostas na sociedade, cada um tendo como premissa estas
questBes especificas descritas acima. Mais adiante serdo apresentadas discussdes sobre 0s
habitos alimentares e 0 consumo de alimentos organicos, com objetivo de perceber o quanto
estes novos estilos de vida podem influenciar as escolhas alimentares dos individuos que

compactuam com estes modelos de consumo que surgem na coletividade.
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2.4 HABITOS ALIMENTARES E O CONSUMO DE ALIMENTOS ORGANICOS NO
BRASIL

A partir da Segunda Guerra Mundial, se iniciaram algumas mudanc¢as nos habitos e
nos comportamentos alimentares. Os costumes alimentares foram se modificando com a
introducdo de mais aparato tecnoldgico, o aparecimento de freezer e do forno de microondas,
melhoria na qualidade dos alimentos seguido de quantidade e variedade, alimentos pré-pontos
com embalagens reforcadas e a difusdo do héabito de comer fora de casa (CASOTT], 2002).

De acordo com Garcia (2005), depois do periodo do pos-guerra, estudos sobre o perfil
epidemioldgico passaram a associar uma relacdo de causa e efeito entre alimentacdo e
algumas doencas cronicas (cancer, diabetes, cardiovasculares etc.). Além desta relacdo de
causa e efeito entre doenca x alimentacéo, outros males como por exemplo, a fome, a miséria
e a pobreza continuam a fazer parte do nosso cotidiano, e convivem em paralelo com a
abundancia de alimentos, favorecendo o aparecimento de doencas como obesidade e
distarbios do comportamento alimentar (anorexia e bulimia, por exemplo), que constituem
parte deste cenario de desigualdades sociais e epidemiolégicas que acometem a sociedade
(CANESQUI; GARCIA, 2005).

Dentre as fontes naturais que possuem maior abundancia de micronutrientes,
destacam-se as frutas e hortalicas, embora, nos paises em desenvolvimento o consumo diario
de frutas e hortalicas seja apenas de 20% a 50% do recomendado pela FAO e OMS (FAO,
2012). Atrelado a isto, iniciam as preocupacdes da sociedade e do poder publico com a salde
por meio da alimentacdo.

Os habitos alimentares comecam a ser modificados e a fazer parte de uma rotina pela
busca do habito saudavel e alimentos isentos de agrotéxicos e aditivos quimicos. Entende-se
por alimentacdo saudavel aquela que é acessivel a todos, do ponto de vista fisico e financeiro,
e que valoriza a variedade e as preparacGes dos alimentos utilizados tradicionalmente; é
equilibrada em qualidade e quantidade, segura sanitariamente e baseada em préaticas
produtivas adequadas e sustentaveis (MINISTERIO DA SAUDE, 2014). Em 2006 a FAO e a
Associacdo Bandeirantes lancaram uma cartilha que prevé a formacéo de jovens na luta contra
0 problema da fome e da mé& nutricdo. A partir desta cartilha, levantam alguns pontos que
defendem a garantia deste direito humano basico, justificando que todos devem ter acesso a
uma alimentagdo saudavel e equilibrada nutricionalmente, proporcionando aos individuos a

disposigcdo sempre de uma variedade e quantidade suficiente de alimentos saudaveis e com
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qualidade que satisfacam as necessidades do organismo, combatendo assim a fome e a ma
nutrigéo.

O consumo de alimentos industrializados por parte da populacdo brasileira no
ambiente doméstico é crescente a cada dia. O habito de realizar refeicdes fora do domicilio
para muitas pessoas tem se tornado uma constante, com destaque para os trabalhadores
urbanos. Assim, a discussdo a respeito do tipo de alimentagdo denominado fast food® vem
ganhando evidéncia no Brasil na medida em que essa crescente expansao pelo costume de
comer fora de casa s aumenta dia apds dia nos grandes centros urbanos (GOES, 2008).

O comportamento do consumidor brasileiro relativo a alimentacdo segue uma
tendéncia mundial, e nesse campo vale ressaltar o crescimento do segmento do foodservice®.
Dados da Associacdo Brasileira das Industrias Alimenticias — ABIA, revelam o crescimento
constante e significativo do foodservice brasileiro. Entre 2010 e 2016, o faturamento da
indUstria de alimentagdo no Brasil cresceu 85%, constituindo-se hum mercado em franca
expansdo. O aumento foi de US$ 330,6 bilhdes para US$ 614,3 bilhdes no ano de 2016. Os
dados indicam um crescimento médio anual do foodservice brasileiro em cerca de 12,3%?.

Para Goes (2008), os habitantes dos grandes centros urbanos estdo adquirindo esses
novos habitos alimentares, por incorporarem essas praticas dos paises desenvolvidos,
acarretando problemas e prejuizos para a saude por trocarem alimentos tradicionais como
feijdo, arroz, carne, farinha, verduras, cereais etc. por alimentos em sua maioria
industrializados, ricos em gordural, sal e acUcar. Dentre esses novos costumes alimentares que
destacamos mais acima, enfatizamos os fast foods como um importante fenémeno de
consumo alimentar no mundo moderno. Assim, o tempo da refeicdo a mesa vai se tornando
cada dia mais escasso e incorporando outro ritmo para se ajustar as demandas de um tempo

novo na sociedade.

%0 termo fast da lingua inglesa corresponde atualmente a uma temporalidade significante de um
estilo de vida moderno e urbano (ELIAS, 1998). Ao reunir fast e food nasce uma regulacdo do tempo da
conduta do comer como condicionante do mercado. Na dimensao global do termo, o tempo de
preparo e de comer implica no valor de comércio (OLIVEIRA; FREITAS, 2008, p. 240).

200 setor foodservice refere-se ao preparo de refeigdes fora do lar, comercializadas em distintos tipos de
estabelecimentos (restaurantes, cafés, hotéis, bares, lanchonetes) e também fornecidas para unidades
de alimentagdo institucional (fabricas, hospitais, quartéis, escolas e empresas diversas) (OLIVEIRA;
FREITAS, 2008, p. 240)

2IMais informagdes em:FORMIGONI, I. O Crescimento do Foodservice brasileiro em nimeros. Associagdo
Brasileira da Industria de Alimentacdo referente ao mercado de foodservice brasileiro. Séo Paulo, 2017, p. 1-2.

Disponivel em: http://www.foodnewsoficial.com.br/mercado/foodservice-brasileiro/. Acesso em: 1 de maio de
2018.
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Isto posto, observamos que ao lado dessas grandes mudangas nos padrdes alimentares
sugiram ao longo do tempo as enfermidades. Essas mudancas vém acontecendo em todas as
partes do mundo, relacionadas com o0 gque ja mencionamos acima, o crescente aumento da
ingestdo de acUcar, alimentos de origem animal processados e gorduras. De acordo com
Fischler (1995), as empresas agroalimentares, cada vez mais, controlam 0s processos de
distribuicdo e produgdo de alimentos. Esses novos tipos de alimentos séo produzidos em
numero cada vez maior, de maneira artificializada, cheios de conservantes, corantes e 0 que
mais for necessario para apresentar a durabilidade do produto desde a producédo até o seu
consumo.

Os paises industrializados estdo passando por essas mudancas nos padrfes alimentares
e por este motivo podem dispor de uma maior variedade de alimentos ao longo do ano. Isto
porque, de acordo com 0 que ja mencionamos acima, 0 uso crescente e generalizado de
aditivos quimicos na alimentacdo facilita esse processo de producdo em larga escala e a
homogeneizacdo dos produtos. Essas substancias, porém, dependendo da perspectiva a ser
analisada, podem trazer beneficios e maleficios a salde das pessoas. No primeiro aspecto,
encontramos a possibilidade de padronizacdo progressiva dos alimentos em qualquer parte do
mundo. J& para o segundo, supGem-se que 0 consumo e a ingestdo cada vez mais crescente
dessas substancias trardo consequéncias desconhecidas para quem as ingere. Sendo assim,
estas transformacdes ocorridas nos habitos alimentares apresentam, em vez de bem-estar e
abundancia, uma certa ma nutri¢do, na maioria dos paises, pela ingestdo em excesso de alguns
componentes e insuficiéncia de outros, como por exemplo, vitaminas, proteinas, agucares,
sodio, etc. (HERNANDEZ, 2005).

Os consumidores de alimentos orgénicos no Brasil costumam relacionar aspectos da
salde, alimentacdo e preocupacdo ambiental, devido as profundas modificacdes que
ocorreram no setor agroalimentar, causadas pelo uso indiscrimado de agrotoxicos,
fertilizantes e sementes modificadas. Essa relacdo possibilita a compreensdo de que o
alimento produzido organicamente se torna um meio de prevencao a natureza e a conservacgao
da satde (LIMA, 2014).

Pesquisas recentes demonstram o0 interesse em estudar o comportamento do
consumidor de alimentos, assim como elencar o perfil e a motivagcdo de consumidores por
alimentos organicos, porque eles poderdo viabilizar melhores estratégias de mercado, bem
como 0 aumento na demanda destes produtos por meio das necessidades e expectativas dos
consumidores com relacdo a oferta de produtos e servicos (PIMENTA, 2008). Além disso,

informacdes a respeito desse mercado que cresce a cada dia possibilitam um melhor e mais
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eficiente investimento do setor governamental em estruturar esta demanda, como também no
direcionamento das politicas publicas, contribuindo assim para o aumento da producao
organica da agricultura familiar em nosso pais (ANDRADE; BERTOLDI, 2012).

O consumidor de alimentos organicos estabelece outros valores referenciais para o
consumo, cujas escolhas influenciam diretamente em seu estilo de vila. Dai os aspectos
relacionados ao consumo destes individuos serem, de certa maneira, diferentes dos demais
sujeitos da sociedade consumista que sdo subordinados pela industria cultural, tem suas
percepcOes de lazer, alimentacdo, bem-estar, visdo de mundo, gosto, simbolos, influenciados
pelo desejo de consumir sempre mais (TACCONI, 2004). De acordo com Darolt (2002),
quanto as caracteristicas a respeito do estilo de vida, estes consumidores tém o habito de
praticar esportes frequentemente e primam pelo maior contato com a natureza.

Para Barbosa (2007), os consumidores de organicos diferem do consumidor
convencional, pois sdo mais exigentes com os produtores, primando pela qualidade,
diversidade e periodicidade dos produtos, além de acreditar que o alimento esta livre de
contaminantes, produtos quimicos ou sementes transgénicas, potencializando a escolha deste
tipo de alimento por trazer mais beneficios a saude.

De acordo com Avelar (2012), um dos motivos para 0 aumento da producdo e
consumo de alimentos organicos é o consumidor que se torna protagonista responsavel pela
crescente demanda, como também apresenta caracteristicas proprias. Para ele, o consumidor
deste segmento de mercado € um consumidor consciente e que exerce sua cidadania, por meio
do consumo, como também esta cada vez mais inquieto com as condi¢des que desfavorecem a
salide humana e degradam o meio ambiente.

Por isso, de acordo com Ferreira Janior et al. (2015); Andrade e Bertoldi (2012), é
cada vez mais crescente o consumo de alimentos organicos pelos individuos preocupados
primordialmente com a questdo da saude e qualidade de vida. Embora questdes como cultura,
crengas, costumes, origem e habitos alimentares influenciem na escolha de alimentos,
atualmente encontramos os fatores relacionados a questdo da satude em disparado frente a
estas outras questdes (ver Apéndice C).

Assim, para Kirchner (2006), temos um perfil tracado correspondente a estes
consumidores, que estdo cada vez mais conscientes sobre 0 que estdo comprando e do
beneficio que estdo proporcionando ao meio ambiente, pois compram com frequéncia, acham
que é facil encontrar os alimentos, embora acreditem numa falta de informagéo a populagéo
acerca dos produtos; ndo deixam de comprar por conta do preco e se preocupam

primordialmente com a saude da familia e individual.
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Para Darolt (2002) e Lombardi, Moori e Sato (2004), considerando a satde (individual
ou familiar) como fator decisivo para 0 consumo desses produtos, os consumidores apontam
também para outras questdes relacionadas a seguranca dos alimentos (TREVISAN;
CASEMIRO, 2009) e ao sabor deles (ANDRADE; BERTOLDI, 2012), além da preocupacao
com questdes sociais e protecdo ambiental. Assim, encontramos diversas pesquisas no Brasil
que elencam o construto da saude como fator motivacional para o consumo de organicos,
dentre elas destacamos algumas no Apéndice C, que se inter-relacionam com 0 nosso
trabalho, fazendo referéncia as anélises dos resultados que mostraremos mais adiante.

Partindo do pressuposto que estes produtos livres de agrotoxicos e aditivos quimicos
possuem mais nutrientes e alimentam melhor nosso organismo, podemos perceber o
favorecimento em relacdo ao seu consumo ser cada vez maior em nossa sociedade
(ANDRADE; BERTOLDI, 2012; FAO, 2012).

Além do critério da salde, tém-se identificado outros aspectos relevantes para o
consumo de organicos como: funcéo social, producdo local, sabor, respeito a0 meio ambiente,
auséncia de agrotoxicos, preco, diversidade e qualidade etc. Dentre estes critérios, destacamos
algumas pesquisas que demonstram os consumidores de produtos organicos, em sua maioria,
sdo do sexo feminino; possuem faixa etaria acima dos 30 anos (ANDRADE; BERTOLDI,
2012), e possuem renda e escolaridade elevadas que possibilitam articular melhor o
conhecimento ambiental com relacdo a saude e alimentagdo (TACCONI, 2004; ANDRADE;
BERTOLDI, 2012), e por fim, consideram o bem-estar individual e coletivo para o consumo
destes alimentos (KIRCHNER, 2006; PIMENTA, 2008; VILAS-BOAS; PIMENTA; SETTE,
2008).

Quanto aos critérios relacionado ao sabor e nutrientes, destacamos pesquisas e
preferéncias dos consumidores nesses aspectos de acordo com Hoppe, Vieira, Barcelos
(2013); Andrade; Bertoldi (2012); Tacconi (2004). Alguns consumidores primam pela
diversidade e qualidade dos alimentos e por isso justificam que o consomem (DAROLT,
2002; TACCONI, 2004; BARBOSA, 2007; FERREIRA JUNIOR et al., 2015), a
responsabilidade social e problemas ambientais também aparecem nos trabalhos (TACCONI,
2004; PEROSA et al., 2009; TREVISAN; CASEMIRO, 2009; ZAMBERLAN;
BUTTENBENDER; SPAREMBERGER, 2009; HOPPE; VIEIRA; BARCELLOS, 2013;
LIMA, 2014; SILVA-LACERDA et al., 2016), sobretudo quando os consumidores enfatizam
este ser um critério forte para a compra de alimentos organicos.

De acordo com Trevisan, Casemiro (2009), evidencia-se que para o aspecto relativo a

seguranga 0 consumidor associa saude a seguranca pelo tipo de alimento consumido e
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destacam uma influéncia para o consumo por médicos e nutricionistas. Alguns consumidores
atribuem que ainda falta uma maior veicula¢do na midia nacional para aumentar o estimulo ao
consumo (SPEARS; ROCHA E SPEARS, 2007), embora outros atribuam a falta de
informacao por parte da populagéo que caracteriza o seu baixo consumo (KIRCHNER, 2006).

Lombardi, Moori e Satto (2004), Pimenta (2008) e Barros (2017), por sua vez,
consideram 0s aspectos motivacionais ora individuais, ora coletivos: no primeiro caso,
destacam, por exemplo, o valor gustativo, o sabor, o preco, a qualidade e admiracdo por
outros consumidores; no segundo caso, considerando, portanto, a coletividade, os autores se
referem as preocupagdes dos consumidores com o meio ambiente, com o social, com a
producdo local, dentre outros. Os consumidores de organicos geralmente percebem uma
atitude positiva em relacdo aos aspectos, sejam eles individuais ou coletivos, ou seja, egoistas
e altruistas, e que direcionam o estilo de vida de cada individuo.

De acordo com Betti et al. (2013), género, faixa etéria e renda ainda sao perfis
encontrados em varias pesquisas como muito similares, embora outros estudos tenham
apresentado caracteristicas diversas e demonstram uma variacdo em alguns aspectos, como,
por exemplo, os consumidores com menor nivel de renda e escolaridade passaram a
frequentar mais as feiras agroecoldgicas e a consumir mais produtos organicos (PEREIRA et
al., 2015). Com esse aumento e diversificacdo das feiras agroeocoldgicas no Brasil e no
Estado de Pernambuco, encontramos uma parcela da populagdo cada vez mais consciente do
tipo de consumo que exerce, fortalecendo para que esse se expanda cada vez mais.

Quanto aos aspectos relacionados ao fator preco, algumas pesquisas apontam como
fator inibidor para o consumo de produtos organicos, pois alguns consumidores consideram o
valor deste produto maior em relagdo ao produto convencional (ANDRADE; BERTOLDI,
2012). Outras pesquisas ressaltam a importancia de alguns consumidores apresentarem uma
disposicdo ao agio, para esse tipo de consumo (TACCONI, 2004; KIRCHNER, 2006;
FERREIRA JUNIOR et al., 2015; BARROS, 2017).

Em contrapartida, de acordo com um estudo relizado em junho de 2015 pelo Centro
Sabia e o IFPE, foi feito um comparativo de pregos de uma cesta de produtos em trés redes de
supermercados, em trés feiras livres convencionais de mercados publicos e em 2 feiras
agroecoldgicas de Recife. Esta comparacédo foi realizada com 20 itens de produtos diferentes,
dentre eles: limdo tahiti, laranja péra, maméao papaya, abdbora leite, berinjela, cebola,
cenoura, milho, tomate cereja, alface crespa, couve folha, coentro, horteld, repolho verde,
rdcula, cara, inhame, macaxeira, batata doce e ricota. A partir desse estudo, identificou-se que

uma cesta com produtos organicos comprada nas feiras agroecoldgicas sairia 56% mais barata



78

se comparada a de uma rede de supermercado. J& em relacdo aos mercados publicos,
observou-se que a cesta de produtos comprada neles ficaria em até 19% mais cara que nas
feiras agroecoldgicas (LUCAS, 2016).

Ainda com relacdo a questdo do preco, essa percep¢do por meio dos consumidores de
que os produtos isentos de agrotoxicos sdo mais caros em relagdo aos produtos ofertados pela
indUstria alimenticia ndo é totalmente descontextualizada. Tal percep¢do se baseia na
constatacdo de estudos que apontam para os produtos organicos oferecidos nas géndolas dos
supermercados serem de fato mais caros. Na maioria das feiras agroecologicas, pode haver
uma diferenca de precgo, dependendo da procura por estes alimentos e da localizagéo da feira
nos bairros. Porém, na maioria delas, existe uma tabela que regula essa formacdo monetéria
com valores maximos e minimos, de acordo com a qualidade e tamanho do produto (LUCAS,
2016). Esses critérios, preco, qualidade do produto, relacdo de proximidade entre produtor-
consumidor, fortalecimento da agricultura familiar, inser¢do da mulher e juventude no campo
etc., nos permitem compreender a formacgdo socialmente justa e igualitaria nesses espacos — as
feiras agroecoldgicas —, possibilitando o amplo desenvolvimento da Agroecologia. Assim,
isso se da e acontece no dia a dia, porque normalmente nestas feiras encontramos familias
envolvidas na plantacdo e colheita dos alimentos, mulheres que cada vez mais compdem a
renda da familia e sdo protagonistas para o fortalecimento da agroecologia, bem como a
juventude que se faz cada vez mais presente no campo, contribuindo para o aumento deste
tipo de producéo e primando pela qualidade do produto.

No que diz respeito a producdo dos alimentos organicos, percebe-se a importancia de
uma agricultura que produza alimentos com qualidade bioldgica apropriada, isenta de
contaminantes e acessivel para todos os cidaddaos (CAPORAL; COSTABEBER; PAULUS,
2009). Para os autores, o alimento organico e sua producdo vém assegurar, de acordo com a
FAO (2012), a seguranca alimentar, que prevé o acesso a todo momento a alimentos para
todas as pessoas, satisfazendo assim as necessidades diarias, em quantidade e qualidade
suficientes para garantir uma vida ativa e saudavel.

Ferreira Junior et al. (2015), realizaram um levantamento do perfil dos consumidores
na feira organica de Curitiba e, nele, destacaram que os consumidores entrevistados conhecem
0s males da agricultura convencional e se valem do principio da precaucdo, consumindo 0s
alimentos organicos como forma de prevenir problemas de saide no futuro. Assim denota
mais uma vez a afirmacdo de que o fator saide € fundamentalmente importante para os
consumidores na busca por este tipo de alimento. O princicio da precau¢do vem como

proposta de prevencdo, por meio de uma conquista e luta de ONGs e da socidade civil ao
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redor do mundo, a respeito dos alimentos geneticamente modificados. Nesta causa, prevencao
é a melhor solugdo, e por muitas vezes as pesquisas cientificas e os seus financiadores
caminham em lados opostos na disputa entre a ciéncia e a tecnologia, o capital e natureza.
Para Sevcenko (2000), algumas pesquisas quando evidenciam ameacas a0 meio ambiente ndo
devem sobrepor os interesses coletivos (seres humanos e da natureza) em funcdo dos
interesses econdmicos, logo, devem ser tratados com méaxima rigorosidade e responsabilidade.
Sendo assim, esta afirmacdo fortalece e ratifica o que Caporal, Costabeber; Paulus (2009);
Lucas (2016); Ferreira Junior et al. (2015); FAO (2012), Betti et al. (2013) e etc. enfatizam
sobre a importancia do consumo de alimentos organicos e da producdo que se baseia nos
principios da agroecologia, favorecendo e garantindo a seguranca alimentar e alimentagdo
saudavel para toda a populacéo.

Embora haja uma tendéncia de generalizar bastante os resultados encontrados para
este campo de estudo, de acordo com Pereira et al. (2015), que realizaram uma pesquisa sobre
a mudanca no perfil sociodemogréafico de consumidores de produtos organicos que
frequentavam as feiras agroecologicas de Pelotas no Rio Grande do Sul, encontrando
diferentes motivacGes para o consumo deste tipo de alimento. Assim, a partir desse leque
possiblidades e por ndo encontrarmos um Unico argumento para a motivacao dos individuos,
apresentaremos ao final da pesquisa e andlise dos resultados alguns pontos considerados
comuns e outros que confirmam essas diferencas. Portanto, no consumo deste tipo de
alimento, podemos perceber o quanto de diferencas simbolicas podem ser observadas no ato
da compra pelos individuos. E concordamos com Miller (2002), que defende que os gostos e
as preferéncias de um individuo podem influenciar as escolhas feitas no processo de compra

pelo consumidor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este terceiro capitulo esta estruturado em trés subtdpicos. No primeiro, discorremos
acerca da metodologia utilizada via instrumentos e abordagens que compdem este estudo.
Depois, a escolha e o percurso da chegada as feiras para a realizagdo das entrevistas. Por fim,
apresentamos como se deu a formacéo da organizacdo do roteiro de entrevista do consumidor

e sua organizagdo em blocos.

3.1 TIPOLOGIA DO ESTUDO E INSTRUMENTOS DE PESQUISA

Esta pesquisa caminhou pela abordagem qualitativa, que, de acordo com Richardson
(2012), trata de uma abordagem que se caracteriza como uma tentativa de compreensao
minuciosa dos significados e caracteristicas das questdes expostas pelos sujeitos da pesquisa,
em lugar do levantamento de medidas quantitativas de situacfes ou comportamentos. O
método observacional foi utilizado para realizacdo do estudo, pois se compreende que ele é o
marco inicial de toda pesquisa e também € apropriado a pesquisas no ambito das ciéncias
empiricas (GIL, 2008).

A metodologia utilizada nesta pesquisa foi o estudo de dois casos — na forma de uma
pesquisa exploratoria, desenvolvida em duas Feiras Agroecoldgicas de Recife. De acordo com
Gil (2002, p. 54), o estudo de caso “consiste no estudo profundo e exaustivo de um ou poucos
objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento”.

Nesta dissertacao, o local de investigacdo do objeto da pesquisa foram as feiras, cujas
particularidades e especificidades buscou-se conhecer, mas sempre de modo a considerar sua
unidade e identidade proprias. E uma investigacdo que se assume como particular,
debrucando-se sobre uma situacdo especifica, a da demanda por produtos agroecoldgicos,
com o intento de evidenciar o que ha nesta relacdo de mais primordial e especifico
(KIRCHNER, 2006).

Com base em Gil (1989, p. 45), a pesquisa exploratoria “habitualmente envolve
levantamento documental e bibliogréafico, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso”.
Além disso, 0 mesmo autor enfatiza que a pesquisa exploratdria pode ser a primeira etapa de
um projeto maior. Com esse método, pretende-se identificar esses fatores e buscar sugestoes
e/ou caminhos de solugdes para efetivar as praticas de consumo mais saudaveis, como
também familiarizar-nos com o0 assunto e adquirir nova percep¢do sobre o fendmeno
(CERVO e BERVIAN, 2002).



81

A metodologia utilizada para coletar dados é a observacédo participante, entrevista com
roteiro e os procedimentos de interpretacdo de sentido da Analise do Discurso, desenvolvida
para apreender e interpretar as narrativas dos individuos sobre alimentacdo saudavel,
cotidiano, renda, praticas de consumo, habitos alimentares e motivagdo para compra.

De acordo com Gil (1989, p. 107), a observacdo participante ou observacgdo ativa € um
método antropologico que consiste na “participacdo real do observador na vida da
comunidade, grupo ou situagdo determinada”, nesta pesquisa especifica, a autora participava e
conhecia alguns deste espaco bem antes de iniciar os estudos, um dos motivos que despertou
interesse para o trabalho.

Para o pesquisador, ao utilizar este método na compreensdo da sociedade e percepcao
do seu funcionamento, surgirdo novos problemas e possibilidades. No trabalho de campo, a
atividade do pesquisador é aproximar-se da rotina de seus entrevistados, dialogar com eles e
fazer nota dos episodios relatados e vivenciados. Minayo (2002) ressalta a importancia desta
pratica pelo fato de podermos coletar pela observacdo uma grande quantidade de situa¢fes ou
fendmenos que ndo podem ser mensuradas por meio de perguntas, traduzindo assim as rotinas
nas praticas cotidianas.

Para Minayo (2002), a entrevista € um instrumento bastante utilizado nas pesquisas de
campo, pois é por meio dela que coletamos as informagBes na fala dos sujeitos. Este
mecanismo de pesquisa pode resultar em dados objetivos e subjetivos. No primeiro caso,
podemos obter informacdes por meio de fontes secundarias; ja no segundo, elas tém relacéo
com os valores, opinides e atitudes dos atores sociais envolvidos.

Optamos pela abordagem da entrevista semi-estruturada, pois compreendemos que ela
pode permear por estes dois campos acima expostos. E considerada uma técnica bastante
importante, inclusive por propiciar a aproximacao entre o sujeito e 0 objetivo de pesquisa,
facilitando uma estreita relacdo entre as pessoas (RICHARDSON, 2012). A figura 1 abaixo
demonstra a tipologia do estudo e os instrumentos de pesquisa que foram utilizados nesta

dissertagéo:
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Figura 1 — Metodologia da Pesquisa.

. Instrumentos de

Qualitativa Observagdo Participante
Richardson (2002) Minayo (2002)
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Gil (2004) Richarson(2012)
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Gil (1989) Orlandi (2003)

Estudo de 2 Casos
Gil (2002)

Feira UFPE/CCSA Feira Casa Forte

Fonte: Moreira (2018).

Na sequéncia, a figura 2, a seguir, apresenta as fontes de dados utilizadas nesta

pesquisa, destacando a finalidade com que cada uma foi utilizada.

Figura 2 — Objetivos do uso das fontes de dados.
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83

Escolhemos também trabalhar com a Analise do Discurso, pois pretendiamos, com ela,
observar aspectos constitutivos do ser humano apreendidos em sua propria fala,
materializadora de suas praticas sociais. Ndo necessariamente perceber a sua lingua e a
gramatica, mas 0 movimento da palavra, o percurso deste discurso que o sujeito traz, ou seja,
a prética desta linguagem.

Para Orlandi (2003, p. 15) “a analise do discurso concebe a linguagem como mediagao
necessaria entre o homem e a realidade natural e social”. E exatamente dentro desta
perspectiva que focaremos nossas analises, pois compreender este homem entre estas duas
realidades nos permitird conduzir duas linhas de pensamento que relacionamos a isto e
apresentamos logo abaixo. Como os individuos sdo seres sociais, dotados de caracteristicas
individuais e que se comunicam com o mundo exterior por meio de sua fala, seu discurso sera
a mediacdo necessaria que torna possivel tanto a conservacdo e a continuidade de suas
atitudes, quanto o afastamento e a mudanca da realidade em que o individuo vive.

Assim, ao analisarmos o discurso dos nossos(as) consumidores(as) nas feiras, foi
constatado também que o envolvimento para o consumo poderd ser individual ou social
comprometido com o habito por uma alimentacdo saudavel, ndo que este seja o foco nem o
nosso objetivo na pesquisa, mas foram percepgdes levantadas ao longo do trabalho. Logo, a
complexidade deste campo de estudo nos possibilitou utilizar como instrumento de pesquisa a
Anaélise do Discurso pois pretendiamos nos debrucar e fazer uma reflexdo sobre a linguagem
do individuo, sua historia e ideologia.

Para Orlandi (2003, p. 14) “pelo discurso perceberemos também a produgao de sentido
e de processos de identificagdo dos sujeitos”, caracteristica que nos auxilia no ato de dar
sentido ao lugar das representacdes simbdlicas na ligacdo do individuo com sua realidade.
Com efeito, ao verificar como o perfil desse consumidor pode influenciar as motivacGes para
compra de alimentos organicos nas feiras de Recife, por meio da analise do discurso deles,
percebemos o quanto de sentido é atribuido em cada fala, em cada argumento destacado para
0 consumo deste tipo de alimento. O homem como ser inserido numa coletividade e carregado
de atributos culturais, sociais, econémicos e histdricos possuird muitos fatores que se
complementardo para constitui-lo como individuo. Assim, o trabalho simbdlico atribuido ao
discurso desse consumidor é a base da producdo de toda existéncia humana, constitutiva do
homem e da sua histéria (ORLANDI, 2003).

Compreendendo que este estudo esta caracterizado pela interpretacdo do discurso dos
consumidores que frequentam as feiras, e partindo da premissa de que a heterogeneidade é

parte constitutiva de todo discurso, os conceitos que pretendemos trabalhar nesta dissertacéo
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sdo alguns dos elementos que a analise do discurso utiliza, destacando: o interdiscurso, a
memdria discursiva, a formacdo discursiva, o dito e o ndo dito, conforme destacamos no

quadro abaixo:

Tabela 1 — Elementos da analise do discurso.

Elementos da Analise do Conceito Aplicacédo
Discurso
Pensamento mnemdnico, ou seja, relativo a O conhecimento cientifico posto em
Interdiscurso memoria, acerca do que ja foi descrito pratica pelo individuo em suas
antes, discursos provenientes de momentos atividades cotidianas.
histdricos e lugares sociais diversos
A memoria discursiva O falar ndo é algo individual. As memérias Experiéncias vivenciadas ao longo do
vém atribuidas da lingua e da histéria local.  tempo.
A formacao discursiva  Representa a ideologia marcada nas falas Discurso esta pautado pelo processo
em determinado contexto histérico do que sdcio-histérico  vivenciado  pelo

deve e pode ser dito. individuo.

O dito: discurso explicito (imagem, figuras, O dizer e o ndo dizer se relacionam. O
O dito e 0 ndo dito texto). O ndo dito: discurso implicito que dito esta explicito no discurso e o0 ndo

parece nao dizer tudo o que deseja dizer. dito (implicito, siléncio).

Fonte: Orlandi (2003, p. 30-33, 42, 82-85).

Para Orlandi (2003), o interdiscurso € o discurso sobre o pensamento mnemaonico
acerca do que ja foi descrito antes, que teve voz em outro contexto e que se entrecruza com
outros discursos numa situacao determinada. Este, por sua vez, mobiliza rela¢bes de sentido,
ou seja, € a presenca de diferentes discursos provenientes de momentos histéricos e lugares
sociais diversos, que se encontram no interior de um discurso formado, o que significa afirmar
que cada discurso produzido é heterogéneo e carrega um conhecimento linguistico, historico,
social e ideoldgico, porque, alhures, ja foi proferido.

Ja a memodria discursiva, para a mesma autora, aciona e faz parte das condicdes de
producdo de sentido desse discurso, entdo, o primordial para analisar um discurso a partir das
memorias discursivas dadas € que o falar ndo € algo individual e particular, uma vez que as
palavras vém a partir de outros dizeres; assim, as memdrias discursivas ndo sdo apenas
nossas: elas vém atribuidas da lingua e da histdria local. O individuo pode até pensar que tem
0 controle sobre tudo o que esta discursando, porém nao tem acesso ao todo que faz sentido,
pois 0 que ele demonstra saber ndo sera suficiente para a compreensdo dos efeitos de sentido
que estdo sendo apresentados e que podem se ligar figurativa ou tematicamente ao seu
discurso. Deste modo, algo “ja dito” anteriormente é primordial para compreender o
funcionamento do discurso e sua relacdo entre os sujeitos e a ideologia que constitui a base de
todos os discursos (ORLANDI, 2003, p. 32).
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Outro conceito trabalhado em algumas de nossas observacdes que compdem a Analise
do Discurso é a formacéo discursiva, que tem como premissa a ideologia marcada nas falas
dos interlocutores. Esta € compreendida por meio de uma posi¢cdo dada num determinado
contexto sécio-historico representado que define o que pode e deve ser dito. Ou seja, 0 que
Orlandi (2003) defende ao empregar este conceito é que as palavras produzem diferentes
sentidos e mudam de acordo com as posi¢des dos sujeitos que as empregam.

Entdo, para a autora, as formacdes discursivas representardo no discurso as formacdes
ideologicas, pois tudo o que se diz tem uma esséncia ideologica em relacdo a outras esséncias
ideoldgicas também, embora ndo seja sempre visivel apenas nas palavras apresentadas — ou
isoladamente —, tendo em vista que é necessario, deste modo, compreender a posi¢do do
sujeito que as profere, de que “lugar” ele fala e quais relagbes estabelece com outros
discursos. A discursividade, desta perspectiva, € a maneira como a ideologia reproduz seus
resultados, concretizando-se em um tempo, num lugar de fala e em um sujeito em particular.

E, por fim, o Gltimo elemento da AD com o qual abordamos as falas dos(as)
nossos(as) respondentes ao longo das entrevistas foi o dito e o ndo dito. O primeiro pode ser
compreendido como as formas de discurso explicitas, que podem se comunicar por meio de
imagem, figuras ou do préprio texto verbal; o segundo, por sua vez, configura-se como um
discurso que parece ndo dizer tudo o que deseja dizer, camuflando ou escondendo
informacdes; para Orlandi (2003), o ndo dito, mesmo ndo estando visivel, se faz presente, pois
ao escolher determinadas palavras, determinados arranjos frasais, determinadas figuras e
temas a serem organizados discursivamente, o sujeito usuério da lingua exclui todas as outras
possibilidades de concretizacdo desses mesmos elementos.

Assim, um complementa o outro entre o “dizer e o ndo dizer’, que deverdo ser
criteriosamente acolhidos e praticados nas andlises discursivas de algumas das falas que
apresentamos em nosso trabalho, embora destacamos que o deve aparecer de modo implicito
deve ser interpretado de acordo com cada contexto dado,ou seja, cada discurso apresentara um
dito (“x”) que estara especificamente vinculado ao ndo dito (“y”) e permanecera com uma

ligagéo de sentido que comunica com o dizer do assunto (“x”).

3.2 ESCOLHA E CHEGADA AS FEIRAS

O campo de aplicacdo da pesquisa compreende duas Feiras Agroecoldgicas de Recife:
UFPE/ CCSA e Casa Forte. A escolha destes espacos se deu pela proximidade e familiaridade

que ja tinhamos com estes ambientes, um pouco mais de 6 anos, pois assim compreendemos
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que tais caracteristicas influiram para um bom levantamento de dados, como também por

Casa Forte representar uma grande feira num local publico da cidade e

a da UFPE/CCSA ser

uma feira bem menor e dentro do Campus de uma Universidade.Abaixo apresentamos na

figura 3 0 mapa da localizacdo da Feira de Casa Forte e na figura
encontradas no Campus da UFPE.

Figura 3 — Mapa da Feira de Casa Forte.
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Fonte: Moreira (2018). Adaptado imagem do portal da internet.

Figura 4 — Mapa das Feiras da UFPE.
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Fonte: Moreira (2018). Imagem do portal da UFPE.

Outra investigacdo que pretendiamos levantar era no tocante ao perfil dos

consumidores entrevistados, pois como 0s bairros possuem caracteristicas distintas com

relacdo ao perfil socioecondmico, a pretensdo era observar como

essas diferencas se

concretizam na pratica das atividades deste tipo de consumo. No entanto, a opgdo por esses
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diferentes espagos nos aportou de fato espacos de comercializagdo com caracteristicas bem
similares porém no tamanho e organizacdo bem distintas — assim, no levantamento de dados,
foi considerada também a observacéo das diferencas e similaridades que ocorriam neles.

A populacgéo-alvo considerada foi a dos consumidores(as) que frequentam e realizam
suas compras nessas feiras. Entrevistamos no total 12 consumidores, sete na feira da
UFPE/CCSA e cinco na feira de Casa Forte. Assim, ao analisar o perfil e motivagdo dos
consumidores de alimentos agroecoldgicas nessas feiras, responderiamos ao primeiro e
segundo objetivos especificos de nosso trabalho conforme constam da tabela abaixo. Porém,
realizamos também algumas entrevistas com 8 produtores, 4 de cada feira, para que pudessem
nos subsidiar com informac@es referentes ao levantamento historico desses espacos, de modo
que isso respondeu ao terceiro objetivo especifico desta pesquisa. As tabelas 2 e 3 a seguir
apresentam uma sintese dos procedimentos metodoldgicos de coleta e analise utilizada para
alcancar os objetivos elaborados nesta dissertacdo e o delineamento metodoldgico realizado
em cada capitulo.

Tabela 2 — Delineamento Metodoldgico.

Estratégias/

Objetivo Geral Obijetivos Especificos Instrumentos Técnicas de Analise

Entrevista contendo um
bloco que analise as
guestdes relativas ao

perfil dos consumidores.

1 — Verificar como o
perfil do consumidor
podera influenciar as
suas motivagdes de

Levantamento do perfil
dos consumidores
entrevistados

compra; Dados secundarios
Analisar o perfil e as
motivacdes dos
consumidores que
frequentam as feiras
agroecoldgicas de 2 — Identificar Anélise do discurso

Casa Forte e
UFPE/CCSA.

elementos de
identidade e de
cultura
influenciadores do
comportamento do
consumidor em feiras
agroecoldgicas;

dos consumidores
entrevistados

Dados secundarios

2 Blocos na entrevista
com questdes sobre:
Comportamento do
consumidor x aspectos
culturais e de
identidade.
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Analisar o perfil e as
motivacBes dos
consumidores que
frequentam as feiras
agroecologicas de
Casa Forte e
UFPE/CCSA.

3 — Apresentar e
discutir o processo de
iniciacdo e
diversificacdo das
feiras agroecolégicas
nas RPA'S 3e 4 do
municipio de Recife.

Levantamento
documental e
bibliogréafico sobre as
feiras estudadas e as
RPA’s, nos portais da
Prefeitura do Recife/
IPA/Centro

Entrevista com

produtores para levantar

o histoérico da feira.

Sabid/IDEC — Dados
Secundarios

Fonte: Moreira (2018). Adaptado.

Tabela 3 — Delineamento metodoldgico por capitulo.

Técnica de Tipo de Tipo de Fontes | Escopo do Uso da
Capitulo analise Dados Técnica
Compreender
1 — Alimento como Pesquisa Dados Fontes 0 estado da arte da
elemento de cultura Bibliografica secundarios Bibliograficas discussdo sobre o
e identidade tema.
2 — A questédo
ambiental, formas
sustentaveis na Compreender
producdo de Pesquisa Dados Fontes 0 estado da arte da
alimentos e Bibliogréfica Secundarios Bibliogréficas discussdo sobre 0
consumo de tema.
alimentos organicos
no Brasil
Compreender
Observacdo o perfilea
Participante, motivacao dos
4 — Analise dos Entrevista semi- Dados Dados consumidores que
resultados estruturada e Primarios e Qualitativos frequentam as feiras
Anaélise do Secundarios agroecoldgicas de
Discurso Casa Forte e
UFPE/CCSA.

Fonte: Moreira (2018). Adaptado.

Inicialmente pensamos em trabalhar com mais de duas feiras (UFPE/CCSA, CASA
FORTE, CEASA), para termos um leque maior de diferentes percepcbes dos individuos
entrevistados como também de diferentes localizagdes em Recife, com bairros diferenciados
pelas condi¢bes socioecondmicas dos frequentadores. Com o desenvolvimento da pesquisa,
porém, delimitamos apenas duas feiras para que tivessemos mais tempo em visita-las,

acompanhar as atividades de venda, conversar com os produtores e conhecer a dindmica de
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cada uma, visando a obtencdo de mais dados no decorrer das entrevistas com 0s
consumidores(as) e produtores(as).

Entdo, foi que se deu o gatilho inicial para comecarmos a pensar em quais das feiras
escolheriamos trabalhar com a perspectiva que gostariamos de analisar: o perfil e motivacao
dos consumidores para compra de produtos nas feiras agroecoldgicas. Como além de
pesquisadora, sou consumidora da Feira da UFPE/CCSA h& mais de 6 anos e conhecia
também a Feira de Casa Forte ha bastante tempo, me ative a seleciona-las, pois isso facilitaria
0 processo de investigacdo em maior tempo habil, por conhecer também alguns produtores.

Outro elemento motivador residiu no fato de elas funcionarem em dias distintos: a da
UFPE/CCSA nas quartas-feiras pela manhd e a de Casa Forte aos sdbados também pela
manh&. Assim, entre novembro e dezembro de 2017, realizamos todas as entrevistas, embora
ja tivéssemos visitado as feiras anteriormente quando aplicamos trés pré-testes, que serao
explicitados mais adiante durante a organizacdo do roteiro do consumidor. Durante quase
cerca de seis meses realizamos a observacao participante mais ativa a partir do momento da
qualificacdo deste trabalho em julho de 2017.

No primeiro dia na UFPE/CCSA conseguimos entrevistar duas pessoas, e foi o
momento de chegada que nos permitiu perceber um pouco da dinamica da feira,
possibilitando-nos a conversar com alguns produtores, inclusive para compreender o melhor
horéario para voltarmos na quarta-feira seguinte. Por ser uma feira dentro do campus da
Universidade Federal de Pernambuco, o fluxo maior de consumidores se dd com a presenca
de funcionarios, estudantes e professores que por ali passam, mas existe uma parcela
significativa de consumidores que residem préximo a universidade, como também séo
provenientes de bairros mais distantes, especificamente é o caso da entrevistada Mocot6?? que
veio do IPSEP para realizar a sua compra semanal.

Quando voltamos na outra semana, cheguei num horario do meio para o final da feira,
pois percebi que neste periodo o movimento caia um pouco e conseguiriamos abordar as
pessoas e realizar com mais calma as entrevistas. Nesta feira especificamente, a maioria dos
frequentadores era formada por pessoas que estavam em seu horario de trabalho ou estudo e
mesmo assim se dispuseram de seu tempo para responder a pesquisa.

Ja na feira de Casa Forte, seguimos a mesma dinamica para abordagem dos

entrevistados e dos horarios de chegada de acordo com a feira da UFPE/CCSA. Como essa

22Associagdo dos agricultores de base familiar e cultivo organico da regido de mocoté foi um dos nomes
escolhidos para representar os entrevistados(as) em nossa pesquisa de Associagdes de Agricultura Familiar que
participam de feiras agroecoldgicas em Pernambuco, localizada em Vitéria de Santo Antéo.
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feira se inicia bem cedinho, em torno das 4h da manhd, segundo relato de alguns produtores,
preocupei-me em chegar num horério confortavel e seguro, perto das 8h da manha e que me
garantisse obter respondentes disponiveis para a pesquisa. Por ser uma feira de final de
semana, apenas uma pessoa era residente do bairro, trés moravam nas adjacéncias e um veio
do Pina complementar a sua feira do que ela ndo encontrou no Espago Agroecoldgico das
Gragas®.

O movimento dessa feira era bem maior do que o da Federal ndo sé pela quantidade de
barracas, algo em torno de 26, mas também por estar num local publico na rua que corta a
praca de Casa Forte e por ser realizada aos sdbados. As pessoas se dispuseram com o0 maior
prazer para responder a entrevista, inclusive destaco como fato curioso o caso de uma
entrevistada estar junto com alguns familiares e amigos que vinham do Arruda, mas mesmo
assim nao se furtou de fazer suas compras e responder simultaneamente a pesquisa. A média
de tempo de entrevista para esta feira foi bastante parecida com a da Federal e dependia da
disponibilidade de cada um para sentar na pracga e responder, enquanto outros responderam ali
mesmo no local da feira. Neste espaco conseguimos no total cinco entrevistadas, todas
mulheres. Encontravamos alguns homens também, mas a maioria deles estavam
acompanhados de suas esposas e mée e nao percebemos disponibilidade em participar da
pesquisa e respondé-la.

A escolha dos entrevistados estava atrelada a consumidores e frequentadores destes
espacos; por isso, entdo, abordavamos as pessoas e explicAvamos um pouco sobre a pesquisa
e 0 que seria a entrevista, algumas respondiam positivamente e outras ndo. Como era no
momento da compra, muitas vezes eu aguardava e observava o consumidor escolher seus
produtos e realizar suas compras — alguns ja deixavam seu pedido separado e s6 iam buscar,
por realizar um contato prévio com o agricultor —, para depois me aproximar e executar a
abordagem. Foi com essa sistematica que conseguimos no total entrevistar sete pessoas na
feira da UFPE/CCSA e cinco pessoas em Casa Forte. A quantidade de entrevistados também
ndo foi determinada, mas como observamos uma certa repeticdo nas respostas, por saturacéo
chegamos ao namero final de doze participantes.

Por fim, é preciso que reiteremos a informacao de que as entrevistas foram realizadas
na feira da UFPE/CCSA, sempre nas quartas-feiras pela manh& no horario das 07h as 11h.
Aplicamos ao todo sete entrevistas nos dias 29/11/2017 (2 pessoas), 07/12/2017 (2 pessoas) e

13/12/2017 (3 pessoas). Ja na Feira de Casa Forte, que funciona sempre aos sabados,

230 Pina € um bairro localizado na Zona Sul da Cidade com aproximadamente 25km de distancia da Feira de
Casa Forte, 0 Espaco Agroecoldgico das Gragas fica a 5 km da Praga.



91

iniciando suas atividades bem cedo, ja nas madrugadas até as 10h da manha, realizamos um
total de cinco entrevistas, nos dias 02/12/2017 (2 entrevistados) e 09/12/2017 (3
entrevistados). Para preservar a identidade dos nossos participantes, optamos por representa-
los com o nome de algumas das associacdes em que estdo cadastradas junto ao Ministério da
Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), e que participam das feiras agroecoldgicas
aqui no Estado de Pernambuco, como também de alguns 6rgaos do governo, ONG’s e outros
atores sociais que ajudam nesse processo de producdo que se baseia nos principios

agroecoldgicos, conforme dispomos no anexo A.

3.3 ORGANIZACAO DO ROTEIRO DE ENTREVISTA DO CONSUMIDOR

Antes de iniciarmos a aplicacdo definitiva do roteiro, foi realizado um pré-teste na
Feira da UFPE/CCSA, no dia 22/11/2017, com 3 pessoas; e na Feira de Casa Forte, no dia
25/11/2017, com mais trés pessoas. Esse exercicio nos permitiu observar a estrutura e
sequéncia logica das perguntas, entdo, apos realizarmos esse pré-teste, reordenamos o roteiro,
pois observamos que alterando a ordem dos blocos e reformulando algumas perguntas
facilitava o encadeamento das ideias e responderiamos especificamente cada objetivo
especifico proposto na pesquisa. Feitas estas alteracdes, seguimos para aplicad-lo logo em
seguida. Abaixo, apresentamos a tabela 4 representativa do nosso roteiro contendo os blocos,

autores de referéncias, nimero de questbes e qual objetivo especifico correspondente na

pesquisa.
Tabela 4 — Organizacdodo Roteiro dos Consumidores por Blocos.
Blocos Autores de Categorias Objetivos
Roteiro Descricao Referéncia Questdes especificos
Bloco 1 Perfil do consumidor IBGE 10 Primeiro
Préticas de consumo e Barboza(2004)
Bloco 2 cotidiano do consumidor DaMatta(1987) 14 Segundo
Habitos Alimentares e o
comportamento alimentar do
Bloco 3 consumidor Bourdieu(2007) 7 Segundo
Sobre as feiras e motivacéo Miller(2002)
Bloco 4 para compra Karsaklian(2004) 10 Primeiro

Fonte: Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.

O roteiro de entrevista semi-estruturada foi organizado em 4 blocos, cada um deles
formado com questdes relacionadas a categoria pretendida, além de serem organizadas de
modo a responder a parte dos objetivos especificos propostos. Entdo, no primeiro bloco,

pretendemos levantar o perfil do consumidor de produtos organicos que frequentavam as
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respectivas feiras ja citadas acima. Destacamos 10 categorias, dentre elas: idade, género,
renda familiar, profisséo, escolaridade, estado civil etc. , pois, de alguma maneira, montar o
perfil deste consumidor seria de extrema importancia para responder ao primeiro objetivo
especifico da pesquisa, que pretendia verificar como o perfil do consumidor estava
relacionado com suas motivacGes para a compra e 0 consumo de produtos organicos e/ou
agroecolégicos.

Posteriormente pensamos em compreender as praticas de consumo e o cotidiano dos
entrevistados, para ir compondo com os demais blocos a resposta ao objetivo geral da
pesquisa sobre o perfil e a motivagcdo dos consumidores. Esses dados seriam importantes
porque, deles, destacar-se-iam informagOes acerca dos elementos de cultura e identidade
reconhecidos nas praticas de consumo e o cotidiano destes consumidores, 0 que nos ajudaria a
responder o segundo objetivo especifico da pesquisa. Assim, nessa categoria, contemplamos
14 perguntas que nos possibilitaram conhecer um pouco das préticas cotidianas que cada
individuo possuia ao realizar suas compras de alimentos, fosse para a familia ou para si
mesmo, como também compreender de que maneira essas praticas sao gerenciadas no dia a
dia. Os autores que tomamos como referéncia neste bloco da pesquisa foram Barbosa (2004) e
DaMatta (1987), pois ambos defendem que o consumo esta carregado de representatividade
simbdlica e que nos constitui como seres sociais, arraigado em nossa vida cotidiana.

No terceiro bloco, a ideia de perceber os habitos e o comportamento do consumidor
relativo aos alimentos também nos ajudou a responder o segundo objetivo especifico. Foi
extremamente relevante a pergunta inicial que deu o “gatilho” para que o entrevistado ficasse
livre para responder sobre o inicio de sua ida as feiras, permitindo a partir dai irmos
compondo um pouco dos seus hébitos alimentares, quais influéncias existiam na sua
alimentacdo e como se dava seu comportamento alimentar por meio do consumo de produtos
agroecoldgicos. Foram sete questdes contempladas neste bloco. O autor que utilizamos como
referéncia nesta parte da entrevista foi Bourdieu (2007), pois concordamos com ele quando
defende que as escolhas individuais nédo se restringem apenas a questdes isoladas ou casuais.
O capital material e cultural influenciam no gosto dos individuos, respondendo a forma de se
comportar em cada situacdo, como também o habitus é caracterizado como o local em que as
praticas sociais acontecem.

No quarto e ultimo bloco, pretendemos analisar um pouco do conhecimento do
consumidor sobre as feiras e de sua motivacdo para compra. Nessa etapa, realizamos 10
perguntas abertas que fizeram com que o entrevistado discorresse um pouco sobre 0 que 0

levou a frequentar as feiras, qual o nivel de conhecimento que tinha sobre estes espacgos, se
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incentiva outras pessoas ao consumo e compra destes alimentos etc. Assim, fechando o roteiro
de entrevista do consumidor, responderiamos ao primeiro objetivo especifico, cruzando as
informacBes levantadas no primeiro bloco, que, como dissemos, visava a
compreensdo/construcdo do perfil do consumidor. Por fim, chegariamos ao objetivo geral que
pretendia analisar o perfil e as motivacfes dos consumidores, depois desse caminhar por cada
um desses blocos investigados em nosso trabalho.

Os autores que nos embasaram neste ultimo bloco foram Miller (2002) e Karsaklian
(2004), pois ambos desenvolveram estudos em que se analisam as motivacfes dos
consumidores ao realizar suas compras. O primeiro defende que o ato de comprar, 0s gostos e
preferéncias de cada pessoa ndo pode ser compreendido como um ato individualista ou
individualizante. A segunda autora trabalha na perspectiva de que as motivacfes encontram-
se numa situacdo de inquietude e vai em busca de uma solucdo para esta inquietacdo na
percepcdo do equilibrio psiquico, ou seja, 0 homem, ao deparar-se com uma necessidade
busca a satisfacdo desse desconforto em questéo.
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4 CONTEXTUALIZACAO, AS FEIRAS INVESTIGADAS E ANALISE DAS
ENTREVISTAS

Este dltimo capitulo da dissertacdo estd estruturado em trés topicos analiticos. No
primeiro, inicialmente apresentamos um pouco do universo pesquisado e o fenbmeno de
surgimento das feiras agroecoldgicas no Brasil, posteriormente, na segunda parte deste
capitulo, apresentaremos um breve historico das duas feiras pesquisadas, seu processo de
formagdo e a composicdo das instituicdo(0es) de apoio para sua organizagdo e
funcionamento. Nesta etapa, apresentamos também a fala dos produtores que comercializam
nas feiras da UFPE/CCSA e Casa Forte como forma de compreender o processo de inicio e a
diversificacdo das feiras na cidade de Recife por meio do histérico levantado junto a eles. Por
fim, na terceira parte, serdo destacados os blocos que correspondem a maneira como foi
estruturada em nosso roteiro de entrevista na investigacdo das falas, que teve como parametro
analitico/interpretativo, a Analise do Discurso, a fim de compreender as praticas dos
consumidores dos produtos das referidas feiras, de modo a responder ao primeiro e segundo
objetivo especifico que tratam de como perfil pode influenciar o consumo de alimentos, e 0s
elementos de cultura e identidade influenciadores do comportamento dos consumidores na
compra de alimentos nas feiras agroecologicas. Os nomes atribuidos aos doze
consumidores(as) das duas feiras foram representados pelos nomes de associacdes
agroecoldgicas que estdo inseridas no universo de nossa pesquisa, como também alguns
nomes de drgdos do governo e ONG’s vinculados a este processo de producdo agroecoldgica.
Os produtores(as) também foram representados por nomes de alguns municipios que possuem

estas associages e estdo vinculadas ao processo de comercializagdo nas feiras.

4.1 CONTEXTUALIZACAO DO UNIVERSO PESQUISADO

A primeira pesquisa sobre O Consumo Nacional de Produtos Organicos realizada em
parceria entre o Conselho Brasileiro de Produgdo Organica e Sustentavel - Organis e 0
Instituto de pesquisa e opinido publica Markety Analysis em julho de 2017, constatou que
existe um crescente aumento no consumo de produtos organicos no Brasil. A pesquisa foi
realizada em 4 regides (nordeste, sudeste, centro-oeste e sul) e 9 cidades ( Recife, Salvador,
Brasilia, Goiania, Belo Horizonte, Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Curitiba e Porto Alegre) e

identificou dentre os fatores motivacionais para o0 consumo a saude com elevado destaque,
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porém outros elementos como protecdo ambiental, sabor, qualidade e durabilidade dos
alimentos e auséncia de agrotdxicos também apareceram.

Os produtos mais consumidos nestas regides foram verduras com (63%), legumes
(25%), frutas (25%) e cereais (12%). A partir desse resultado podemos conjecturar 0 aumento
e diversificacdo das feiras agroecoldgicas no Brasil pelo elevado e crescente consumo de
produtos que sdo ofertados nelas. Outra questdo que pontuamos é que 0s consumidores estdo
cada vez mais resistentes e conscientes no tocante ao consumo de alimentos saudaveis.

Alguns entraves foram detectados nesta pesquisa para a compra nas regioes
pesquisadas, destacando o preco e acesso a esse tipo de alimento. Outra questdo levantada é
que a maior incidéncia para o consumo foi demarcada no varejo convencional, algo em torno
de 64%, em relacdo a 26% nas feiras. Esse foi um fator motivador no desenvolvimento deste
estudo pois pretendiamos identificar que mesmo com o aumento das feiras, ainda
encontramos muitos individuos com dificuldade em consumir os alimentos ofertados nestes
espacgos, embora nos resultados da pesquisa a regido nordeste atingiu a maior incidéncia de
comercializacdo nas feiras, 42% em relacdo a 53% nos supermercados. Assim, compreender
em alguma medida o perfil e a motivacao para o consumo nas feiras nos ajudaria a entender
melhor este consumidor.

Atualmente, de acordo com o portal do Instituto Brasileiro de Defesa do Consumidor -
IDEC, existem 740 feiras agroecoldgicas em todo o Brasil, distribuidas por regido e
subdivididas pelos estados e municipios. Esse portal foi inaugurado em 2012 com o objetivo
de ser uma ferramenta de busca para os consumidores e auxilia-los/estimula-los a ter uma
alimentacdo saudavel, como também estreitar os lagos possibilitando relacGes saudaveis entre
consumidores e agricultores protegendo o0 meio ambiente.

De acordo com os dados do portal a regido que mais tem registro de feiras
agroecoldgicas é a regido sudeste (306 feiras) destacando o estado de Sao Paulo (180 feiras) e
0 municipio de Sao Paulo (39 feiras). Depois encontramos a regido sul (182 feiras), o estado
do Rio Grande do Sul (76 feiras) e o municipio de Porto Alegre (15 feiras); no terceiro lugar
destacamos regido nordeste (154 feiras), o estado que mais possui iniciativas registradas é
Pernambuco (48 feiras) e o municipio de Recife(30), ao final apresentamos no anexo B, a
tabela 24 elaborada com informagfes colhidas de diversas fontes, que demonstram um
quantitativo diferente e maior destes nimeros. Em penultimo lugar no ranking é a regido
centro oeste (64 feiras), o Distrito Federal com 40 feiras, e por fim a regido norte (34 feiras), o

estado que mais possui registros nessa regidao € o Tocantis com 14 feiras.
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Segundo o Cadastro Nacional de Produtores Orgéanicos do Ministério da Agricultura
CNPO?%, em setembro de 2017 possuiamos 16.030 produtores organicos no Brasil. A regido
gue mais se destaca € a sul com 5.483 produtores, correspondendo a 34% do total. As demais

seguem respectivamente de acordo com a figura abaixo.

Figura 5 — Registro de produtores organicos no Brasil.
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Fonte: MAPA(2017). Adaptado do portal do IDEC de acordo com dadoé do CNPO em setembro de 2017.

A Regido Nordeste estd em segundo lugar (31%), demonstrando o alto envolvimento
de produtores organicos aqui na regido, destacando o estado do Piaui com 1.010 produtores
correspondendo da 7% do total. Assim, em 2006, de acordo com o Censo Agropecuario 0s
registros identificavam 5.106 produtores organicos certificados, ou seja, apds 12 anos, com a
nova legislacdo que entrou em vigor conforme ja citamos no segundo capitulo, o nimero de
produtores certificados no pais cresceu mais de 200% (IDEC, 2017).

Dando sequencia aos avangos que a legislacdo produziu, destacamos que em 26 de
marco deste ano foi aprovada na Assembleia Legislativa de Pernambuco a Lei 16.320/18%,
que regulamenta as feiras de produtos organicos e ou agroecoldgicos no Estado e d& outras
providéncias. Dentre os critérios estabelecidos, encontramos alguns que destacamos: a
regularizacdo para a comercializacdo dos produtos sejam eles in natura ou beneficiados;
exemplifica o que seja sistema organico de producdo agropecudria; apresenta 0 numero
minimo de 2 produtores para que seja reconhecida de fato como feira; discriminacdo do
produtor rural orgénico ou agroecoldgico; estabelece a venda direta e a participacdo dos

produtores por meio de Organizagdo de Controle Social-OCS?, a composicdo de uma

%Mais informagdes em: http://www.agricultura.gov.br/assuntos/sustentabilidade/organicos/cadastro-nacional-
produtores-organicos. Acesso em 28 de maio de 2018.

“Disponivel em: <http:<//www.alepe.pe.gov.br/proposicao-texto-completo/?docid=2C5A268B2066>. Acesso
em: 5 jun. 2018.

%0CS, nos termos da Instrucdo Normativa n.° 64(18/12/2008), Anexo I, inciso VII, pode ser considerada um
grupo, associacdo, cooperativa, consorcio com ou sem personalidade juridica, devidamente cadastrada no


http://www.alepe.pe.gov.br/proposicao-texto-completo/?docid=2C5A268B2066
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coordenacdo eleita pelos produtores para gestdo da feira, o cadastramento junto ao 6rgdo
municipal responsavel, etc.

Esta Lei € considerada um avango para as Feiras Agroecologicas do Estado
Pernambucano, pois agrega e fortalece questdes primordiais para 0s agricultores e
consumidores que frequentam estes espacos publicos de comercializagdo, como exemplo a
garantia de certificagdo do produto vendido ao consumidor; a possibilidade de oferecer ao
produtor alguns critérios que regulamentam a venda de seu produto; a garantia de que nao
poderdo ser cobrados valores aos feirantes como condigdo de participar com a venda de seus
produtos nas feiras, exceto o fundo de feira que tem como objetivo de servir com uma
poupanca reserva para custear eventos, compra de materiais, como por exemplo barracas.
Essa reserva é cobrada a cada agricultor participante da feira apds o término e tem o valor
estipulado definido em assembleia pelos coordenadores.

Por fim, ao encerrarmos este panorama relacionado as feiras agroecoldgicas e
producgéo organica no Brasil ndo poderiam deixar de citar a dificuldade que encontramos nos
registros e levantamentos de cadastros destas feiras aqui em Pernambuco, pois as fontes
consultadas nesta dissertacdo ndo apresentam uma uniformidade destas informacdes. O que
identificamos é uma certa precariedade e divergéncia dos nimeros por parte dos 6rgdos
publicos ou ONG’s que possamos considerar um namero oficial. Em seguida, traremos um
breve introdut6rio a respeito das duas feiras trabalhadas nesta pesquisa, feira de Economia

Solidéaria e Agroecologia da UFPE/CCSA e Feira Agroecoldgica da Praca de Casa Forte.

4.2 FEIRA DE ECONOMIA SOLIDARIA E AGROECOLOGIA DA UFPE/CCSA

Situada no bairro da Cidade Universitaria e dentro do Campus da Universidade
Federal de Pernambuco (UFPE), a feira de Economia Solidaria e Agroecologia da UFPE foi
criada desde dezembro de 2006 com o apoio do Nucleo de Economia Solidaria (NECSO)
UFPE. Este nucleo é um grupo de pesquisa e extensao, registrado no Conselho Nacional de
Pesquisa (CNPQ), mantido pelo trabalho de alguns professores e estudantes do Centro de
Ciéncias Sociais Aplicadas (CCSA) da UFPE (ARAUJO; LIMA e MACAMBIRA, 2015). A
feira surgiu como resultado de um trabalho conjunto entre 0 NECSO e a Associacdo dos

Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA), a qual deve estarvinculadado o agricultor
familiar, que se fundamente em processo organizado de geracao de credibilidade a partir da interagdo de pessoas
ou organizagdes, sustentado na participagdo, comprometimento, transparéncia e confianga[...] (ARAUJO; LIMA
e MACAMBIRA 2015, p. 22).
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Produtores Agroecoldgicos e Moradores das Comunidades Imbé, Marrecos e Sitios Vizinhos
(ASSIM).

Os produtores vinculados a ela sdo do municipio de Lagoa de Itaenga e comercializam
hortalicas em geral (alface, couve, rdcula, espinafre, coentro, cebolinho, horteld, acelga,
chinguesai etc.); frutas (acerola, banana, limdo, maracujd, mamdo, carambola, pitomba,
pitanga, tomate cereja etc.); legumes (pepino, pimentdo, chuchu, abobrinha etc.); raizes
(batata-doce, macaxeira, inhame). No total sdo 6 barracas, sendo 4 de agricultores vinculados
a ASSIM, 1 barraca de beneficiamento de pdes, bolos, biscoitos, e mais duas, uma com
artesanato (blusas, bolsas, artigos para bebé etc.) e a outra, com produtos fitoterapicos
(sabonetes, shampoo, condicionadores, lambedores, garrafadas, tinturas etc.), que faz parte do
Centro de Saude Alternativa de Muribeca (CESAM).

Flgura 6 — Feira da UFPE/CCSA

Figura 7 — Camlnhao para transporte dos allmetos

Fonte: Moreira (2017). Fonte: Moreira (2017).

Figura 8 — Sorteio da Cesta de Natal Figura 9 — Feira da UFPE/CCSA

Fonte Moreira (2017). Fonte: Moreira (207).

O bairro onde a feira esta instalada faz parte da Regido Politico Administrativa (RPA)
4 do municipio de Recife. Esta RPA é composta por 12 bairros: Cordeiro; llha do Retiro;
Iputinga; Madalena; Prado; Torre; Zumbi; Engenho do Meio; Torrfes; Caxanga; Cidade
Universitaria e Varzea. A Cidade Universitaria € um bairro com 162 hectares de extenséo
territorial, um dos menos populosos do Recife: segundo o Censo IBGE, em 2010 com 818
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habitantes, de maioria masculina 51,22% em relacdo a 8,78% da feminina e com populagdo
em sua maioria de idade entre os intervalos de 25 a 59 anos, correspondendo a 49,28% do

total?’.

4.2.1 Relato dos Produtores Entrevistados que Comercializam na Feira da UFPE/CCSA

Nos dias 07 e 13/12/2017, perto ja de encerrar as atividades e quando o movimento
ficava um pouco mais fraco, realizamos 4 entrevistas com o0s produtores(as) que
comercializam seus produtos na feira. A organizacdo do roteiro de entrevista foi com o
objetivo de compreender o terceiro objetivo especifico da pesquisa, que tinha como foco a
iniciacdo, a diversificacdo das feiras e historico de participacdo destes produtores. Como néo
identificamos pelo nome os produtores(as), apresentamos a representacdo de alguns
municipios que pretendiamos destacar e que possuem associacdo de produtores
agroecolégicos no Estado de Pernambuco, conforme demonstramos na tabela abaixo.

Tabela 5 — Localizagéo da propriedade, produtos comercializados e participacdo em feiras.

Tempo na Localizacéo Participam de
Produtores UFPE Feira Propriedade Produtos comercializados outras feiras

1. Lagoa de Itaenga 11 anos Lagoa de Itaenga Hortalicas em . geral, Boa Viagem

frutas, legumes e raizes 15 anos
. Hortalicas em geral e

2. Abreu e Lima 7 anos Lagoa de Itaenga frutas Boa Viagem
Hortalicas em  geral,

3. Bom Jardim 11 anos Lagoa de Itaenga Iegumes_, algumas frutas, Boa \_/|agem
macaxeira, inhame, bata- Olinda
doce SERPRO

4. Vitdria de St. Antéo 11 anos Lagoa de Itaenga Paes, . bolos,  biscoitos, | St. Amar9, Arelas,
sanduiches. Setubal

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informacGes colhidas nas entrevistas.

O roteiro foi subdivido em 4 blocos, contendo o perfil do produtores(as), informacgdes
da propriedade, histérico da feira e, por ultimo, informacdes acerca da producdo e
comercializacdo dos produtos. Para tanto, serdo recuperadas alguns trechos das entrevistas,
que poderdo elucidar questdes referentes ao terceiro objetivo especifico desta pesquisa.

Os produtores de Lagoa de Itaenga, Bom Jardim e Vitoria de Santo Antdo estdo na

feira desde o inicio, ou seja, desde 2006, quando anteriormente estavam envolvidos nas

2"Mais informagdes no Portal da Prefeitura do Recife. Disponivel em:
<http://www?2.recife.pe.gov.br/servico/cidade-universitaria>. Acesso em: 6 maio 2018.
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reunides da Rede de Economia Solidaria na Associa¢do do municipio, e demonstram nas falas

como se deu este processo de participagao:

“Eu j& estava na feira de Boa Viagem e como a associacao faz parte da Rede
de Economia Solidaria... nas reunides junto com os professores daqui surgiu
o convite para fazer essa Feirinha aqui e foi divulgando...” (Lagoa de
Itaenga).

“Foi 0 mesmo processo, eu ja participava das reunies de economia solidaria
la na ASSIM, Associacdo do municipio e resultou nessa feira. Eu participei
desde o inicio” (Bom Jardim).

“Desde o inicio, quando eu comecei tinha 9 anos e seu Arnaldo era
responsavel por mim pois era de menor. Vinha eu e a filha de seu Arnaldo
vender junto comigo. Era um grupo de mulheres, a minha mae, e
posteriormente a minha sogra comecou a tomar conta do beneficiamento,
hoje a minha sogra tem um “banco” de beneficiamento s6 de bolo 14 na feira
de Joana Bezerra, nas quintas e na terca-feira 1a na cidade” (Vitéria de Santo
Antdo).

O produtor Lagoa de Itaenga, no bloco de informacdo da propriedade, quando relatou

sobre os alimentos que plantava e o porqué deste tipo de producao, informou que, além desta

feira, comercializava em Boa Viagem ha 15 anos, sempre nos sabados pela manhd, e

complementou:

“Na agricultura branca?® a gente produz, macaxeira, batata, feijdo, coentro,
cenoura, couve, espinafre, cebola, cebolinha, salsa... agricultura branca
todos os tipos de produtos sdo produzidos na agricultura mais sustentavel”
(Lagoa de Itaenga).

“Em 2000 a gente comecou em Boa Viagem, antes disso utilizava adubo
guimico. Comecei a trabalhar com agricultura organica porque fiz uma
experiéncia se era mais vantagem ter um salario mais digno, ai foi onde eu
achei que trabalhando s6 pra mim, eu ia ter um alimento mais sustentavel,
mais satde... E dai eu comecei trabalhando e t6 até hoje...” (Lagoa de
Itaenga).

J& o produtor Bom Jardim, no mesmo bloco do roteiro, comentou que, além da Feira

do CCSA, comercializa também em Boa Viagem aos sadbados e no SERPRO, nas quartas-

feiras. Em Olinda, faz 18 anos, aos sabados, e reforgou que a feira de Olinda e trés vezes

maior e bem mais antiga que a feira da Federal. Assim, apresentou a seguinte resposta:

“Hortalicas em geral, legumes, algumas frutas, raizes(batata-doce,
macaxeira, inhame)” (Bom Jardim).

BAgricultura branca foi o termo denominado pelo agricultor Lagoa de Itaenga para exemplificar uma produc&o
sem agrotoxico e mais sustentavel.
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“Desde o inicio, foi através de uma formacao que eu aprendi no SERTA e
comecei a implantar na propriedade. Nunca produzi convencional nédo, s6
organico” (Bom Jardim).

A produtora dos alimentos beneficiados Vitdria de Santo Antdo destacou o critério da
salde para 0 mesmo bloco de perguntas da pesquisa, como apresentamos em parte de seu

discurso logo abaixo:

“Porque é mais saudavel né, é mais importante para a saude... Antes de
plantar as hortaligas... s6 plantdvamos batata, macaxeira, inhame... mas
nunca colocamos veneno na terra... ndo” (Vitdria de Santo Antdo).

O produtor Abreu e Lima ja estd participando desta feira hd 7 anos e relatou que
participa de outra em Olinda, nos sdbados pela manha ha 18 anos, ele reiterou que aquela feira
contém 12 barracas e, por isso, € bem maior que a do CCSA. Sua plantacdo tem algo em torno
de 4 hectares, porém esta arrendada; entdo ele foi trabalhar na propriedade do seu pai, mas
como la tem pouca agua ele foi para outro espaco, em Lagoa de Itaenga. O Abreu e Lima
comentou também que ajuda a vender a producdo do seu irmdo, pois no seu municipio nao
tem acesso ao escoamento da produgéo.

Os produtores desta feira, ou seja, 4 dos 6 que participam estdo vinculados a
Associacdo dos Produtores Agroecoldgicos e Moradores das Comunidades Imbé, Marrecos e
Sitios Vizinhos — ASSIM. Quando questionados sobre a perspectiva de transporte e
comercializacdo, no terceiro bloco do roteiro, os quatro produtores nos explicaram como se
deu este processo de parceria com a Prefeitura de Lagoa de Itaenga, e o produtor Abreu e
Lima respondeu:

“Antes a gente vinha de carro fretado, era uma F4000... hoje a gente vem
com o carro da Prefeitura... um caminhao ... gratuito. Eu venho num carro
pequeno com as outras pessoas gque trabalham aqui, ai a gente da uma ajuda
para o combustivel. Isso foi conquista da Associacdo” (Abreu e Lima).
Todos os produtores responderam a respeito das vantagens e das limitagOes da
comercializacdo dos produtos por meio das feiras e o porqué da escolha desta atividade.
Assim apresentamos as falas que corresponderam para cada agricultor conforme sinalizamos
abaixo:

“Hoje no6s temos uma grande vantagem... por comercializar esses produtos.
E as dificuldades que hoje nds temos é da horta, que a agua é pouca” (Lagoa
de Itaenga).

“Assim, o proprio consumidor que sabe a procedéncia dos produtos...
melhora a satde do produtor e consumidor” (Abreu e Lima).
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“As vantagens é que a gente tem um contato direto com o consumidor, cria
um vinculo, uma credibilidade maior com as pessoas. E desvantagens até
agora eu nao consegui identificar por produzir o alimento orgéanico” (Bom
Jardim).

“Muito bom né, antes de a gente plantar as hortalicas a gente ndo sabia fazer
um bolo de macaxeira direito, um pdo de macaxeira a gente nunca viu, torta,
biscoito de macaxeira, utilizar a propria verdura que a gente tem na
propriedade da gente. Foi uma experiéncia boa, né. Que ¢ mais natural... ndo
tem transgénico. Tudo da terra ali limpinho. A gente faz até bolo de
cenoura” (Vitéria de Santo Antéo).

No final do roteiro, levantamos outra questdo que também listamos como
extremamente relevante sobre a salde do agricultor. Perguntamos aos produtores se eles
conheciam alguém do municipio que tivesse adoecido pelo uso de agrotdxico quando plantava
no modelo de agricultura convencional. As respostas destacadas séo as seguintes:

“La s6 na Cana de Acucar, quem trabalha com hortalica ninguém usa esse
tipo de adubo quimico” (Lagoa de Itaenga).

“A gente escuta historia de pessoal que trabalha na Usina, com monocultura,
cana... E 14 onde eu trabalho tem algumas pessoas que produzem com
convencional... mas ndo ouvi dizer ndo” (Bom Jardim).

Como possibilidade de irmos coletando as informacdes para respondermos ao terceiro
objetivo especifico por meio deste roteiro com os produtores, conseguimos algumas
informacBes sobre o surgimento, a diversificacdo de participacdo em outros espacos e a
motivacdo para a producdo. Complementamos dados das respostas, porém, com informacdes
necessarias junto a fonte secundérias, destacando livros e portais do governo. O critério da
salde também foi levantado pelos produtores como importante para a motivacao da producao
e do consumo pelas pessoas, mais abaixo na analise das falas dos produtores em Casa Forte
reafirmaremos esta questao.

De modo geral, as caracteristicas que levantamos nesta feira foi que 66% dos
produtores, estdo vinculados a mesma Associacdo (ASSIM), e isto facilitou para a articulacéo
do caminh&o que foi o transporte concedido junto a Prefeitura. O outro carro menor que traz
o0s produtores foi uma conquista do grupo das mulheres que participam do beneficiamento.
Constatamos tambem que a maioria produz hortalicas, frutas e legumes, com poucas
variagcbes na producdo, e que todos os produtores ja possuem bastante tempo de
comercializacdo em outras feiras, anteriores a esta. Neste roteiro especificamente ndo foi
realizado a analise do discurso com os produtores, pois a inten¢do de investigacdo era a de

realizar o levantamento histérico das feiras.
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4.3 FEIRA AGROECOLOGICA DA PRACA DE CASA FORTE

Situada no Bairro de Casa Forte, a Feira Agroecologica da Praca de Casa Forte, criada
desde maio de 2004 com o apoio do Centro de Estudo, Tecnologia, Pesquisa e Gestdo para 0s
Ambientes Sustentaveis (CETPASS) e a Associacdo Ronda, conta com 43 familias
participantes e que chega a operar com mais de 35 barracas, atuando todos os sébados pela
manh& nos horarios das 5h as 10h.

O CETPASS é uma entidade de direito civil e possui na funcdo de coordenador de
feira um técnico para acompanhar e executar um trabalho de assisténcia técnica para
produtores rurais. A Associacdo Ronda é outra entidade que faz parte do conjunto de
instituicbes a que os produtores familiares se associam para participar das feiras
agroecoldgicas em Recife. Ela tem um namero consideravel de produtores cadastrados em um
assentamento no Engenho Ronda, municipio de Pombos (ARAUJO; LIMA e MACAMBIRA,
2015).

Das 43 familias que compdem a feira de Casa Forte, aproximadamente um terco (14),
comercializam em outras feiras também; os produtores que encontramos comercializando
seus produtos nas feiras sdo do municipio de Vitéria de Santo Antdo, Rio Formoso
(Assentamento Amaragi), Pombos, Cha Grande e Goiana. Eles comercializam hortalicas em
geral, frutas e polpas de frutas, legumes, raizes, ovos de galinha de capoeira, pées, bolos,
biscoitos etc. De acordo com Araujo, Lima e Macambira (2015), por conta do grande volume
de consumidores interessados em consumir uma alimentacdo saudavel e diferenciada da
ofertada nos supermercados em geral, 0 espaco termina atraindo vendedores que ndo sao
agricultores familiares e que, aparentemente sem nenhum empecilho, passam a comercializar

seus produtos, conforme destacamos na foto abaixo.

Figura 10 — Vendedores paralelos na Feira de Casa Forte.

aess < O

Fonte: poraqui.com/casa-forte/feirantes-se-mobilizam-para-permanecer-na-praca-de-casa-forte/ (2018).
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O bairro onde a feira estd instalada faz parte da Regido Politico Administrativa (RPA)
3 do municipio de Recife. Esta RPA é composta por 30 bairros: Aflitos; Alto do Mandu; Alto
José Bonifacio; Alto José do Pinho; Apipucos; Brejo da Guabiraba; Brejo de Beberibe; Casa
Amarela; Casa Forte; Corrego do Jenipapo; Derby; Dois Irmdos; Espinheiro; Gracas;
Guabiraba; Jaqueira; Macaxeira; Monteiro; Nova Descoberta; Parnamirim; Passarinho; Pau-
Ferro; Poco da Panela, Santana; Sitio dos Pintos; Tamarineira; Mangabeira; Morro da
Conceicdo e Vasco da Gama. Casa Forte é um bairro com 56 hectares de extensdo territorial,
com uma populacdo residente de 6.750 habitantes, de maioria feminina 55,35% em relacao a
44,65% da masculina, com populagdo por faixa etaria em sua maioria entre os intervalos de
25 a 59 anos, correspondendo a 3.554 pessoas e equivalente a 52,65% do total, e com 60 anos
ou mais um total de 1.249 equivalente a 18,5% do total®®. Apresentamos, logo abaixo algumas
fotos que foram tiradas no momento da observacdo participante e inicio de conversa com

alguns produtores.
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Figura 11 — Feira de Casa Forte. Figura 12 — Feira de Casa Forte.

Fonte: Moreira (2017). Fonte: Moreira (2017).

Figura 13 — Obs. Participante na feira Figura 14 — Feira de Casa Forte Forte Figura 15 — Obs. Participante na feira
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Fonte: Moreira (2017). Fonte: Moreira (2017). Fonte: Moreira (2017).

Mais informagGes no Portal da Prefeitura do Recife, Disponivel em: http://www2.recife.pe.gov.br/servico/casa-
forte?op=NTI4Mg==, acesso em 06 de maio de 2018.
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4.3.1 Relato dos Produtores Entrevistados que Comercializam na Feira de Casa Forte

Nos dias em que realizamos as entrevistas dos consumidores na Praga de Casa Forte
ao final da Feira, conversamos com alguns produtores também. Nosso objetivo era o de
coletar algumas informacdes a respeito do histérico da feira, sobre o tempo que eles
participavam e como se deu a insercao deles nestes espacos. Perguntamos também sobre o
transporte e o que comercializam, o que eles consideravam desafios e vantagens nesse tipo de
comercializacdo e o porqué da escolha deste tipo de atividade. Assim, destacamos algumas
falas que consideramos importantes e que nos auxiliaram a responder o terceiro objetivo
especifico desta pesquisa, conforme segue logo abaixo. Escolhemos representar o nome dos
quatro agricultores(as) entrevistados(as) em nosso trabalho com os destaques dos municipios
aqui no Estado de Pernambuco que possuem associacdes de agricultores(as) de producao

agroecoldgica, de acordo com a tabela apresentada.

Tabela 6 — Localizagéo da propriedade, produtos comercializados e participacdo em feiras.

Produtores Casa Forte Tempo na . Produtos comercializados Part|C|pa_ de outras
Feira Localizacao feiras
5. Gléria do Goita 3anos | Vitdria de St. Antdo HortallgrzsizeeT geral e Né&o
6. Chi Grande 15 anos Assentame_nto Frutas, raizes, polpas de Tamand_are e
Amaragi frutas Barreiros
Hortalicas em geral,
7. Sdo Lourenco da Mata 08 anos | Vitdria de St. Antdo Iegume§, algumas frutas, | Olinda, Rosarinho
macaxeira, inhame, bata-
doce
8. Amaragi 10 anos Cha Grande Hortalicas e frutas Né&o

Fonte: Moreira (2018).

A produtora Gloria do Goita participa da feira a 3 anos e a Cha Grande ja esta
vinculada a feira faz 15 anos e quando interrogadas a quanto tempo iniciaram a participacédo

relataram:

“Pela influéncia de vizinhos, teve uma pessoa la da comunidade que
procurou saber sobre produtos organicos e disse que ia entrar numa
feirinha... ai entrou outra pessoa e falou que era bom... ai criou a
Associacdo que hoje a gente faz parte...” (Gléria do Goita).

“Eu trabalhava num restaurante 1a pertinho de casa e as meninas j& vinham
pra c4, tinha gente que trazia até produto meu, tinha uma sobrinha minha que
vinha, ai uma freguesa chamou ela pra trabalhar na casa cuidando do bebé, e
eu fiquei no banco dela...” (Amaragi).
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O produtor S&o Lourengo da Mata j& trabalha nesta feira ha oito anos e comentou que,
além da companheira que ajuda a preparar a producdo da semana, conta com o apoio de mais
2 trabalhadores na sua plantacdo de hortalicas e verduras localizada em Vitoria de Santo
Antdo. Ele relatou que recebeu um convite para iniciar a comercializar na feira, e que alem de
Casa Forte, também participa da Feira do Rosarinho e da de Olinda. Este produtor esta
vinculado a Associagdo dos Produtores Agroecoldgicos e Moradores das Comunidades Imbé,
Marrecos e Sitios Vizinhos, ASSIM.

Ja a produtora Amaragi, natural de Cha Grande, comercializa junto com seu esposo e
estdo na feira faz aproximadamente 10 anos. Ela ajuda seu companheiro na plantacdo e na
separagdo das hortalicas e frutas que séo levadas para a feira e estdo ligados a Associacao
Palmeira. Quando questionada sobre quais as vantagens e as limitacdes da comercializacéo

destes alimentos e do motivo da escolha deste tipo de atividade, ela respondeu:

“Pela salde porque as pessoas ndo vao consumir uma coisa sem
agrotoxico... N@o s6 o consumidor, mas a gente também né, a gente mexer
com veneno...essas coisas... prejudica a nossa saude... e se a gente
trouxer... prejudica também quem compra” (Amaragi).

Na parte da producdo e comercializacdo, a entrevistada Chd Grande informou que,
além desta feira, comercializava as vezes em Tamandaré e Barreiros, quando o movimento

cresce por conta do turismo, mas que ndo é sempre, e ainda destacou:

“Estamos lutando pela Prefeitura de Rio Formoso para fornecer para
CEASA e outros lugares” (Cha Grande).

A produtora Gléria do Goitd que vem da Zona Rural de Vitéria de Santo Antdo, é
bem jovem e ajuda seus pais no plantio, na producdo e na comercializagdo dos produtos,
dentre eles coentro, alface, racula, couve, banana, cenoura, brécolis, batata-doce, macaxeira,
varias produtos em pequenas quantidades, além da cana-de-aglcar. Destacou, quando

interrogada sobre o porqué a familia escolheu este tipo de atividade:

“A cana que a gente planta é uma cultura anual, vocé vai estar colhendo a
cada ano — 12 meses e pra vocé poder ter uma renda mensal, semanal precisa
de outro tipo de comercializacdo... Foi quando a gente achou a Feira
Organica, que tem um retorno mais rapido...E também pela saude da gente
que vocé esta deixando de consumir o convencional e passa consumir o
organico, também” (Gléria do Goita).
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Por fim, o produtor Sdo Lourenco da Mata, quando questionado se conhecia algum
agricultor que tivesse adoecido e plantava no modelo de Agricultura convencional com a

utilizacdo de agrotoxico, respondeu:

“O meu primo, até hoje ele é doente. Trabalhava com veneno, agrotdxico.
Faz uns 15 anos que ele é assim, de vez em quando da tontura, desmaia ai
ele vai para o hospital” (Sdo Lourenco da Mata).

A intencdo do destaque destas falas até aqui foi poder perceber o movimento dos
agricultores pela atividade de producdo e o tempo de participacdo deles na feira; tais
informacBes nos ajudam a compor o historico da propria feira, além de serem apresentados
aspectos referentes a continuidade deles em produzir alimentos organicos. Dentre 0s aspectos
destacados, o critério da salde também foi extremamente relevante no discurso dos
produtores, ndo s6 a saude do consumidor, mas a de quem produz também foi ratificada na
fala deles como importante; por isso, discutiram questdes referentes a ndo manipulacéo de
pesticidas e adubacdo quimica na producao.

Entdo, na feira de Casa Forte por ser um espaco de comercializacdo bem maior que a
feira da Federal, encontramos agricultores de varios municipios representados por diversas
associag0es, dentre os que entrevistamos faziam parte das associagfes ASSIM, Chico Mendes
e Palmeira. Por serem muitas familias, algo em torno de 43, que compdem este espaco, 0
transporte € realizado junto a prefeitura de alguns municipios e outros se dividem o custo para
locar um o6nibus e transporta-los. Dos quatro produtores entrevistados apenas duas ndo
participam em outras feiras, porém a maioria tem bastante tempo de participacdo em Casa
Forte. Aqui também, com algumas das falas descritas acima, ndo realizamos a andlise do
discurso pois o objetivo foi 0 mesmo do que relatamos na feira da UFPE/CCSA. Outra
observagao constatada a partir desta feira foi que os agricultores familiares normalmente se
dividem para participar de outras feiras também e cuidar da produgdo e comercializag&o.
Alguns relataram que necessitam do trabalho dos filhos e ajudantes para plantacdo e

transporte dos alimentos produzidos.
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4.4.1 Bloco Perfil do Consumidor
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As entrevistas foram realizadas em dias alternados pois as feiras funcionavam em dias

diferenciados, nas quartas-feiras na UFPE/CCSA e aos sabados na praca de Casa Forte. No

total foram cinco dias de ida ao campo, na UFPE realizamos as entrevistas nos dias 29/11/17;

07/12/17 e 13/12/17, sempre no horario da manhd. Em Casa Forte as entrevistas aconteceram

em 02/12 e 09/12. Quanto ao género de nossos respondentes encontramos cinco mulheres em

Casa Forte e seis na UFPE, apenas um respondente foi masculino.

No total obtivemos 11 mulheres e 1 homem, 10 brasileiros e uma estudante do

Paraguai, que participaram em nossa pesquisa. O género foi uma categoria levantada pois

pretendiamos observar a representatividade e frequéncia nestes espacos. Embora destacamos

que a frequéncia observada nas duas feiras fosse bastante heterogénea a disponibilidade para

responder nossa pesquisa foi de maioria feminina. Abaixo apresentamos as tabelas 7 e 8 que

resumem os critérios utilizados para elaboracao deste perfil.

Tabela 7 — Resumo do perfil dos consumidores entrevistados da UFPE/CCSA.

Consumidores
UFPE/CCSA Idade Bairro Estado Civil Filhos Renda C/ Renda
1.Terrae Vida 30a39 Vérzea Solteira Nao 3a5SM Mora s6
2.Chico Mendes 40 a 49 Casa Forte Casada 2 10a 15 SM Marido
3.Amoras 60 a 69 Muribeca Divorciada 2 1a3SM Filho
4. Mocoto 60 a 69 Ipsep Solteira 1 3a5SM Mora s
5. Assim 30 a 39 Varzea Solteira Nao 6a10 SM Mora s6
6. APORG 40 a 49 Setubal Casada Néo l1a3SM Marido
7. AGROFLOR 20a29 Varzea Solteiro Nao até 1 SM Mora s6
Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informacdes colhidas nas entrevistas.
Tabela 8 — Resumo do perfil dos consumidores entrevistados de Casa Forte.
Consumidores
Casa Forte Idade Bairro Estado Civil Filhos Renda C/ Renda
Marido e
8. CEPMMA 40 a 49 Casa Forte Casada 6a10 SM filhos
9.SARA 60 a 69 Pina Divorciada 10 a 15 SM Mora s6
10. IPA 50 a 59 Arruda Solteira N3o resp. Irmés
Companheira
11. SERTA 40 a 49 Aflitos Casada 1 10a 15 SM e Filha
12. CENTRO
SABIA 50 a 59 Torre Casada 2 3a5SM Marido

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informacdes colhidas nas entrevistas.
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O perfil de idade é representado do seguinte modo: duas pessoas com 40 a 49, mais
duas pessoas nos intervalos de 50 a 59 e, por fim, um para a escala de 60 a 69. O que se pode
observar deste publico entrevistado na feira de Casa Forte é que ele € caracterizado por
pessoas com mais idade, acima dos 40 anos, encontrando pessoas com idades citadas em trés
dos seis intervalos destacados no roteiro de entrevista.

Jé& na feira da UFPE/CCSA, o perfil de idade é representado por um jovem com idade
entre 20 a 29 anos; e 0s demais entrevistados representados por dois sujeitos com idade entre
30 a 39; duas pessoas com 40 a 49 e por fim duas para a escala de 60 a 69. O que se pode
observar é que o publico entrevistado na feira da UFPE/CCSA €é mais heterogéneo, se
comparado com o da outra feira.

Sobre a renda dos consumidores entrevistados, observou-se também uma certa
heterogeneidade nos respondentes das duas feiras. Prevaleceu os intervalos médios de renda
com trés pessoas para 0 10 a 15 Salarios Minimos e <3 a 5 SM; no intervalo de 6 a 10 SM
encontramos duas pessoas, na sequencia para o intervalo entre <1 a 3 SM mais duas pessoas
identificadas, e por fim no perfil até 1 SM encontramos 1 respondente. Apenas uma
entrevistada, IPA, ndo apareceu nos resultados pois ndo respondeu esta parte da entrevista,
conforme dispGe os extratos de renda detalhados pelo IBGE.

O que se pode observar é que a renda ainda é um fator importante para o consumo dos
alimentos comercializados nesse tipo de feira. Na feira de Casa Forte, que é um bairro
inserido na RPA-3, conforme ja destacamos acima, os moradores possuem um valor do
Rendimento Nominal Médio Mensal dos Domicilios em torno de R$ 11.318,97%°, este bairro
tem a segunda maior renda per capita do Recife, ficando atras apenas da Jaqueira, o publico €
bastante diversificado e é composto por pessoas que moram no préprio e bairro e fora dele.

Porém, o que se percebeu na feira da UFPE/CCSA que esta localizada dentro da
Universidade que mesmo sendo um espaco publico, para ter acesso a feira tem que entrar
pelos “portdes” e adentrar no espago da universidade, assim o maior fluxo de pessoas na
procura por alimentos agroecoldgicos sdo os funcionarios, professores e alunos que a
frequentam. Contudo toda a comunidade que reside no entorno da cidade universitaria, como
também os individuos que moram em bairros mais distantes se deslocam até Ia, conforme
observamos no periodo das entrevistas. Observamos que a renda é mais variavel nesta feira e

que estd inserida no bairro da Cidade Universiatia na RPA-4, com valor do rendimento

$0Mais informag@es no Portal da Prefeitura do Recife, Disponivel em: http://wwwz2.recife.pe.gov.br/servico/casa-
forte?op=NzQOMQ== acesso em 10 de maio de 2018. Os dados de rendimento sdo preliminares, segundo Censo
Demografico, 2010 pelo IBGE.
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nominal médio mensal dos domicilios de R$ 2.044,30%. Com este levantamento nos é
possiblitado compreender a diversidade da renda com destaque para os extratos mais elevados
e médios da tabulacdo e perceber que além desta categoria mais a frente identificaremos
outros critérios que irdo compor esse perfil do nosso consumidor.

Sobre o bairro de residéncia dos entrevistados, constatou-se o seguinte: na feira de
Casa Forte, apenas uma das cinco entrevistadas reside no Bairro em que estd localizada a
feira; uma mora nos Aflitos, que é bastante proximo e faz parte da mesma Regido Politico
Administrativa (RPA); uma no Arruda e outra na Torre que ficam ainda préximos ao bairro,
localizados na zona norte da cidade; e, por fim, a consumidora que veio de uma localizacéo
mais distante, veio do Pina, que é um bairro localizado na zona sul da cidade e que compde a
RPA-6. Dai percebemos a heterogeneidade desta feira: ela atende ndo sé os moradores do
bairro, mas por estar localizada numa Praca bastante arborizada, aconchegante e tranquila,
conforme destacaram a consumidora SARA e SERTA, muitas pessoas que moram nos bairros
préximos a ela se deslocam para frequenta-la, como também pelo seu dia de funcionamento
gue ocorre aos sabados pela manha.

Na feira da UFPE/CCSA, apenas trés dos sete residem no bairro em que esta
localizada a feira; uma mora em Casa Forte; uma na Muribeca; uma no Ipsep e outra em
Setubal. Observamos também a diversidade desta feira, pois ela atende ndo s6 os moradores
do bairro, mas por estar inserida dentro do Campus da UFPE agrega os alunos e professores
gue compram também neste espaco.

Quando questionada a respeito do estado civil, na feira de Casa Forte a maioria das
entrevistadas € composta por mulheres casadas, total em trés; uma solteira e uma divorciada;
todas as entrevistadas possuem filhos, ja com idades de jovens entre 20 a 29 anos. Por ser a
maioria casada, trés moram com seus companheiros(as) e duas com seus filhos. Apenas
uma, que € divorciada, mora sozinha. A renda do ndcleo familiar possui complementos que
vém do marido, filhos e irmdos. Apenas uma entrevistada, a divorciada, ndo possui
complemento de renda. A formagé&o/escolaridade foi bastante significativa, pois verificamos
que das cinco respondentes quatro tém formacéao superior, sendo as quatro com pés-graduagao

completa, e apenas uma pessoa com formacdo no ensino médio. Por fim, a profissdo

$IMais informacdes no Portal da Prefeitura do Recife, Disponivel em:
<http://wwwz2.recife.pe.gov.br/servico/cidade-universitaria?op=NzQ3Ng==>, acesso em: 10 de maio de 2018.
Os dados de rendimento séo preliminares, segundo Censo Demogréafico, 2010 pelo IBGE.
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identificada nas entrevistadas desta feira foi bastante heterogénea, destacamos uma pedagoga;
e uma assistente social; uma procuradora; uma professora aposentada; e uma vendedora
autbnoma.

Ja na Feira da UFPE/CCSA a maioria é composta por pessoas solteiras, total em
quatro; mais duas casadas, e apenas uma divorciada. A maioria compreende o perfil de
mulheres que ndo possuem filhos, totalizando quatro dos sete entrevistados; apenas trés
pessoas tinham filhos e com idades diversas, duas delas com filhos em idade adulta e apenas
uma com filhos de idade inferior a 12 anos. Por serem a maioria composta por solteiros (4),
moram sO; apenas trés residem com mais de uma pessoa, uma delas com o marido; a outra
com o marido e filhos e por fim a dltima com o irmdo e o filho. A renda do nucleo familiar é
na maioria dos casos, individual, porém trés recebem o apoio na composi¢do da renda familiar
por meio dos maridos e filhos. A formacdo também foi bastante significativa nesta feira, pois
verificamos que dos sete respondentes ha seis com formacéo superior, sendo trés neste total
com pds-graduacdo (uma em andamento e duas completas), apenas uma pessoa com formacao
no ensino médio. Por fim, as profissdes dos consumidores identificadas nessa feira foram:
duas professoras, duas assistentes sociais; uma estudante de doutorado; um bidlogo e uma
vendedora autbnoma.

Abaixo apresentamos as tabelas 9 e 10 que por meio dos quais podem ser apreendidas

visualmente a escolaridade e a profisséo das entrevistadas em questéo:

Tabela 9 — Apresentaco da escolaridade e profissdo dos entrevistados.

Consumidores UFPE/CCSA Escolaridade Profisséo
1.Terrae Vida Estudante Doutorado Bidloga

2.Chico Mendes Doutorado Professora
3.Amoras Ensino Médio Vend. Autbnoma
4. Mocoto Pds-Graduacédo Ass. Social

5. Assim Doutorado Professora

6. APORG Ensino Superior Ass. Social

7. AGROFLOR Ensino Superior Bidlogo

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informagdes colhidas nas entrevistas.

Tabela 10 — Apresentacdo da escolaridade e profissdo dos entrevistados.

Consumidores Casa Forte Escolaridade Profissdo

8. CEPMMA Pés-Graduago Pedagoga

9. SARA Pés-Graduagdo Procuradora

10. IPA Pés-Graduagao Prof. e Massoterapeuta
11. SERTA Doutorado Ass. Social

12. CENTRO SABIA Ensino Médio Vend. Autbnoma

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informacGes colhidas nas entrevistas.
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Este primeiro bloco do nosso roteiro tinha a intencdo de nos subsidiar com a resposta
ao primeiro objetivo especifico, que pretendia verificar como o perfil do consumidor poderia
influenciar as suas motivacGes de compra. Assim, entendemos que dentre as diferencas
encontradas em cada perfil de consumidor podemos descrever que existem critérios que sao
comuns e que se cruzam no discurso do saudavel, do ecologicamente correto, da saude
individual, familiar e ambiental etc. que demonstram um consumidor mais propenso e aberto
a compreender estas questdes. Para Bourdieu (2007), a “tomada de consciéncia” ¢ um
conhecimento que primeiro passara por um irreconhecimento, ou seja, 0 reconhecimento de
uma l6gica que estara também determinada nos cérebros que por intermédio das informacGes
obtidas ou do acesso que se tem a elas constituido como capital cultural, influenciam o
individuo no poder de “barganha” junto as suas escolhas. Mais a frente apresentamos algumas
falas dos nossos entrevistados mas ndo podemos deixar de citar aqui o quanto o perfil
levantado da escolaridade e da profissdo nos possibilitou compreender a forte relagcdo que os
entrevistados Chico Mendes e Agroflor frequentadores da feira da UFPE/CCSA e CEPMMA,
SARA e IPA da feira de Casa Forte, justificaram existir para consumir os produtos nestes
espacos.

Destacamos neste primeiro bloco da entrevista o perfil de nossos consumidores
entrevistados que mais adiante confrontaremos com outros blocos de nosso roteiro, e
observamos que estamos trabalhando com identidades de sujeitos relacionadas a determinadas
praticas de consumo em lugares que ja& tém seus simulacros ideologicamente
institucionalizados, reconstruidos e/ou reiterados em cada uma das falas. A partir do bloco a

seguir, poderemos observar o que foi exposto acima ao observar 0s discursos apresentados.

4.4.2 Bloco Praticas de Consumo e Cotidiano do Consumidor

Quanto as andlises referentes as praticas de consumo e ao cotidiano dos consumidores,
observamos que foi unanime a frequéncia de compra, que é realizada semanalmente por todas
as entrevistadas na Feira de Casa Forte, que, em sua maioria, compram alimentos para toda a
familia. Desse conjunto, destaca-se a respondente SARA, que mora sozinha, e mesmo assim
compra alguns alimentos para os filhos que ja sdo casados e o0s presenteia. A entrevistada
CEPMMA, além de comprar para sua familia, compra para os amigos, de acordo com a fala
transcrita abaixo:

“[compro] para a familia e as vezes para 0s amigos, agora mesmo acabei de
encomendar ali uma pimenta biquinho [para dar a] uma amiga que adora,
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pra estimular as pessoas que compartilham essa opcéao de vida, né? de comer

natural... Estimulo, presenteando e conversando a respeito, né?”
(CEPMMA).
Tabela 11 — Frequéncia de compra dos alimentos.
Consumidores UFPE Frequéncia nas feiras Compra alimentos para quem
1.Terrae Vida Semalmente Orientadora e amigos
2.Chico Mendes Semalmente para a familia
3.Amoras Semalmente para o filho e irméo
4. Mocot6 Semalmente paraelae o filho
5. Assim Esporadicamente para ela
6. APORG Semalmente para ela e 0 marido
7. AGROFLOR Quinzenalmente para ele
Consumidores Casa
Forte Frequéncia nas feiras Compra alimentos para quem
8. CEPMMA Semalmente Familia e Amigos
9.SARA Semalmente Ela e os filhos
10. IPA Semalmente Compra 0 que precisa, mas compartilha
11. SERTA Semalmente Familia
12. CENTRO SABIA Semalmente Paraela e para 0 marido

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.

Na feira da UFPE cinco dos sete entrevistados realizam a compra semanal e apenas
um entrevistado a realiza esporadicamente, pois ndo trabalha no horario que a feira acontece
no campus da Universidade, e outro quinzenalmente, quando nao encontra tempo de realizar a
feira toda semana. A maioria dos entrevistados nesta feira € composta por pessoas que moram
sozinhas, quatro delas, e apenas trés compram alimentos para a sua familia. Apresentamos a
fala da respondente Terra e Vida, que mora sozinha, e compra alguns alimentos para a

orientadora e amigas do laboratério em que trabalha/estuda:

“Para mim. Eu compro para a orientadora também, sempre que eu passo aqui
e pergunto o que ela quer” (Terra e Vida).

Nesta parte inicial do roteiro de entrevista e nas duas primeiras perguntas feitas,
podemos perceber o quanto de envolvimento pessoal com a compra as consumidores
possuem. Denominamos de “envolvimento”, pois além de abastecer sua casa observamos uma
preocupacdo com o presentear e estimular ou fortalecer os habitos das outras pessoas. O
contetdo das falas apresentadas pode ser conjecturado com as pesquisas de Miller(2002), que
defende uma relacéo especifica dos individuos com o ato de compra. Para o autor, 0 ato de
compra € um ato de amor, e nas falas acima transcritas este “ato de amor” est4 representado

pelos “presentinhos” compartilhados nas compras das respondentes Terra e Vida e
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CEPMMA. Mais adiante detalharemos sobre as variedades de concretizacdo desses atos de
amor com destaque para os “presentinhos” que o autor destaca na sua literatura, pois
realizamos uma pergunta especifica a respeito no quarto e ultimo bloco do roteiro de
entrevista.

Na intengdo de percebermos se as pessoas gostam de consumir estes alimentos ou
apenas consomem porque existe alguém na familia que compra para abastecer a dispensa,

destacamos SERTA e APORG, que comentaram, respectivamente:

“No comeco elas eram meio resistentes, mas depois a gente se acostumou e
passou a gostar muito até porque é uma questdo de habito, habito saudavel.
Eu comecei a frequentar e insistir de fazer uma alimentagdo mais saudavel e
elas foram gostando, curtido e agora a gente ndo gosta de comprar mais nada
em Bompreco, Carrefour e outros supermercados. Quando vai, a gente
procura ver a parte de organicos, apesar de que a gente ndo confia muito nao.
Entdo a gente vem porque passou a ter esse desejo, essa motivacdo de habito
saudavel. Eu sou Sanitarista e a gente tem a preocupacdo com a salde
mesmo” (SERTA).

“Ele (0 marido) gosta, eu acho que se a humanidade consumisse mais
orgénico hoje ndo teriamos tantas doengas. No supermercado hoje vocé ndo
encontra nada organico, so transgénico. Entdo até eu achar produto organico
aqui no Brasil, era dificil. Agora que eu descobri aqui, nesta feira”
(APORG).

Percebemos nas falas da SERTA e APORG uma forte influéncia profissional e uma
forte conscientizacdo para o consumo destes alimentos para manutenc¢éo ou afirmagédo de um
estilo de vida e comportamento alimentar saudavel. Identificamos também a mudanca de
habitos e de gosto, reforcadas pelo discurso de mudanca e aceitacdo de novos habitos e estilo
de vida.

Assim, reforcamos o que Bourdieu (2007) e Garcia (2005) discutem sobre o gosto e os
habitos alimentares. Para o primeiro autor, a cultura é demonstrada na natureza das acgdes
individuais, ou seja, incorporada nas escolhas de cada um, essa cultura é composta pelos
valores, principios éticos, tradicdo familiar, religiosidade etc. que influirdo nas praticas de
consumo dos individuos. Bourdieu (2007), conforme ja tratamos no primeiro capitulo, faz
mencao ao gosto como matéria alimentar, pois ele relaciona esse gosto de acordo com o que
cada classe social faz com o corpo e compreende os efeitos dessa alimentagdo sobre o seu
corpo. J& Garcia (2005), nesse discurso de mudanca e novas praticas alimentares que
perpassam na aceitacdo de novos habitos que terdo repercussao no comportamento alimentar,

contribuindo para uma reorganizagdo da rotina doméstica, praticas de consumo e no modus
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vivendi das pessoas afirma que as praticas alimentares sejam antigas ou incorporadas ao longo
da vida influenciardo no comportamento alimentar de cada um.

Dando énfase aos elementos de analise do discurso que encontramos nas falas da
SERTA e da APORG, destacamos o interdiscurso, que traz o registro de vestigios linguisticos
que se repetem e se inscrevem no discurso cientifico, sobretudo quando ambas destacam, o
“habito por uma alimentacdo saudavel” e que, “se a humanidade consumisse mais organico
hoje n&o teriamos tantas doencas” sdo fragmentos que demarcam esse discurso cientifico que
explicitaremos mais adiante.

As demais entrevistadas relataram que a familia no geral consome porque gosta desse
tipo de alimentacdo, a entrevistada SARA destacou que seus filhos por serem jovens
terminam aderindo as dietas do momento, musculagdo e “moda fitness”, passando a
incorporar a alimentacdo mais saudavel em suas praticas de consumo.

Quando foram questionadas se 0 consumo da residéncia era exclusivo das feiras, em
sua maioria as respondentes disseram que ndo. Das cinco consumidoras da feira de Casa
Forte, duas delas complementam a feira semanal no Espaco Agroecoldgico das Gracas e na
feira da Beira Rio. A respondente IPA enfatizou que a “feira verde” da sua casa ¢é realizada na
feira, o que falta ela complementa em empdrios ou locais que vendem produtos naturais. Mas
quase todos os entrevistados das duas feiras disseram que quando falta alguma coisa
complementam em supermercados. Abaixo apresentamos a tabela 12 que faz um resumo

destas questoes:

Tabela 12 —Frequenta feiras ou outros espacos.

Consumidores Consumidores Feiras ou outros espacos
UFPE/CCSA Feiras ou outros espacos Casa Forte
1.Terrae Vida sim, mercadinho de bairro 8. CEFMMA Feira e Supermercado
9 SARA Feira das Gracas e muito
2.Chico Mendes sim feira e supermercado ' pouco supermercado
3.Amoras sim, mercadinho de bairro 10. IPA sim, mas a feira verde é aqui
sim, mercadinho de bairro e
4. Mocotd supermercado 11. SERTA Supermercado também
12.CENTRO Feira da Beira Rio e
5. Assim sim, mercadinho de bairro SABIA supermercados
6. APORG feira e supermercado
7. AGROFLOR sim, mercadinho de bairro

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informagées colhidas nas entrevistas.

Destacamos aqui a fala da CEPMMA da feira de Casa Forte e do Agroflor que
frequenta a feira da UFPE/CCSA e mencionam a respeito das compras nas feiras e em outros

€Spacos.
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“Compro aqui e fico muito constrangida quando preciso ir ao supermercado
comprar alguma coisa que faltou... Porque a gente ja corre tanto pra se livrar
dos conservantes, do veneno... eu até as vezes fico sem comprar, por
exemplo eu adoro cebola roxa e aqui na feira nem sempre tem, se vocé se
atrasar um pouco aqui vocé nao encontra” (CEPMMA).

“Mesclo em outros espagos. Porque ndo tem como também, né. Nas feiras
tem mais hortalicas e folhosos, ndo tem tanta fruta. Em geral eu compro na
feira livre da Varzea. Eu evito supermercados. Quando eu compro é em
mercados menores. Eu ndo compro em redes de grandes supermercados”
(AGROFLOR).

Observamos, neste caso especifico, que termina se tornando uma pratica de consumo
pela relagdo de proximidade que o consumidor tem com o agricultor que comercializa nas
feiras a separacgdo previa de sua cesta semanal. Assim, para garantir a compra, o individuo se
dispde a chegar cedo ou deixar os produtos reservados.

Destacamos também no discurso do CEPMMA e do Agroflor a percepcdo da
resisténcia ao modelo agroalimentar de nossa sociedade, que privilegia 0 Agronegocio (“Agro
¢ Tech, agro é pop, agro ¢ tudo”) e fomenta cada vez mais a desigualdade social. Assim eles
resistem por ndo frequentar supermercados e optam realizar sua compra em espagos que
fortalecam a economia local.

De acordo com Gliessman (2000) e Godoy e Anjos, (2007), o fortalecimento desses
espacos possibilitam a criacdo de outros canais de comercializacdo e de modo muito particular
o intercambio de saberes e sabores entre o rural e o urbano. E nas feiras que o conhecimento
se reproduz e se multiplica, e proporciona a troca de experiéncias entre agricultores e
consumidores, por meio de sua vivéncia e que dificilmente aconteceria em outros canais de
comercializagdo como os supermercados.

Quanto ao conceito trabalhado pela analise do discurso que encontramos na fala do
Agroflor, destacamos uma formacdo discursiva importante, pois ele afirma: “que evita
supermercados e que compra em mercados menores”, fragmento em que a énfase dada na fala
remete exatamente a questdo ideologica, que permeia o conceito de formacéo discursiva e se
relaciona a uma conjuntura sécio-histérica dada, que, neste caso especifico, é a resisténcia de
comprar alimentos em mercados maiores.

Continuando com as perguntas relativas as praticas de consumo, questionamos se as
consumidoras compravam preferencialmente a vista ou a prazo e se tinham o costume de
realizar pesquisa de preco. Na Feira de Casa Forte, trés das cinco responderam que sim, que
realizavam pesquisa, e a SARA ressaltou que na feira livre ndo realiza pesquisa, normalmente

tudo é tabelado. J& na Feira da UFPE/CCSA, das sete respondentes apenas duas, a Chico
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Mendes e Amoras, informaram que costumam comprar no cartdo, uma delas até frisou que

quando ndo ha limite no cartdo tem que comprar no dinheiro mesmo. A CEPMMA reforcou:

“ndo, eu ja tenho os feirantes certos de comprar, a minha polpa eu ja deixo
reservada, ja chego e estd separada, sdo 12 polpas semanais, a minha goma
de tapioca, as minhas verduras, como eu ndo venho muito cedo, eu deixo
reservado sendo eu ndo encontro mais nada. A pimenta da préxima semana
que eu to precisando pra fazer um molho, eu ja deixei paga. Porque assim,
pimenta biquinho vermelha ela s6 tem 1 pé... E se a gente analisar custo-
beneficio € muito barato isso aqui, um pacote da pimenta biquinho por R$
2,00.... minha gente.... (risos)” (CEPMMA)

“A vista. Pois adiar sofrimento pra qué? Eu prefiro pagar a vista.
Principalmente alimentagcdo. A prazo mais roupas, eletrodomésticos. Mas
alimentacdo sempre a vista” (Chico Mendes).

“Principalmente alimento eu ndo acho que seja bom comprar a prazo, ndo. E
como se vocé voltasse ao tempo, quando a gente morava no interior onde
existia o “barracdo” e vocé comprava “fiado” e quando chegava o final do
més vocé pagava e comprava de novo, ai vira uma bola de neve. Eu gosto de
ter o controle do meu dinheiro e viver de acordo com a minha necessidade e
com o que eu tenho, entendeu? Tem pessoas que gastam além do que tem, eu
ndo sou assim, entdo eu acho que a gente tem que ter esse dominio, esse
controle, se eu tenho X eu sobrevivo com X” (Amoras).

Tabela 13 — Realiza compras & vista ou a prazo.

Compra & vista ou & prazo Consumidores Casa | Compra a vista ou a prazo
Consumidores UFPE P b Forte
Avista ou a prazo, depende
1.Terrae Vida a vista 8. CEPMMA do orgcamento
Avista nas feiras e no cartdo
2.Chico Mendes a vista 9. SARA nos outros
o 10. IPA Auvista nas feiras e no cartdo
3.Amoras a vista nos outros
) ) 11 SERTA Auvista nas feiras e no cartdo
4. Mocotd cartdo nos outros
| Aqui a vista e no superm.
5. Assim a vista 12. CENTRO SABIA | depende o orcamento
6. APORG depende do limite do cartdo
7. AGROFLOR a vista

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informages colhidas nas entrevistas.

Na feira de Casa Forte e na UFPE/CCSA, quase todas as compras sdo realizadas a

vista, conforme podemos apreender nas respostas das entrevistadas. Em outros espacos,

algumas compram no cartdo, a depender do orgcamento familiar. Elas responderam também

que aceitariam pagar mais caro por um alimento de uma feira agroecologica em relacéo ao de

uma feira convencional e destacaram 0s motivos que apresentaremos logo abaixo.Outras
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disseram que compram e vao repondo conforme o0s produtos vdo acabando. A consumidora
Mocoto, da feira da UFPE/CCSA, relatou que normalmente vai a feira com R$ 30,00 para
comprar o que realmente precisa, mas acaba comprando muita coisa, coloca na geladeira e
termina perdendo o alimento:

“Com certeza. Se fosse mais caro eu pagaria do mesmo jeito, porque aqui a
gente ndo estd comprando apenas alimentos, € uma opcdo de vida. Eu
caminho gradualmente para ser Vegana...” (CEPMMA).

“Eu ndo faco a menor questdo de pagar mais caro. Porque eu vou estar me
alimentando do que ndo é bom pra mim?” (SARA).

“Sim, aceitaria. Durante muito tempo eu faco isso, e justamente eu estou
bancando porque, a minha alimentac&o é o meu plano de satde. Ent&o assim,
aceitaria no entanto a gente vem para a feira por varios motivos...um deles é
0 preco em relacdo ao supermercado (aqui € mais barato), o outro é
justamente consumir num mercado que precisa crescer, COmo proposta para
o0 planeta, como proposta para a salde pessoal, para a satde total” (IPA).

“Aceitaria. Porque é um investimento na salde, até porque ela €
fiscalizada... e que os produtos sdo de fato organicos, eles todos sdo
cadastrados, entdo a gente preza pela seguranga da vigilancia sanitaria...
entdo a gente aceitaria pagar mais caro porque a gente sabe que é mais
saudavel” (SERTA).

“Veja, eu penso assim... claro que a gente sabe que com a crise tudo
aumenta. Mas eu sou uma pessoa gque com vontade vocé pagaria a mais por
um produto, que é de qualidade, que é organico e que faz bem a sua salde,
eu pagaria sim. Eu ndo vou me enganar pela beleza de um produto que esta
cheio de agrotoxico” (CENTRO SABIA).

“Sim, pela qualidade e pela saude” (Terra e Vida).
“Sim, exatamente pelo fato de ser organico” (Chico Mendes).

“Sim, com certeza eu teria a seguranca de uma coisa organica e que ndo vai
fazer mal a minha salide” (Amoras).

“Assim, aceitaria. Mas eu sei que ndo é mais caro. Tem uma pesquisa de
Glace lanne e o Davi do Centro Sabid que justamente eles mostram isso.
Sim, pela qualidade e pela sadde. As vezes tem uma coisinha daqui que é
mais caro, mas pela relacdo com o agricultor e pela qualidade a gente
compra. Apesar de nesse contexto que esta todo mundo sem dinheiro
nenhum fica dificil fazer uma escolha de qualidade e de quantidade”
(Agroflar).

Neste bloco da pesquisa, listamos quase todas as falas das entrevistadas das duas feiras
porque foi extremamente relevante o destaque que elas enfatizaram no seu discurso,
chamando a atencdo para questdes relativas a saude. Na Feira da UFPE/CCSA, quatro dos

sete respondentes destacaram a salde, e em Casa Forte trés das cinco respondentes alertaram
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para isso e duas delas destacaram o critério da qualidade de vida para o consumo destes
alimentos, que implicitamente remetera também a saide das pessoas.

Entdo, dadas as respostas das nossas entrevistadas e relacionadas com os estudos
elencados em nosso apéndice C, que teve como objetivo demonstrar as diversas pesquisas
desenvolvidas no Brasil que compreendem o campo de estudo do comportamento do
consumidor de alimentos orgénicos relacionadas com o aspecto motivacional da saude,
destacamos a relacdo direta entre estes estudos e 0s aspectos motivacionais para 0 consumo
encontrados ao longo do nosso trabalho. O discurso utilizado pelos consumidores é cada vez
mais enfatico sobre o ser saudavel, sobre manter a salde e a qualidade de vida, e sobre o0 bem-
estar obtido por meio do tipo de alimentacdo consumida.

Nesse caso, dentre os conceitos da analise do discurso que podem ser encontrados
nesta pergunta relativa ao consumidor pagar mais caro num produto comprado numa feira
agroecologica em relacdo a uma feira convencional, destacamos o dito e o ndo dito nas falas
de quase todos os entrevistados. Nelas, percebemos que foi unénime essa aceitacdo e o dito se
afirmou principalmente na fala da IPA, “a minha alimentacédo é o meu plano de saide”, no
qual se explicita o valor atribuido por ela ao consumo deste tipo de alimento. Ja o ndo dito,
por sua vez, pode ser representado na fala da CEPMMA, quando diz: ... porque aqui a gente
ndo esta comprando apenas alimentos, é uma opcao de vida” , isto é, mesmo que a
consumidora ndo explicite o: “além da compra de alimentos™, esta implicito nesta fala o
significado de pagar mais caro e que além dos alimentos, o consumidor compra saude,
compra vida, alimentos saudaveis e essas praticas compdem este estilo de vida que percorre
para se construir identitariamente como vegana.

Destacamos a fala do Agroflor na pergunta relativa a pesquisa de preco que citou uma
pesquisa realizada por alunos do Instituto Federal de Pernambuco e o Centro Sabia
desmistificando exatamente essa concepcao do produto organico ser mais caro em relacdo a
um produto convencional. Na verdade, essa diferenca existe, mas isso dependera do local
onde o produto for comercializado. Se considerarmos um produto ofertado numa feira
agroecoldgica, encontraremos um valor de mercado igual ou até as vezes inferior ao preco
registrado em supermercados e feiras convencionais. Algumas vezes, a depender da
sazonalidade do produto e fatores externos (chuva, sol), o custo de producdo pode aumentar
influindo diretamente neste preco.

No que se refere a intensidade de compra e o or¢camento da familia para a compra,
algumas entrevistadas relataram que ja tém uma média estipulada de renda semanal guardada

para este tipo de consumo, variando entre R$ 80,00 a R$ 150,00 por semana para duas das
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cinco entrevistadas da feira de Casa Forte. As outras entrevistadas falaram que compram e
vao repondo conforme os produtos vao acabando.

A pesquisa realizada por Miller (2002) discute os valores de compra e consumo de
produtos e apresenta uma série de motivos com relacéo a eles, o estudo do autor trabalhou
com um publico pesquisado de donas de casa em suas atividades de compra, em préaticas que
se aproximam do nosso caso de pesquisa, que sdo consumidores(as) de produtos organicos
nas feiras agroecologicas de Recife. Para o pesquisador, existe uma relacdo direta, consciente
ou nao, das escolhas dos produtos e o sacrificio aparece como um elemento rotineiro na vida
das pessoas. Assim, de acordo com Miller (2002), que compara 0 ato de comprar como um
rito sacrificial, pretendiamos compreender do consumidor se ele realizava algum tipo de
sacrificio, seja ele material (financeiro) ou imaterial (tempo, deslocamento, distancia, abdicar
de algo em funcdo da feira) para a compra de alimentos. Assim, cinco das entrevistadas
relataram que realizavam algum tipo de sacrificio, conforme apresentado nas trés das falas e

na tabela 14 logo abaixo:

“Me sacrifico, por exemplo com relacdo ao orcamento ndo... ndo atrapalha
se tiver que fazer outra coisa eu concilio. Acabei de vir direto da Rua e ndo
dormi, fui na outra feira fiz a feira na madrugada, e fui pra casa, dormi um
pouquinho e voltei nessa agora” (SARA).

“Fazemos, a gente tem que acordar de madrugada, levar a cachorra para o
pet, tem o esforco que a gente faz pra vir. Tem o esfor¢o, mas tem o prazer
também. A gente tem uma outra feira perto de casa, mas aqui tem outra
energia... a questao da praca...la falta algumas coisas entdo a gente prefere
vir nesta aqui” (SERTA).

“Sim, eu priorizo 0 gasto com alimentacdo em relagcdo aos outros gastos.
Com certeza” (Terra e Vida).

Tabela 14 — Realiza sacrificio ou ndo?

Realiza sacrificio/ ndo

Consumidores Casa

Realiza sacrificio/ ndo

Consumidores UFPE realiza Forte realiza
_ Sl_m, Pprioriza 2|5 CEPMMA Ndo ja& faz parte do
1.Terrae Vida alimentacéo orcamento
Sim, acordar cedo,
2.Chico Mendes Sim 9. SARA orcamento nao
3.Amoras Néo realizo 10. IPA N&o considera
N&o considera, faz por
4. Mocoto prazer 11. SERTA Sim, acordar cedo
5. Assim Né&o considera 12. CENTRO SABIA | No realizo
Sim, s6 gasta com o que
6. APORG consome
7. AGROFLOR Nao realizo

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.
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De acordo com as respostas das entrevistadas sobre o ritual sacrificial que realizam,
algumas delas destacaram aspectos que ndo se relacionam apenas com as questdes
econémicas, mas também com o esforco de deixar de fazer algo para poder estar na feira —
como o recurso temporal, por exemplo; outra destacou que mesmo tendo acesso a outra feira
mais préximo da residéncia, frequentam a feira de Casa Forte por opg¢do; outra entrevistada
relatou que quando possui algum compromisso no dia da feira se organiza para acordar mais
cedo e ndo perdé-la. Assim, de acordo com Miller (2002, p.95), “o sacrificio é sempre um ato
de consumo, uma forma de dispéndio pela qual alguma coisa ou alguém é consumido”, ou
seja, 0 que essa perspectiva do sacrificio remete é a uma outra concepgdo de dispéndio, que
ndo significa apenas a questdo meramente da economia, mas sim do significado simbdlico
dado por cada individuo.

Destacamos nas falas da SARA e SERTA o conceito trabalhado pela analise do
discurso denominado o dito, e este com relacdo a pergunta do sacrificio. A primeira é enfatica
ao afirmar que ndo realiza o sacrificio financeiro; a segunda, por sua vez, enfatiza em sua fala
o esforco, embora sinta também um prazer em realizar a compra dos produtos. Assim,
encontramos nas duas falas esta formacdo discursiva sobre a afirmacdo para a realizacdo do
sacrificio, o que coaduna com as afirmagdes de Miller (2002), conforme j& explicitamos.

Aqui destacamos ainda sete entrevistados(as), IPA, CENTRO SABIA,CEPMMA,
Mocotd, Assim, Amoras e Agroflor que relataram n&o realizar sacrificio algum para estar nas

feiras, e trés delas afirmaram:

“Nao, eu me privo como eu te falei por escolha mesmo. Eu ndo pago um
plano de salde e invisto na minha alimentagdo. Esse é o meu plano de
saude!” (IPA).

“Nao realizo sacrificio ndo, eu venho por prazer mesmo. Até porque 0 meu
carro estd com o meu filho e eu estou vindo de énibus e eu estou curtindo.
Nao existe sacrificio. Agora na sexta-feira ele me leva para Piedade, no
Terminal de Ivo Borges, que eu compro mais” (Mocot0).

“Entdo, por enquanto eu n&o realizo este tipo de sacrificio pra vir... como eu
falei quando eu encontro eu venho, mas para isso eu gostaria de ter mais
acesso. Mas para isso eu preciso me desgastar um pouco mais, procurar,
dedicar tempo. Antes eu trabalhava nas quartas pela manhd e eu vinha
sempre... Mas como agora dia de quarta eu ndo venho...” (ASSIM).
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Embora as respondentes afirmaram que ndo realizam sacrificio para estar nas feiras,
destacamos as falas porque a primeira afirma que é um investimento na sua alimentacdo e
saude: “Esse é 0 meu plano de satde!”(IPA). A segunda se priva de ir a feira de carro e chega
um pouco atrasada no trabalho para ndo perder a feira; a terceira, por nao estar mais
trabalhando nas quartas-feiras na Universidade, quando deseja vir precisa se esforcar para
comparecer. O que percebemos € que todas elas, mesmo sem afirmar a realizacdo do
sacrificio, ainda assim o executam; deste modo, como destaca Miller (2002), o sacrificio
durante o consumo serd variavel, terd uma caracteristica de valoracdo distintas para cada
individuo, que pode ou nédo percebé-lo como tal.

Para as trés falas destacadas acima quanto a realizacdo do sacrificio, encontramos o
elemento discursivo do ndo dito, embora seis dos doze entrevistados afirmaram ndo realiza-lo.
Ao refor¢ar que ndo realizava sacrificio, a entrevistada IPA mencionou: “N&o, eu me privo
como eu te falei por escolha mesmo”. Neste fragmento, destacamos o sacrificio realizado pela
privacdo e o ndo dito se expressa exatamente pelo discurso de que o plano de saude é a feira.
Ou seja, esta explicito que a consumidora de fato ndo possui plano de satde e subentendido
que a feira € a sua prevencao de saude ou qualidade de vida.

Quando foram questionadas sobre o habito de comer na rua e o que consideram
importante na escolha de um alimento, assinalaram a procedéncia do alimento, o critério da
salde, os restaurantes que ofertam uma diversidade, que tenha bastante verdura, cozida ou in
natura, e que seja um ambiente agradavel. Assim, destacamos duas das cinco falas na feira de
Casa Forte, cujas respondentes demonstram que possuem o costume de se alimentar na rua,
mas pontuam algumas objec6es/observacdes que demonstraremos logo abaixo; embora duas
das cinco entrevistadas destacaram que se alimentam pouco na rua, a primeira relatou que
para o trabalho geralmente leva o almogo que € preparado na noite anterior, e a outra que ndo
se alimenta na rua, mas que considera o critério do preco e qualidade para comprar 0s
alimentos que entram na sua casa, de acordo com os destaques (sabor, qualidade, saude e
preco) que demos nesta pergunta.

Na Feira da UFPE/CCSA, das sete entrevistadas apenas quatro relataram que se
alimentam muito pouco na rua, e costumam levar sempre algo de casa para nao correr riscos.
Duas tém problemas de saude (presséo alta e problemas gastricos) e o cuidado s6é aumenta em
relacdo a isto.Apresentamos a tabela 15 que destaca antes das falas um resumo dos dados
levantados na pergunta 13 sobre o que os consumidores consideravam importante na escolha

de um produto alimenticio.
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Tabela 15 — O que considera importante para escolher um alimento.

Consumidores | Critério: sabor, qualidade, | Consumidores | Critério: sabor, qualidade,
UFPE saude e preco Casa Forte satide e preco
1 Terra e Vida sabor e qualidade 8. CEPMMA Aparéncia e procedéncia
2.Chico Mendes todos os fatores em conjunto | 9 SARA comida boa e local agradavel
3. Amoras qualidade, sabor e visual 10. IPA satde
4. Mocoté qualidade do produto 11. SERTA diversidade de produtos
; 12. CENTRO .

5. Assim qualidade e preco do produto SABIA preco e qualidade
6. APORG produto limpo e saudavel
7. AGROFLOR qualidade e preco

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informag6es colhidas nas entrevistas.

“A procedéncia né, aspecto e visual, aquelas folhas “vicosas”. Aparéncia e
procedéncia. Geralmente a gente compra aqui na feira, ndo compramos nos
atravessadores, por que a gente nao sabe a procedéncia, tem a garantia de
estar comprando de quem plantou. E é muito prazeroso a gente olhar para a
“cara” do agricultor, né e eu converso muito com ele, se ele tivesse ai hojevc
poderia conversar com ele, as vezes ele vai me levar até o carro e eu vou
perguntando: “o alface o Sr. tira toda semana?, o inhame, a macaxeira...sao
6 meses, toda semana eu planto para em 6 meses tirar ... pior ¢ o inhame
que sdo 7 meses”, entdo vocé fica sabendo um pouco da historia da
plantago, eu pergunto: vc faz rotacio de cultura? E muito gostoso, como eu
sou professora eu me interesso por tudo... (risos) do processo. E sO vai
aumentado o meu afeto pela comida organica” (CEPMMA).

“Sim, mas eu escolho espagos como Flor de Jambo, que é Vegetariano,
normalmente 3 x por semana eu me alimento na Rua. E o critério de Salde”
(IPA).

“Nao, levo o alimento geralmente de casa. Qualidade, sabor e visual. Antes
de vocé sentir o gosto de um alimento vocé ja comecga a comer com os olhos.
E quando vocé experimenta se ndo tem um “sabor” vocé ndo come mais. E a
qualidade... Eu evito comer na rua porque eu ndo confio na forma como
fazem, as vezes na rua tem um saquinho de fruta e eu tenho uma cisma com
o manuseio daquela fruta, eu fico com receio de comprar...entendeu. As
vezes, eu gosto muito de jaca, mas fico desconfiada de comer, sem saber
guem manipulou aquela jaca no saquinho. Eu ndo me sinto a vontade de
consumir na rua...” (Amoras).

“Normalmente a qualidade do produto e prego. Como eu tenho pressao alta,
a maioria dos produtos, alimentos que a gente come na rua contem muito sal.
E a maioria das vezes que eu passo mal é infelizmente porque eu me
alimentei mais de 1 vez na rua, eu almocei, jantei na rua, fiz um lanche...
refeicbes seguidas na rua normalmente para mim me causam problema
...Mas eu trago 0 meu almogo, descobri um restaurantezinho mais
interessante,mas normalmente eu trago, tenho também o costume de levar
lanches, uma semente, uma fruta, para evitar este momento de ficar
comendo na rua...” (Assim).
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Nas respostas, destacam-se o visual e o tatil (folhas vigosas), o conhecimento acerca
do processo de producdo do alimento e um pouco de informac6es da histéria do alimento, de
acordo com a fala da CEPMMA. A entrevistada IPA destacou o nome do restaurante Flor de
Jambo, que é uma referéncia para ela e sua familia quanto ao habito de comer na rua. O
restaurante Flor de Jambo esta localizado no bairro do Pogo da Panela em Recife e oferece
diariamente pratos e sobremesas veganas, postando suas opg¢des de culinaria do dia nos perfis
do Facebook e Instagram. Assim como a respondente IPA, as demais entrevistadas
enfatizaram a procura pelo alimento verde, ou seja, in natura ou minimamente processado. De
acordo com Marangon (2009), a construcdo identitria € dotada de significacbes que
produzem diferentes sentidos, ou seja, nossos consumidores(as), quando foram
questionados(as) sobre o habito de comer na rua, atribuiram diferentes critérios que podem ser
observados de acordo com o0s discursos acima.

A Ultima pergunta do segundo bloco pretendia deixar livre o entrevistado para que
falasse um pouco sobre o que compreendia sobre Alimentacdo Saudavel. Destacamos alguns
trechos de falas que consideramos importantes para demonstrar o grau de envolvimento do
consumidor na compra dos produtos organicos, embora todos(as) destacaram que para se
obter uma alimentacdo saudavel é necessario ter um produto isento de agrotdxico e conhecer a
origem deste alimento. Assim destacamos 5 das 12 respostas que consideramos bem
explicativas quanto a esta questao:

“E uma alimentacio que traz consigo toda uma nutricio que se faz
necessario para ter uma vida saudavel, com o corpo saudavel, com estilo de
vida saudavel. Por exemplo, eu morava numa casa em Apipucos, eu achava
extremamente uma moradia saudavel, porque eu fugia da poluicdo
ambiental, dos carros, da fuligem. Entdo, eu acho que vida saudavel € isso,
guando vocé protege o corpo, protege sua vida desse ambiente contaminado,
desse alimento contaminado. Entdo alimento saudavel, tem a ver com vida
saudavel, mente saudavel, corpo saudavel, vida longa, velhice saudavel...”
(CEPMMA).

“E uma alimentagdo em que vocé se afasta daquilo que ndo é da natureza,
ndo é fruto da natureza. E um produto industrializado, esse ndo faz parte de
uma alimentagdo saudavel. Essa relacdo do homem com a natureza e o
produto dela” (SARA).

“Uma alimentacdo equilibrada, a gente sabe que ha a necessidade da gente
comer uma certa quantidade de carboidratos, entdo eu procuro por um tipo
de carboidrato mais satdavel, por exemplo o pdo semglutén, e quando uso
alguma coisa com farinha de trigo procuro mais farinha de trigo integral.
Procuro sempre incluir sementes na minha alimentagdo, porque fui a uma
nutricionista h4 um tempo atrds na intencdo de perder um pouco de peso
apos gravidez e também ter uma alimentacdo saudavel, entdo ela incluiu um
monte de oleaginosas e de sementes, chia, até porque a minha tireoide estava
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com uma tendéncia ao hipotireoidismo e ela foi modificando algumas coisas
na minha alimentacdo” (Chico Mendes).

“Uma alimentacdo que busca manter o equilibrio do corpo. Entdo que néo
tenha excessos de sal, acUcar, gordura, que prima pela qualidade dos
produtos. Ou seja, produtos com menos agrotéxicos, produtos com uma
qualidade melhor, mais saudaveis. E alimentos preparados em casa...que
também garantem uma alimentac&o mais saudavel” (Assim).

“Alimentacdo fresca. Tipo, quanto mais fresco o alimento, mais satdavel ele
é. Hoje em dia tem muita gente que é vegano e tal, s6 que tem muito junk
food*? vegano... Na real essa galera que come junk food vegano, eles estdo
comendo sé por este pretexto ético de ndo matar o animal, ndo fazer softrer...
Porém a cadeia produtiva de vegetais € tdo exploratdria do agricultor e do
processo com o animal, e ndo é nada saudavel o junk food vegano. Eu vejo
gue o mais saudavel é o alimento fresco, alimento in natura, pouco
processado” (Agroflor).

Percebemos em vérias falas das entrevistadas uma construcdo ideoldgica do termo
“alimentagdo saudavel”, que caracteriza elementos constituintes do estilo de vida, da relagdo
do homem x natureza, do produto fresco ou in natura, do equilibrio, corpo e mente saudavel
etc. Esse termo vem demonstrar uma identidade social que a ideologia constréi numa
sociedade e que por meio da cultura vai revelando um jeito caracteristico de pensar e fazer os
acontecimentos e conceitos. Entdo, essa ideia de ser saudavel vai se opor ao que seja
prejudicial para a saude do homem, por exemplo; ela estéa relacionada a vida cotidiana das
metrépoles, ao mais natural, ao paraiso terrestre.

Assim concordamos com DaMatta (1987), que diferencia as expressdes “comer para
viver” e “viver para comer”’; ele ainda destaca a diferenca bésica entre o alimento que nutre e
0 que alimenta o corpo para além da sua funcdo vital, carregado de simbologia e caracteristica
cultural. Aqui, nesta reflexdo final, nos é permitido relacionar a Alimentacdo Saudéavel
representando essas duas categorias de viver para comer e comer para viver, pois, de acordo
com o que observamos nos discursos dos nossos(as) entrevistados(as), o alimento saudavel
comporta essas duas fungdes de nutrir o corpo e definir um modo ou estilo de vida especifico
de cada pessoa, contribuindo, portanto, para a construgdo identitaria do sujeito social.

Nesta Gltima pergunta do bloco sobre as praticas de consumo e cotidiano do
consumidor, os conceitos da analise do discurso que podem ser discutidos e que elucidam os

sentidos atribuidos aos sujeitos em suas falas sdo a formacéo discursiva e o interdiscurso. Para

32F yma expressio inglesa, denominada de comida “lixo” (ou “comida plastica”), isto ¢, aquela que deve ser
evitada por ser simultaneamente a menos saudavel e mais calérica. Devido aos seus componentes, a junk food
estimula o apetite e a sede, 0 que representa um grande negocio para as empresas que oferecem este tipo de
comida.Contudo, pode ser prejudicial caso seja consumida em grande quantidade, ocasionando problemas de
satide como a obesidade. Disponivel em: <https://conceito.de/junk-food>. Acesso em: 10 jul. 2018.


https://conceito.de/junk-food
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0 primeiro, destacamos a fala das duas professoras Assim e Chico Mendes que exemplificam
0 conceito de alimentagdo saudavel com base em conhecimentos adquiridos e que se
entrecruzam com o segundo elemento, o interdiscurso, por meio do discurso cientifico do ser
saudavel, alimentacdo equilibrada para o corpo e para a mente. O interdiscurso pode ser
encontrado também nas falas de SARA e do AGROFLOR, que destacam: “vocé se afasta
daquilo que ndo é da natureza” e “junk food vegano”, todos os dois apresentam conceitos
que foram dito antes, relacionando-se com diferentes discursos do fast food e do veganismo,
por exemplo, pois de alguma maneira e em medidas diversas tiveram voz em outras
circunstancias, aportando a sua memdria de sentido como elemento constituinte do sentido do

discurso dos entrevistados.

4.4.3 Habitos Alimentares e 0 Comportamento Alimentar do Consumidor

No inicio deste bloco, a primeira pergunta feita aos consumidores(as) era para
compreender como eles tinham iniciado a ida as feiras agroecoldgicas e ha quanto tempo as
frequentavam. Ap0s esse inicio, partiriamos para a composi¢do dos habitos alimentares e dos
diferentes comportamentos de cada um. Entdo, apresentamos seis falas que consideramos bem
expressivas para explicar um pouco desta iniciacdo e sobre o periodo deste tipo de consumo
especifico:

“Mamae vinha e trazia pra mim, eu ndo vinha. Como eu saia nas sextas-
feiras e chegava tarde, ficava com preguica. Tinha que chegar muito cedo
pra encontrar as coisas... ai quando meu marido viajou a trabalho e eu fiquei
muito solitaria e passei a acompanhar minha mae... Frequento em média ha
2 anos... minha mae desde o inicio da feira que frequenta... mas sempre
trazia polpa pra mim... ai vocé vé como o “presentinho” conta, trazia uma
goma de tapioca, se vocé perceber o cheiro do produto orgéanico, a batata
doce organica tem um cheiro bem diferente da batata doce do supermercado,
0 coentro eu passo a semana toda, o alface eu coloco num refratério de vidro
e passo a semana toda. Eu sou apaixonada!” (CEPMMA).

“Essa coisa da necessidade de feira vem de longas datas, antes delas
existirem eu ja tinha uma preocupacdo com os alimentos porque quem é da
minha faixa etéria passou pela Revolucdo Verde, da década de 80,90, sei l&.
Mas assim uma Revolucdo Verde nada saudavel, chamava o que estdo
querendo retomar hoje de defensivos agricolas, o que é agrotéxico. Entdo a
Revolucdo Verde vinha de forma que o agricultor pra liberar, ter um
financiamento em banco pra produzir ele era casado com a venda de
defensivos agricolas. Eu trabalhei na Procuradoria do Incra... entdo, eu
conhego alguns deles(os produtores) de 14... de ainda serem candidatos a
terem uma parcela....Ha mais de 19 anos...” (SARA).

“Por mim eu ndo ia pra nenhuma, nem feira livre, nem essa aqui... por que
eu ndo gostava de feira livre. Mas aqui realmente e muito agradavel,
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estimula gente a comer melhor... E todo mundo dizia que tinha que chegar
as 5h da manha... e uma vez a gente chegou perto das 7:30 / 8h e ainda tinha
era coisa que sO... entdo falei pra ela pra a gente ficar vindo aqui, porque
além de ter tudo que a gente precisa, podemos chegar neste horério e
encontramos um bocado de coisa. Algo em torno de 1 ano e meio que a
gente comecou a frequentar as feiras aqui” (SERTA).

“Em média 30 anos... Eu sempre gostei de feira, desde crianca, eu vinha
com minha mae, eu ndo morava aqui, morava la em Maringa, no Parana, e la
tinha uma feira do Japonés — maravilhosa, bem gigantesca, eu sempre
frequentei feira com ela, e ai depois eu sentia falta disso e essa aqui eu
descobri no meu caminho, e aqui toda quarta-feira eu venho nessa” (Terra e
Vida).

“Eu venho de uma regido, eu ndo sou daqui, sou do Estado da Bahia que tem
muitas feiras de produtores locais, que no final de semana eles vém pra
cidade para vender seus produtos... Que sdo produtos com uma qualidade
melhor ou sem agrotéxicos ou com baixo indice, entdo sdo alimentos mais
saudaveis... eu gosto muito desses alimentos e como eu digo quando eu
encontro eu consumo... A primeira feira em Recife foi aqui no CCSA... de
6 para 7 anos...” (Assim).

“Comecgou quando eu vim morar na Varzea, e ai nessa época eu me tornei
vegetariano, ovolactovegariano, como ovos, consumo queijo... mel, e as
vezes peixe, eu ndo consumo leite. Na verdade, eu estou repensando essa
alimentagdo vegetariana, pois estou com deficiéncia da vitamina B12, entdo
eu estou bem preocupado. Eu ndo acho suplementacdo natural vocé tem que
comprar um comprimido pra repor uma vitamina. Quando eu comecei foi a
uns 8 anos atras, quando eu passei na Universidade e vim morar no bairro e
passei a vivenciar esse meio, 0 meio da agricultura familiar, da agroecologia.
Buscar relagcGes mais saudaveis, ai eu passei a frequentar as feiras, a feira
daqui do CCSA, Feira da CEASA (que tem mais diversidade), depois eu
passei a frequentar a feira das Gragas e hoje em dia eu frequento as feiras da
Fiocruz e do CCB nas sextas-feiras” (Agroflor).

Tabela 16 — Apresentacdo das categorias tempo, influéncia e espaco de alimentos organicos — UFPE.

Consumidores UFPE Tempo de Influéncia na alimentagdo Outros espacos de alimentos
feira orgéanicos
1.Terrae Vida 30 anos Familia (mae) N&o, s6 aqui
2.Chico Mendes 10 anos Formagdo profissional Feira de Casa Forte
3.Amoras 11 anos Cultura familiar N&o, s6 aqui
4. Mocoté 15 anos Familia Feira de Terminal de Ivo Borges
5. Assim 7 anos Acesso a informag6es Néo, so aqui
6. APORG 1 ano Orientacdo Profissional Feira de Setubal
7. AGROFLOR 8 anos Formagéo profissional Feira de Casa Forte e Gracas
Consumidores Tempo de Influéncia na alimentacgdo Outros espacos de alimentos
CasaForte feira orgéanicos
8. CEPMMA 2 anos Por conta prorpia N3o, s6 aqui
9. SARA 19 anos Formag&o e exp. profissional Feira das Gragas
10. IPA 20 anos Informacéo e for. profissional | Feira do Rosarinho
11. SERTA 1 ano e meio | Amigos e for. profissional Feira do Rosarinho
12. CENTRO SABIA | 2 anos Por conta prérpia Feira da Beira Rio e CEASA

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informagdes colhidas nas entrevistas.
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Os consumidores entrevistados da UFPE tém uma frequéncia de consumo bem
expressiva em feiras: a maioria, acima de 10 anos; apenas trés ficaram com 8 anos, 7 anos e
uma que era estudante de Servico Social que veio do Paraguai ha apenas um ano. A
consumidora Mocoté destacou que antes de frequentar esta feira ia para San Martin, em frente
a Secretaria de Agricultura, depois a do Getdlio Vargas, a do Terminal de Ivo Borges e, por
fim, a do CCSA.

Destacamos em todas as falas o quanto os aspectos culturais influenciam nos habitos
alimentares das pessoas, sejam eles crencas, arte, moral, leis ou costumes. Esses habitos nos
dizem quem somos e rebatem na formacdo de nossa identidade como individuos. Essas
afirmacGes ressoam também nos trabalhos de Laraia (2006), que destaca que a cultura
condiciona a visdo de mundo do homem e consequentemente rebatera em suas escolhas, como
também nos trabalhos de Bourdieu (2007), que cita o quanto o capital material e cultural
influenciardo no gosto dos individuos, determinando a forma de ele se comportar em cada
situacdo. Em nosso trabalho, o desdobramento de perceber a motivacdo dos consumidores nas
feiras agroecoldgicas foi também para observar um pouco o comportamento alimentar das
pessoas, e foi isto o que percebemos em cada uma das falas destacadas aqui.

Quanto aos aspectos trabalhados pela analise do discurso, encontramos nas falas acima
o interdiscurso pela SARA, a memoria discursiva apresentada pela Terra e Vida e a formacao
discursiva apresentada pelo Agroflor. Na primeira, apreende-se que o conhecimento adquirido
a respeito da Revolucdo Verde se cruza com a necessidade de frequentar as feiras, como
também sua atuacdo profissional colaborou para essa participacdo; na segunda, o tempo que
frequentou a feira com a sua mae desde pequena representou esse resgate na sua memdria
discursiva e, por fim, o terceiro elemento, a formacéo discursiva, pode ser apreendida na fala:
“... quando eu vim morar no bairro e passei a vivenciar esse meio, 0 meio da agricultura
familiar, da agroecologia...”, ou seja, a construcao deste discurso esta pautado pelo processo
socio-histérico vivenciado pelo individuo em que suas palavras se constroem na sua formacéo
ideologica.

Na sequéncia das perguntas, questionadas sobre os tipos de alimentos consumidos e
quais as prioridades nessa acdo, levantamos algumas preferéncias, dentre elas: as folhas,
raizes, frutas, alguns laticinios, os gréos (feijao verde, fava) e verduras. Uma das entrevistadas
destacou as polpas de frutas, que s@o prioridade para seus filhos que tomam suco todo dia, e
goma de tapioca. Destacamos a fala da entrevistada SARA que contempla esse pergunta e vai

mais além na sua resposta ao discutir a importancia do alimento consumido na feira livre;
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além dessa entrevistada, apresentamos também as considera¢fes acerca dos produtos
fitoterapicos que podem ser encontrados na Feira da UFPE/CCSA:

“As folhas, as frutas, o leite e derivados, tudo. Eu me alimento de Feira
Livre. Eu me alimento de Feira Livre. Agora eu posso fazer, mas nem todas
as pessoas podem porque a oferta é reduzida. Como eu sou antiga eu tenho
esse privilégio, mas eu tenho esse privilégio em termos... porque até hoje eu
continuo fazendo nas madrugadas, eu ndo chego de “salto alto”, porque tem
algumas pessoas que chegam, mas essa consciéncia minha tdo grande, que
eu poderia, mesmo havendo algumas reservas pra mim porque sabe-se que
eu compro semanalmente, mesmo assim eu cumpro meu horario de estar
aqui sempre nas madrugadas. .. nessas horas...” (SARA).

“Eu gosto muito dos produtos fitoterapicos, sabonete, comprei agora um
sabonete ¢ garrafada... e gosto também dos produtos vegetais, folhas que eu
amo... s6 ndo vou levar agora porque nao vou voltar agora, vdo murchar...
Esse tipo de coisa... Folhosos ...” (Assim).

“Folhosos, frutas quando tem amilaceas (batata, inhame)... sdo alimentos
rico em amido. Prioridade... Eu acho que sdo couve e o limdo. Eu tenho me
preocupado muito com minha salde, entdo o suco verde organico é uma
coisa que me preocupa. Venho comprar o limdo que é muito mais barato que
no mercado convencional e a couve organica” (Agroflor).

Observamos nas falas dos trés entrevistados(as) o quanto o pensamento de
Bourdieu(2007) se faz presente na percep¢do e no gosto do individuo para este tipo de
alimento. A primeira SARA, afirma que: “Eu me alimento de Feira Livre”, e que ndo chega
de salto alto e faz a sua feira na madrugada, assim observamos que o capital cultural da
SARA influenciard na utilizacdo do seu capital material para a compra e determinagdo dos
produtos que entrardo na sua residéncia.

Bourdieu (2007) desenvolveu um estudo em A distin¢éo, sobre o espago dos consumos
alimentares com professores, profissionais liberais e industriais e foi observado que quanto
maior for o capital cultural, mais proximo estara o consumo de alimentos saudaveis e naturais,
rebuscado e exdtico. Além do gosto, definido por Bourdieu (2007), destacou também o
conceito de habitus que repercutird no sentir, pensar, agir de cada um; é neste espaco
denominado habitus que as praticas sociais aparecem e acontecem como um conjunto
unificador e separador de pessoas, bens, escolhas e consumos que repercutem em suas
praticas. Entdo o gosto (capacidade de apreciar e diferenciar essas praticas) e o habitus
(principio gerador de praticas objetivamente classificaveis) atuam como elementos
constitutivos do mundo social e representardo o espaco onde os estilos de vida acontecem, em
nossa pesquisa 0 que de sobressai é o estilo de vida por uma alimentacdo saudavel mais

préxima do natural e que proporcione um equilibrio social e ambiental.
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Sobre os hébitos anteriores as feiras e se existia alguma influéncia para a compra
destes alimentos, as respondentes da feira de Casa Forte relataram, em sua maioria, que ja
consumiam ha bastante tempo, uma 10 anos; outra ha 19 anos e a outra 20 anos. A CEPMMA
comentou que herdou alguns hébitos da sua mae, enquanto as outras destacaram alguma
influéncia por parte de amigos, orientacéo profissional e heranca familiar.

Na feira da UFPE/CCSA, a Terra e Vida relatou que consome ha quase 30 anos, desde
bem pequenininha, Chico Mendes ha mais de 10 anos e Mocotd ha quase 15 anos, inclusive
ela comentou também que iniciou comprando alimentos organicos no Bomprego, ndo s6 0s
vegetais e frutas como também os grdos (arroz, café e aglcar), mas por serem bem caros
terminou deixando e quando conheceu as feiras migrou a compra para estas. Destacamos dois
respondentes da feira da UFPE que relataram como se deu este habito de frequentar as feiras,

conforme apresentamos logo abaixo:

“Tinha. Eu sou do interior e a gente tem o costume diferente de se alimentar
e valorizar os alimentos... Existe a comida que vocé enche a barriga e existe
a comida que vocé nutre seu organismo. Entdo, a gente teve esse habito por
ser do interior de no café da tarde, comer inhame, macaxeira, batata doce,
banana, o pdo era s6 o complemento. Na hora do almogo n&do tinha comida
s6 macarrdo, tinha o habito de comer feijdo, porque o feijdo faz parte do
cardapio e é nutritivo. Assim, a gente tinha o hébito saudavel de ver as
coisas. E no café da manha do mesmo jeito, minha mée sempre fazia tapioca,
manué...” (Amoras).

“Sou vegetariano desde 2009, eu comia carne, Mac Donalds. Esta época foi
de muita transicdo, desde os 21 anos quando eu passei a morar S0, 0S meus
habitos alimentares passaram a ser mais regidos pelas minhas escolhas e ndo
mais vinculados ao consumo da minha familia. Inclusive na minha infancia
eu tive muito problema com alimentagédo” (Agroflor).

Na fala de Amoras, “Existe a comida que vocé enche a barriga e existe a comida que
vocé nutre seu organismo”, percebemos a transcricdo literal do pensamento de DaMatta
(1986) com a perspectiva da diferenga apresentada pelo valor simbolico e cultural que a
alimentacdo possuia na familia da entrevistada. O simbdlico e o cultural vém da memoria
afetiva da comida tipica do interior, que traz suas lembrancas e resgata o costume do
individuo em valorizar os alimentos provenientes da terra diretamente, esse simbolismo
carregado de valor cultural se traduz da memoria discursiva da respondente, que lembra de
seus habitos alimentares provenientes de sua criagdo no interior, longe da cidade grande.

Ainda nessa linha de pensamento que o autor utiliza para falar de comida e alimento —

com a analogia da moldura e do quadro, que apresentamos no primeiro capitulo, também se
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aplica para o discurso tratado em questdo. Outro elemento destacado nessa mesma fala da
Amoras € o interdiscurso, sobretudo na seguinte passagem: “... a gente tinha o habito
saudavel de ver as coisas...”; nela, podem ser apreendidos os elementos pré-construidos na
compreensdo do habito saudavel e que mobilizam as relagbes de sentido de momentos
historicos diversos e lugares sociais distintos.

Podemos perceber que a atuacdo profissional de todas as entrevistadas é um fator
motivador para 0 consumo de alimentos saudaveis; além disso, o conhecimento sobre
alimentacdo as ajudou a efetivar essa pratica. Assim destacamos a fala da SERTA da feira de
Casa Forte e Chico Mendes da UFPE/CCSA que demonstram sua motivagao para 0 consumo,
a partir de sua experiéncia profissional, como também a fala bem marcante do entrevistado
Agroflor da feira da UFPE/CCSA que relatou sobre sua formacdo académica com forte
influéncia na sua alimentacdo; das sete respondentes da UFPE/CCSA, quatro destacaram a

forte influéncia da cultura familiar:

“Dos amigos, um pouco da minha formacdo, a minha primeira motivacao,
foi um grupo de pesquisa que faco parte na Fiocruz que é Salde e o
Ambiente, que discute exatamente sobre os agrotdxicos. Entdo desde 2013,
quando terminei o Doutorado comecei a participar...” (SERTA).

“Sim, eu sempre gostei. Ndo sei se pelo fato da minha area, porque eu sou da
area de quimica, entdo eu mexo com a questdo de produtos naturais e
trabalho com plantas, com sustancias isoladas de plantas, entdo tem um
pouco a questdo do conhecimento, entdo sempre procurei alimentos
saudaveis, é logico que eu ndo deixo, abdico de certas coisas como a
sacarose, tem gente que elimina radical e tira totalmente. Eu acho que tudo
equilibradamente... N@o exagero, mas também ndo deixo de comer.
Antigamente fazia até mais sacrificio com o uso de adogantes, mas pelo fato
de adocantes artificiais trazerem maleficios & saude, entdo eu eliminei.
Acabei incluindo até mais um pouco o aglicar, mas em outras coisas eu
eliminei. Tomo café sem aglcar e meu paladar ja se acostumou” (Chico
Mendes).

“Eu ndo fui por falta de plano de sdude. Mas assim, como eu me interesso
muito por isso, eu sempre pesquisei. Na biologia a gente estuda um pouco de
quimica, da bioquimica. Eu sempre me interessei por compreender sobre
alimentagdo, nutricdo. Mas ultimamente eu comprei um livro de nutri¢do e
que falava mais especificamente sobre a vitamina B12, o ferro o zinco, as
proteinas. E também quando eu fui morar sozinho, fui morar com outras
pessoas, fui morar nunca casa que todo mundo era vegetariano. Entdo isso
me facilitou muito essa transicdo, mas assim o trabalho como eu vim para a
biologia, mas ai eu ja comecei a trabalhar com agroecologia, agroflorestas.
Entéo todo o0 meio me influenciou” (Agroflor).

Dentre os varios motivos que podemos apreender, a maioria esta voltada para o senso

comum do sentido de “saudvel”. Assim, encontramos um motivo que se pauta no discurso
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cientifico de acordo com Corréa (2018), pesquisadora do Observatorio Brasileiro de Habitos
Alimentares (OBHA), Oliveira (2017), pesquisadora do Programa de Alimentacdo, Nutri¢do e
Cultura (Palin) e OMS (2017) defendem que a producdo e consumo de alimentos saudaveis
conduzem o equilibrio bioldgico, social e ambiental, para as pessoas e a natureza. Entao, a
maioria dos nossos(as) entrevistados(as), cujas identidades sdo apreendidas sobretudo pelo
conceito do interdiscurso trabalhado na Analise do Discurso,informaram que o discurso
cientifico influencia, fortalece e informa os individuos para os beneficios e maleficios do
consumo de determinado tipo de alimentos. Embora alguns deles responderam que a
influéncia para o consumo fosse também pela familia, habitos e tradi¢cdes alimentares de cada
grupo familiar e formacdo profissional, destacamos que as campanhas publicitarias, o papel
do governo, e o histérico deixado pela revolucédo verde — conforme apresentamos no segundo
capitulo, também ajudam a reforcar o discurso do senso comum pela busca de um alimento
“vivo”, limpo e isento de agrotéxico. Logo, nas trés falas apresentadas, observamos um
discurso embasado por conhecimentos anteriores e que reforcam a origem de determinadas
influéncias na alimentacédo, de acordo com o conceito de interdiscurso visto anteriormente.

N&o podemos deixar de reforcar que nestes discursos encontramos a afirmacéo
identitaria de cada individuo, que se vé reconhecido pelos seus desejos e aspiracles e que se
representa nas suas atitudes, conforme ja trabalhamos no primeiro capitulo.

Aqui ndo poderiamos deixar de relacionar com o que Bourdieu (2007) destaca no
conceito de habitus, isto €, que essas identidades serdo representadas nas praticas sociais e
serdo manifestadas em representacGes mentais e materiais: a primeira serd reproduzida por
meio das percepc¢Oes e apreciacfes, conhecimentos e reconhecimentos, e representaces que
s80 0s pressupostos dos agentes sociais, ou seja, como a informacéo interfere nos gostos e
escolhas de cada um por intermédio destas apreciacdes e conhecimentos que sdo construidos
pelos individuos; a segunda, por sua vez, abrange o material que envolve o concreto, que séo
acOes estratégicas interessadas na manipulacdo simbolica que os individuos terdo desses
objetos.

Partindo desses pressupostos acima, podemos relacionar a diferencga entre os gostos de
luxo (relacionados a posse do capital) e os gostos de necessidade (relacionados a fungéo de
determinado produto), conforme apresentamos no primeiro capitulo. Nas relacbes por nos
estabelecidas, os gostos de luxo serdo representados pela liberdade absoluta na escolha,
enquanto o gosto de necessidade, pela privagédo desta, assim, ao relacionarmos com 0s n0ssos
individuos em questdo, quanto maior a posse do capital, seja cultural ou econémico, maior

sera 0 seu poder de barganha em suas escolhas.
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Perguntamos também aos entrevistados(as) se eles(as) frequentavam outros espagos
que ofertem alimentos organicos, que devido ao transito na cidade fossem ou ndo sua rota na
obtencdo de alimentos; quatro entrevistadas da feira de Casa Forte destacaram que sim.
Percebemos que a compra de alimentos nesses tipos de espaco é bem parecida, porém
mantendo a especificidade para cada familia, embora as folhas e as raizes se destaquem no
geral.

Assim, logo abaixo, destacamos a fala da entrevistada SARA que demonstrou quais
feiras frequentava e o porqué; as outras destacaram que além de Casa Forte também compram
na CEASA, Beira Rio e Rosarinho. Na UFPE/CCSA, dos sete entrevistados(as) quatro
responderam que sim e trés que consomem apenas na UFPE. Apresentamos na sequéncia as
falas da Chico Mendes, Mocoté e Agroflor que destacam o porqué de consumirem em outras

feiras também:

“Sim, a Feira das Gragas e aqui. Pra algum complemento tipo algo que eu
ndo encontro aqui... algo que voc€ ndo encontra na feira... praticamente um
nlmero muito reduzido. Praticamente eu ndo tenho dispensa... muito pouco.
Tem algumas coisas que eu compro” (SARA).

“Sim, Casa Forte. Porque moro préximo a Casa Forte e para complementar o
gue ndo encontro numa vou buscar na outra” (Chico Mendes).

“Sim, a feira do Terminal de Ivo Borges, em Jaboatdo. Pois complementa o
que ndo tem aqui” (Mocot0).

“Sim, diversidade. Ex. As vezes vocé ndo encontra umas coisas s6 numa
feira. Ex. feira das gracas encontro Acai, Feira de Casa Forte eu encontro
outras coisas que eu ndo encontro em outras feiras...” (Agroflor).

Os destaques que damos para estas falas referem-se a percepcdo e ao interesse dos
individuos em manterem seus habitos para direcionar suas praticas alimentares. Além dos
discursos que apresentamos, afirmamos que a maioria dos entrevistados(as) possui 0 costume
de frequentar outros espacos que ofertem alimentos organicos, embora, mesmo assim, ainda
necessitem complementar a dispensa da familia em supermercados, empérios, mercadinhos de
bairros e feira convencional. Essa afirmacdo por este tipo de préatica alimentar define o
individuo como ele &, ou seja, afirma tragos de sua identidade.

Com efeito, concordamos com Maciel (2004), quando ela afirma que na construcdo
das identidades sociais, o elemento “comida” pode se transformar em marcador identitario
para caracterizar e constituir determinados grupos. E disto que estamos tratando em nosso

estudo, inclusive essa afirmacdo apreendida nos discursos dos entrevistados nos ajuda a
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compreender e a responder ao problema de pesquisa, em que destacamos quais os fatores
influenciam a motivagéo para o consumo de alimentos, com destaque para os elementos de
cultura (conhecimentos, crencgas, arte, moral, leis, costumes, habitos adquiridos pelo homem
ao longo da sociedade) e identidade (processo de producdo de sentido carregado de
simbolismos em nossas préaticas cotidianas).

E sobre os tipos de alimentos que entram na alimentacdo diaria, os 12 entrevistados
listaram que geralmente as folhas, sucos, frutas (limdo, banana, abacaxi e macd), saladas,
legumes cozidos no vapor, cuscuz, ovo, couve e as raizes (inhame, macaxeira, batata) fazem
parte da dieta do dia-a-dia. Algumas vezes, eles ainda complementaram que utilizam também
grdos e integrais, massa de tapioca e laticinios.

Quando foram questionadas sobre como normalmente utilizam esses produtos e com
que frequéncia, foi unanime a respostas de dez que utilizam esses produtos diariamente, sendo
que apenas uma respondeu “semanalmente” e outro, “esporadicamente”. A varia¢do ficou
para a preparagdo que, na maioria, era in natura, embora outras pessoas disseram utilizar o
suco da fruta, suco verde com a folha do couve e outros folhosos, saladas, legumes cozidos e
no vapor etc. Apenas um destacou que separava um tempo a noite para a preparagdo do
almoco do dia posterior, montando trés “potinhos” e deixando tudo pronto para pegar na

geladeira no dia seguinte. Sobre esses assuntos, destacamos algumas falas logo abaixo:

“As vezes eu ndo consigo diariamente por causa do tempo. Eu faco a polpa
de suco verde” (Terra e Vida).

“O jantar em casa é bem tradicional e bem nordestino, cuscuz, macaxeira,
inhame...” (Chico Mendes).

“N&o faco nada pra perder tempo. E coisa para comer rapido... Cenoura,
pepino, coloco sal e vinagre” (Mocotd).

Observamos que, nas duas Ultimas perguntas do nosso roteiro na categoria de hébitos
alimentares e 0 comportamento alimentar, as respostas se aproximam do modelo da piramide
alimentar®, que tem por objetivo principal demonstrar que uma alimentacdo saudavel deve
ser moderada e variada. Assim, esta piramide é representada por um esquema grafico que

indica a proporgao dos alimentos que devem ser consumidos diariamente.

3A piramide alimentar ¢ uma guia da boa alimentagdo. Ela divide em oito grupos os alimentos existentes,
criados para auxiliar as pessoas sobre o que elas devem comer para manter um corpo saudavel. Mostra, entéo, de
forma gréfica, a quantidade de cada tipo de alimento que devemos consumir diariamente. A primeira alimentar
adotada aqui no Brasil foi criada em 1999 pela pesquisadora Sonia Tucunduva Philippi, do Departamento de
Nutri¢do da Faculdade de Saude Publica da USP. Disponivel em:
<httpwww.scielo.br/pdf/rn/v12nl/v12n1a06.pdf.>. Acesso em: 14 maio 2018.
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Nossos(as) respondentes, dentre os quais se destacam dois bidlogos e uma professora,
tém a clara compreensdo do tipo de alimentos que devem consumir na dieta diéria.
Frequentando as feiras e comprando estes alimentos rotineiramente, consideram que se
encontram no caminho de uma alimentacdo saudavel, também de acordo com os elementos
constitutivos da analise do discurso — o interdiscurso e formac&o discursiva, representados por
meio de suas falas, conforme os conceitos acima ja discutidos. Outro elemento exposto na fala
de Chico Mendes pode ser observado por meio da memdria discursiva, sobretudo quando ela
destaca: “O jantar em casa € bem tradicional e bem nordestino, cuscuz, macaxeira,
inhame...”, a partir de entdo, percebemos que as memorias discursivas ndo sdo individuais,
surgem a partir da lingua e da historia local e, por isso, a depender do sujeito, de seu papel

social, relaciona-se a determinada formacéo ideologica.

4.4.4 Sobre as Feiras e Motivacéo para Compra

Neste quarto e ultimo bloco, pretendiamos levantar questdes que nos possibilitassem
deixar o entrevistado discorrer a respeito da sua motivacdo para a compra nas feiras
agroecologicas e saber do seu conhecimento sobre elas, se encontram dificuldades na busca
dos produtos nas feiras aqui em Recife e qual a importancia destas para o seu dia a dia.

Dado o exposto, destacamos que na fala de trés das cinco entrevistadas na feira de
Casa Forte se sobressaiu o valor da “saude” como primordial para o consumo dos alimentos
nas feiras, embora as duas respondentes ndo citaram esse critério de imediato. Outras
categorias foram levantadas pelas demais que atribuiram a influéncia por ser um mercado
sustentavel, a motivacdo da familia em comprar na feira, ou ainda pelo paladar proporcionado
pelo consumo deste tipo de alimento e pela relacdo de proximidade com o feirante. Na feira
da UFPE/CCSA, destacamos trés das sete falas elucidativa que justificaram o que levou as
consumidoras a frequentar as feiras, dentre elas citamos alguns critérios: alimentos frescos
que duram de uma semana para outra, a divulgacéo e o fortalecimento da agricultura familiar,

a presenga constante e macica de alimentos mais saudaveis, dentre outros critérios:

“Justamente a questdo, pelo fato de eu ser quimica, de saber o prejuizo que o
agrotoxico traz. Entdo a gente confia e acredita que os alimentos sdo livres
de agrotdxicos, entdo a gente procura por esse tipo de consumo de alimento”
(Chico Mendes).

“Além desse costume da cultura da familia, eu acho que também a
divulgacdo, quando vocé comega a assistir e receber alguma informacéo de
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que o agrotoxico ndo ¢ saudavel... Da informagdo sobre alimentagdo e eu
vou descobrindo os lugares onde encontro...” (Mocoto).

“A relacdo com o agricultor, a qualidade dos produtos. As relagdes na feira,
tipo eu acho muito saudavel as relacdes na feira, é outra coisa, as pessoas
que vocé conhece... as relagdes mais proximas... que vocé tem, ¢ a
qualidade dos produtos” (Agroflor).

Tabela 17 — O que te levou a frequentar as feiras?

Consumidores Consumidores Casa | O que te levou a frequentar
UFPE O que te levou a frequentar as feiras Forte as feiras
Salde da familia, cheiro e
1.Terrae Vida Alimentos frescos e durabilidade 8. CEPMMA sabor do alimento
9. SARA Relacdo com o feirante e
2.Chico Mendes | Alimentos livres de agrotéxicos ' alimentacdo saudavel
Divulgar o fortalecimento Agricultura A salde e  mercado
- 10. IPA .
3.Amoras familiar sustentavel
4. Mocot6 Incentivo familiar e informacéo 11. SERTA A familia
Fortalecimento da agricultura familiar )
5. Assim e alimentos Saudaveis 12. CENTRO SABIA | A saude
6. APORG Gosta dos produtos orgénicos
7. AGROFLOR | Relagbes de proximidade nas feiras

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.

Além das falas apresentadas, ilustramos com a tabela 17 as categorias que
consideramos mais relevantes para justificar o motivo que levou os consumidores a frequentar
as feiras. De acordo com Kasarklian (2009), o estudo das motivacdes é fundamental para as
estratégias de mercado, pois ele proporciona o conhecimento das necessidades das pessoas,
estimulando-as por intermédio do trabalho dos profissionais de marketing. Por ndo ser algo
tangivel de ser observado, infere que o estudo das motivacdes acontece pela observacdo do
comportamento dos individuos. Assim, foi por meio desta base tedrica que pretendiamos
analisar as motivacdes dos consumidores que frequentam as feiras agroecoldgicas de Casa
Forte e UFPE/CCSA. Apontamos varios elementos que estes(as) consumidores(as)
destacaram em seu discurso para reforcar o que os(as) levou a frequentar estes espagos,
conforme os critérios por eles abordados e expostos na tabela acima.

Em nossa pesquisa, ancoramos nos preceitos da Analise do Discurso, de acordo com
Orlandi (2003) como um lugar de interpretacdo em que a ideologia e o inconsciente dos
individuos sdo considerados. Assim, ao destacarmos em nossas analises os fatores
motivacionais para o consumo de alimentos organicos nas feiras agroecoldgicas em Recife,
pretendiamos levantar o corpus da pesquisa, que era o perfil e a motivagdo dos consumidores
para que, ao longo dos discursos de nossos entrevistados(as), pudéssemos coletar as multiplas
possibilidades de leituras que se apresentam mais detalhadamente neste ultimo bloco de nosso

roteiro.
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Entdo, retomando os conceitos da andalise do discurso que trabalhamos nesta
dissertagdo, pontuamos o interdiscurso como um elemento recorrente nas trés falas acima
destacadas. Para a Chico Mendes, “... pelo fato de eu ser quimica, de saber o prejuizo que o
agrotdxico traz...”; Mocotd, “... receber alguma informacdo de que o agrotéxico ndo €
saudavel ...”; Agroflor, “A relagdo com o agricultor, a qualidade dos produtos”. Observamos
nos fragmentos de fala, assim, que o interdiscurso se materializou a partir dos conceitos
aprendidos pelos consumidores anteriormente e tiveram um significado em sua formacéo
discursiva apresentada. Além do que foi dito ou aprendido antes, reforcamos a orientacdo de
sentido acerca do alimento saudavel e isento de agrotdxico, exatamente como preconiza o
discurso cientifico, de acordo com Corréa (2018), Oliveira (2017) e OMS (2017), ja
demonstrado no terceiro bloco desta anélise das entrevistas.

Quando questionadas sobre os principais fatores que as motivavam a continuar
comprando os alimentos orgénicos, as pessoas deram respostas diversas, embora
correspondessem diretamente a primeira pergunta. Sendo assim, destacamos como fatores
justificaveis nesta questdo a protecdo da familia pelo alimento, os habitos alimentares, o fato
de ser um produto de agricultura familiar, a prioridade a satde da familia, a existéncia de um
trabalho de comunidade, a ajuda no escoamento da produgéo etc.; tudo sendo uma forma de
reconhecer e valorizar o trabalho do agricultor e a prdpria preocupa¢do com a saude.

De acordo com os dados, podemos afirmar que, para os entrevistados, o ideal é ter um
alimento que faz bem, e a reeducacao alimentar, nesse processo, pode ser bem um meio pelo
qual o individuo passa a ter essa consciéncia, inclusive como forma de modificar praticas
antigas e reinaugurar seu habito, desenvolvendo mecanismos para o0 exercicio de uma vida
mais saudavel — sua e de pessoas que encontram-se ao seu redor. Mas, além disso, aparecem
ainda como resposta: o trabalho, como cita o entrevistado Agroflor, pelo fato de ele estar
construindo a sua atuacdo profissional com a agroecologia, e, por fim, a qualidade de vida.
Logo abaixo, destacamos as falas da CEPMMA, da SARA e da Terra e Vida quanto a questdo

da motivacgéo para o consumo de continuar comprando nestes espagos:

“Primeiro foi o convite da minha mée e depois a diferenca do alimento é
indiscutivel. Quando vocé vé essa coisa do cheiro, do sabor, que vocé esta
trazendo saude para sua familia, vocé que é a principal responsavel por
comprar os alimentos e comprar de forma pra “proteger” sua familia,
comendo uma comida organica, “in natura”. Vocé esta trazendo satude para a
sua familia, entdo, assim nem todos comem tanto quanto eu, mas meus filhos
ja comemdo uma tapioca tomando um suco, eu ja estou evitando uma
comida industrializada. E a gente vai conversando, convencendo e
devagarinho a gente vai chegando 1a” (CEPMMA).
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“Essa consciéncia de cuidar, do bom alimento que é gostoso, € saudavel,
tenho a possibilidade de sentir o paladar disso ai, do que vem direto da terra.
Mas também vem dessa relacdo com a terra, eu ndo estou tirando, mas estou
comprando de quem tira... essa relacdo com o feirante” (SARA).

(13

. aqui ¢é pela facilidade também de ser o meu caminho de estudo... E
mesmo se eu tivesse, por exemplo, ontem a noite no supermercado eu
deixaria para comprar hoje aqui as verduras” (Terra e Vida).

Dentro do percurso de construcdo do habito, que falamos a pouco no final do bloco 3
das analises, reforcamos alguns acréscimos citados por uma das respondentes com relacdo aos
termos “cheiro, sabor”, “gostoso”, “paladar” que sdo qualificacBes sinestésicas e que
complementam muito bem a construcéo do referido percurso, que, mais uma vez, se afasta da
cultura e se aproxima do ideal de natureza. Ainda nessa perspectiva da construcdo do habito
pelos nossos consumidores analisados, identificamos na fala da CEPMMA o interdiscurso e a
formagdo discursiva como os elementos marcados na andlise do discurso por meio do sentido
dado em: “...vocé que é a principal responsavel por comprar os alimentos e comprar de
forma pra “proteger” sua familia, comendo uma comida orgdnica...”. O que pretendemos
demonstrar aqui é exatamente a afirmacdo dada pela consumidora, isto €, comendo uma
comida organica o sujeito estara “protegendo” a saide de sua familia por meio de um
conhecimento adquirido antes (interdiscurso) e que se pauta na sua construcdo e formacao
ideologica (formacdo discursiva) que compde suas escolhas, acdes, pensamentos e atitudes.

Reforcamos também o conceito de habitus, caracterizado como principio gerador e
unificador de todas as praticas de acordo com Bourdieu (2007), sobretudo quando ele afirma
gue nesses espacos sociais nossos habitos sdo reforcados, inovados e representados. Assim
como para ele o principio de divisdo em classes sociais que compdem a nossa hatureza
constitui a percepcdo do mundo social, é nestes espacos de percepcles distintas que a
identidade social afirma-se.

A partir de entdo, relacionamos com os(as) nossos(as) entrevistados(as) este conceito
de habitus porque compreendemos que nestes espacos sociais aparecerdo diversos estilos de
vida. Estilos estes que marcam as diferengas entre as pessoas por meio de seus gostos e
preferéncias, como por exemplo, um individuo mais ligado a natureza, ao trabalho, ao lazer, a
religido, etc. Assim, a partir destes estilos de vida que surgem em nosso meio, acontecem as
transformacfes de distribuicdo do capital, seja econdmico ou cultural, nesse espaco

denominado de habitus, entdo cada individuo possuira uma relacdo especifica dentro deste
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sistema de forgcas contrarias e disparidades percebidas para expressar seus desejos e
necessidades.

Quando interrogadas sobre a diferenca dos produtos organicos x produtos
convencionais, todas as entrevistadas da feira de Casa Forte levantaram a questdo do alimento
nocivo e prejudicial a saude, principalmente por conta dos agrotdxicos, mas depois citaram
também o cheiro, 0 aroma, o sabor, a possibilidade comprar diretamente de quem produz e,
por fim, o fato de os produtos serem plantados naturalmente e colhidos no dia em que séo
encaminhados para as feiras, como destacamos a fala da CEPMMA.

Na feira da UFPE/CCSA, os entrevistados citaram a qualidade do produto e comprar
direto do pequeno produtor, a consumidora Terra e Vida destacou a diferenca da couve
organica e da couve que se compra no supermercado, pontuando questbes em torno de sua
durabilidade e qualidade, que, para ela, sdo bastante distintas. A consumidora Assim, por fim,
destacou os pimentbes que sdo bem diferentes, comentando que os convencionais sdo bem
bonitos e bem grandes, porém a durabilidade € muito pequena, ja os pimentdes da agricultura
familiar, organicos, possuem outra durabilidade. Seguem o0s trechos das entrevistas que se

reportam ao assunto discutido:

“De ndo ter conservantes, ser colhido na mesma semana, no mesmo dia, as

vezes vem com a terrinha... o cheiro, o aroma, o sabor, ¢ completamente
diferenciado” (CEPMMA).

“A diferenca € o preco, muitas vezes sai mais barato comprar em
supermercado, mas tem o fato de a gente nédo saber a origem, entdo eu acho
gue é muito importante a questdo da salde, eu priorizo muito a salde da
familia e por isso eu procuro os alimentos organicos” (Chico Mendes).

“O importante que eu acho, é como eu disse a vocé, como a gente trabalha
com Economia Solidaria, a gente valoriza o trabalho do outro, do
pequenininho, porque quando a gente compra diretamente do agricultor eu td
ajudando ele e estimulando ele a plantar, porque muitas vezes se ele fosse
vender para o atravessador o prego seria bem pequenininho, como ele vende
diretamente ao consumidor, é outra coisa. Entdo eu estou ajudando, quando
eu estou comprando num supermercado de bairro, numa feira, quando eu
compro num supermercado grande eu estou ajudando o dono da empresa...”
(Amoras).

“Na qualidade nutricional, na durabilidade, por que assim eu vejo que um
produto convencional ele se estraga com mais facilidade do que um produto
organico, né. Isso pelo proprio contetdo nutricional, como a nutrigdo de uma
planta com uma adubagdo quimica ela tem mais sais e mais agua, a planta
tem mais aminodcidos livres que sdo mais faceis de se deteriorar pelos
microrganismos do que uma planta que tem melhor proteinas construidas, ou
seja, ela melhor nutrida ela resiste mais, igual a um individuo que resiste
mais a doengas ele € mais bem nutrido de minerais, do que um individuo mal
nutrido que € mais suscetivel a doengas...” (Agroflor).
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Tabela 18 — Diferencas entre o0s produtos.

Produto orgénico Produto convencional
Faz bem a saude Alimento nocivo a satde
Cheiro, o aroma, o sabor Produto grande e bonito
Boa durabilidade N&o duravel
Fortalece o pequeno produtor Estimula o atravessador/ dono do supermercado
Boa qualidade nutricional Baixa gualidade nutricional
Plantados naturalmente e colhidos no dia Plantados ¢/ adubacédo quimica e armazenados p/ consumo

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informages colhidas nas entrevistas.

De acordo com as falas apresentadas, percebemos discursos bastante representativos
para o aspecto da salde, seja a saude familiar, individual ou ambiental. Outros critérios
também foram levantados por eles(as), conforme destacamos os mais significativos na tabela
acima, porém em quase 80% das falas percebemos uma crenca de que o alimento ofertado na
feira livre € isento de agrotoxico.

Aqui destacamos também o conceito de interdiscurso, explicitado na passagem da
metodologia em que se apresenta a analise do discurso, pois identificamos em duas das quatro
falas acima a perspectiva da satde fortemente atrelada ao conhecimento cientifico, conforme
apreendemos na fala do Agroflor, no seguinte fragmento: “... Na qualidade nutricional, na
durabilidade, por que assim eu vejo que um produto convencional ele se estraga com mais
facilidade do que um produto organico™; e no fragmento da fala de Chico Mendes,“que €
muito importante a questdo da salde, eu priorizo muito a saude da familia e por isso eu
procuro os alimentos orgdnicos...”, nesses fragmentos, o interdiscurso se cruza exatamente
com o embasamento cientifico que os entrevistados(as) utilizaram argumentar de modo a
expressar seus conhecimentos por meio da formacéo discursiva dada.

Assim, corroboramos o pensamento dos respondentes da pesquisa com 0 que
preconizam Fukuoka (1995) e Caporal (2009) sobre esse modelo de desenvolvimento
agroalimentar artificial que faz a dependéncia cada vez maior da utilizacdo de pesticidas e
fertilizantes (algo em torno de U$ 2 bilhGes por ano) na natureza, e 0 mais agravante, é que
continuamos utilizando alguns venenos cujas pesquisas demonstram serem responsaveis por
diferentes tipos de doencas destacando o cancer, dentre muitas outras.

De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), do Ministério
da Sadde, por intermédio de diversas pesquisas ja publicadas, os alimentos que chegam a
mesa do brasileiro contém ndo sO o0 excesso de pesticidas permitidos por lei, como também
residuos de agrotdxicos proibidos para determinadas plantacdes (CAPORAL, 2009).

Para melhor compreender o conhecimento do entrevistado a respeito das feiras

agroecoldgicas de Recife e se elas atendiam as suas necessidades, questionamos se
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possuiamos bastantes feiras aqui na capital, dentre os respondentes, destacamos as falas

seguintes:

“Eu acho que temos pequenas feiras, muitas pequenas, no trabalho dela na
Prefeitura ndo tem quase nada de organico, muitas folhas, mas falta muita
coisa, 14 no meu sindicato tem uma nas sextas-feiras também, tem uma
pequenininha... estd havendo focos...aonde vocé chega tem uma
barraquinha...eu ndo acho que a oferta seja grande ainda.... Estd mais
capilarizada, estdo se espalhando, ndo fica focada em uma grande praca
como essa. Aqui na Zona Norte temos 2 feiras grandes, essa e a das Gragas”
(SERTA).

“Eu creio que temos, ndo conhego tanto, sempre escuto tem uma feirinha ali
tal dia, em Casa Forte tem na praca, soube que tem proximo ao Pogo da
Panela, no Monteiro tem outra, outra no Guaimun Gigante. Mas sempre
ougo falar...” (Chico Mendes).

“Depende, mas é claro que a gente sempre gostaria que tivesse mais coisas.
A gente esta acostumado com esta feira do supermercado que a gente tem
tudo, ou quase tudo. Mas é uma proposta de alimentacdo diferente, é vocé
consumir o que tem... e ndo de essa oferta desenfreada a base de remédios”
(Assim).

“Sim com certeza, n6s em recife somos privilegiados em rela¢do a isso.
Atendem sim, com excecdo de grdos, porque eu acredito que isso seja uma
questdo climatica. Porque aqui no Nordeste seja mais dificil produzir gréos e
de forma organica... Eu tenho amigos que sdo do Rio Grande do Sul, ja vi
um video de feiras do RS e acredito que isso seja uma questdo climatica,
pelo menos dentro da minha compreensdo. Em parte, dificuldade de
encontrar graos e uma maior diversidade de frutas...” (Agroflor).

A intencdo desta Gltima abordagem era a de percebermos o grau de conhecimento do
consumidor a respeito das feiras em nosso estado. Entdo, dos 12 entrevistados(as), apenas 4
(33,3%) afirmaram que possuimos bastantes feiras aqui em Recife e demonstraram por suas
afirmacGes conhecer e frequenta-las também; em contrapartida, 8 pessoas, correspondendo a
66,6%, disseram que ndo ha muitas feiras e também desconheciam a existéncia delas em
outras localidades. Deflagra-se, deste modo, uma falta de informagdes a respeito das feiras na
capital pernambucana, pois de acordo com registros do Centro Sabia, Portal da Perfeitura e
Araujo et al, a cidade possui algo em torno de 35 feiras, que totalizam mais de 60 em todo o
Estado, conforme tabela 24 que apresentamos nos anexos.

Para o critério de satisfagdo, todas as entrevistadas foram categoricas quanto ao fato de
as feiras atenderem as suas necessidades, apenas uma registrou que ndo encontra algumas
coisas, embora elas ndo fagcam nem muita falta. Para outro critério de abastecimento familiar,

quatro respondentes disseram que mais da metade, ou seja 50% do abastecimento da
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residéncia, vem destes espacos SARA 96%, IPA 60%, SERTA 70%,CENTRO SABIA e
Mocot6 uns 50%, APORG e Agroflor uns 40%, a CEPMMA, Chico Mendes e Amoras uns
30%, Terra e Vida e Assim 10%.

Na sétima questdo que tratava do “presentinho”, segundo a abordagem proposta por
Miller (2002), inclusive conforme vimos anteriormente no primeiro capitulo, o
compartilhamento do que se compra na feira acontece. Dessa temética, destacamos algumas
falas que justificaram presentear os pais, os filhos e outras pessoas do circulo de amizade do/a

consumidor/a.

Tabelal9 — Pergunta 7 - Normalmente vocé presenteia/compartilha o que compra na feira?

Consumidores Consumidores Casa Presentinho
UFPE Presentinho Forte
1.Terrae Vida | Orientadora e amigas do trabalho 8. CEPMMA Sim, as vezes um docinho
2.Chico Mendes | P3es para vizinhos 9. SARA Filhos
3.Amoras Sim, as vezes e incentiva também 10. IPA Pais e filhos
4. Mocot6 Sim, compro para meu filho 11. SERTA Filha
5. Assim Sabonete para presentear 12. CENTRO SABIA | Divulga para outras pessoas
6. APORG Sim, vizinha e amiga
7. AGROFLOR | N&o realiza

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.

“Incentivo até o limite, ndo me pec¢a pra fazer sua feira ndo... (risos) Levo
uma coisa, levo outra. Tudo na vida é sacrificado, eu pago um prego pelas
minhas escolhas, de as vezes ndo ir a algumas coisas, de chegar atrasada por
conta da feira. E ai quem ndo quer encarar a feira na madrugada, cedinho da
manh&, qualquer hora, paga um preco. Eu pago um preco de ndo ter
triglicerideos, colesterol, nada absolutamente, estou com 60 anos, a pressdo
12.7. A minha meta sempre foi essa, na velhice chegar, embora sabendo que
na velhice em razdo de mudanga de metabolismo, vocé vai ter
necessariamente alguns déficits, mas que fosse com menos danos, o0 que eu
posso fazer, eu vou fazer. Além do que isso é prazeroso pra mim... Nao ¢é
uma obrigacéo, eu tenho prazer em fazer a feira. Como eu lhe disse, tem
algumas coisas que eu deixo reservada. Mas eu ndo renuncio ndo me afasto
dessa relacdo. Hoje eu renunciei a um momento. A feira a4 das Gracas eu
ndo consigo fazer em menos de 2 horas e meia, primeiro eu vou pra la e
depois eu passo aqui ja tarde, aqui sim as coisas sao reservadas, porque 14 é o
meu momento mais prazeroso, la a gente senta, ouve uma musiquinha, uma
sanfona, o espaco 14 é diferente” (SARA).

“Sim, para minha orientadora. As vezes eu divido umas coisas com alguém
quando é grande, tipo metade do manjericdo...” (Terra e Vida).

“Sim, comprei 3 pées, para algumas pessoas no meu prédio” (Chico
Mendes).

“Sim, eu estou comprando um sabonete para psoriase que ndo é para mim é
para outra pessoa, € para presentear” (Assim).
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Entdo, de acordo com o que vimos nas respostas das entrevistadas, o presentinho
(treat) que € compreendido como um prazer autoconcedido ao outro ou a Si mesmo no
momento das compras, se materializou nestas falas. Assim, de acordo com Miller (2002),
além da relacdo econ6mica que existe no momento da compra, devido a restricao
orcamentaria, ndo é apenas esta logica econdbmica que define o consumo dos bens, mas
também a logica afetiva.

Em sua obra, o autor destaca um capitulo sobre os “Atos de Amor no supermercado” e
oferece uma descricdo de quatro diferentes aspectos da atividade de compras: o presentinho, o
poupar, a excecdo e o discurso das compras. Cada um destes é exemplificado por meio das
falas das suas entrevistadas em pesquisa realizada no norte de Londres com donas de casa. Ele
enfatiza, no referido capitulo, que o comprar é antes de mais nada um ato de amor e que neste
processo de compra no dia a dia, este ato torna-se um modo de construir os relacionamentos
de amor e carinho na vida pratica. Isto foi bem demarcado ao longo das entrevistas nas falas
de vérias consumidores(as) que compdem o0 conjunto de pessoas pesquisadas, com destaque
para alguns discursos que apresentamos acima.

Dentre os conceitos tratados pela analise do discurso e sinalizados como elementos a
serem utilizados nas analises propostas, destacamos o dito como uma ferramenta revelada na
fala de SARA, por meio do fragmento a seguir: “... eu pago um preco pelas minhas
escolhas...Eu pago um prego de ndo ter triglicerideos, colesterol, nada absolutamente, estou
com 60 anos, a pressao 12.7”. O dito aparece como um discurso explicito pela respondente
em funcdo de suas escolhas que pode ser apreendido em seu texto, ou seja, de pagar um preco
“x” por frequentar a feira e ter uma boa saude, ja 0 ndo dito, como aspecto constitutivo de
todo discurso, e também significado de sentidos; pode ser observado no subentendido de que
a feira é uma forma de prevencdo a sua salde, materializada por meio dessa prética social
prazerosa de comprar 0s alimentos para seu consumo.

No quarto e ultimo bloco da entrevista, as cinco consumidoras da feira de Casa Forte
foram questionadas se possuiam alguma dificuldade de encontrar os alimentos nas feiras
agroecoldgicas. Duas entrevistadas informaram que sim, embora justificaram esta falta na
oferta de alguns produtos nas feiras pela sazonalidade da produgéo e, assim, reconheceram
esse limite na busca por determinado tipo de alimento, mas que, mesmo assim, argumentaram
que € possivel compor uma feira semanal, e 0s produtos que por ventura ndo encontrem

conseguem substituir por outros que encontram no periodo da safra:
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“Pelo horério, eu chego normalmente perto das 9h, o pdo mesmo eu tenho
que ligar pra reservar. Eu gostaria de encontrar frutas e grdos e uma maior
diversidade de frutas” (Chico Mendes).

Na penultima pergunta da entrevista, os consumidores(as) entrevistados(as) foram
questionados(as) se conheciam outras pessoas do seu circulo de amizade ou familiar que
frequentam as feiras. Entdo, todos(as) relataram conhecer outras pessoas do seu convivio que
frequentam as feiras agroecologicas em Recife, com destaque para amigos, familiares e
companheiros de trabalho. Algumas comentaram até que incentivam outras pessoas a
frequentar esses espacos.

Percebemos, entdo, que as feiras sdo consideradas espacos de sociabilidade e
proporcionam novos habitos; ou seja, os individuos que as frequentam um dia foram
apresentados as feiras; hoje, apresentam as feiras a outras pessoas: isso ndo s fortalece
vinculos, como também mostra a importancia dos valores que circulam entre essas pessoas e
0s produtos e, talvez, contribui para reverberar socialmente a necessidade de outras feiras
serem criadas. De acordo com Godoy e Anjos (2007) estes novos habitos, criados nestes
espacos de sociabilidade entre produtores e consumidores também representam um espaco de
resisténcia politica, pois compreende um publico preocupado em conservar € manter um
sistema de producdo e consumo diferenciado ao modelo agroalimentar existente em nossa
sociedade.

Por fim, a pergunta que encerra este bloco tinha a funcéo de deixar o entrevistado livre
para responder qual a importancia das feiras para o dia a dia dele. Ao abrirmos e fecharmos
esse bloco com as respectivas perguntas, pretendiamos delinear uma sequéncia de respostas
gue nos auxiliassem a responder ao objetivo geral da pesquisa, que era o perfil e a motivacao
do consumidor. Assim, destacamos algumas falas representativas do conjunto de

consumidores(as) entrevistados(as) das duas feiras:

“E a questdo da alegria de fazer o bem para a minha familia e proteger os
meus amigos também. Porque tem hora que vocé fala das feiras e divulga,
né. Eu falo que comprei um alho poré extraordinario... que fiz... e a gente
comegca a falar dos produtos. Como eu lhe falei... da batata doce que é muito
saborosa... do cheiro...a textura ¢ outra coisa... o pimentdo da vontade de
morder (risos)” (CEPMMA).

“Eu até ja comprei carro de uma colega da feira. Inclusive 14, assim ha uma
resisténcia a colocar a “maquininha”, porque isso descaracteriza, mas houve
assim uma resisténcia das pessoas que coordenam, ndo dos feirantes, eles
também gostam dessa relacdo, mas a violéncia existe, eles j& foram vitimas
na estrada, no retorno. E eu também ja fui vitima, hd 3 semanas, em
novembro levaram meu carro 14, na hora que estava chegando perto das 5h
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da manhd, cheguei tarde, uma pessoa armada. A acdo que eu fui vitima foi
extremamente rapida e eu facilitei, quando desci do carro ja desci com meu
celular, e tudo na cintura, entreguei a ele e dei as costas e me interrogaram:
“como vc esta fazendo a feira?” o stress foi rapido, as pessoas vieram me
trazer um copo de &gua ai vocé se fragiliza... mas eu fui fazer a feira...
perder o carro é uma coisa, mas perder a minha feira... (risos)” (SARA).

“Entdo é aqui que eu venho me abastecer, como eu te falei... eu invisto na
alimentacéo porgue eu considero que é o meu Plano de Salde, eu acho que é
uma questdo de satde pessoal e satide econdémico-social” (IPA).

“Vou responder e ampliar um pouquinho mais essa sua pergunta... E
fundamental pra esses pequenos agricultores, entende... por que sdo pessoas
que trabalham e vocé vé que eles ndo exploram, ndo saem colocando pregos
exorbitantes. N&o sdo0 mesquinhos, ndo sd0 mercenarios, isso €
importantissimo para essa pequena agricultura familiar. De um lado porque
essas pessoas sobrevivem exatamente disso. Nao sdo grandes agropecuarios,
fazendeiros, sdo pessoas da agricultura familiar, pra mim é um grande
estimulo do ponto de vista macroecondmico. Do ponto de vista do individuo,
ou seja, microecondmico, tem uma facilidade enorme de produtos saudaveis,
do espaco coletivo, até diversificado. E se a gente for ver aqui a gente
economiza muito mais, a gente tem qualidade e no menor preco. E se a gente
for ao supermercado vai comprar num preco bem maior e um produto que
ndo tem qualidade desse aqui... sai muito mais caro, um alface aqui custa R$
2,00 e l4 as vezes varia entre 2,35 a 2,80” (SERTA).

“A saude, uma alimentagdo mais saudavel e livre de agrotoxico” (CENTRO
SABIA).

“Pra mim é muito importante. Como eu te disse, eu ndo tenho carro, e as
vezes a oferta perto de casa, onde eu moro ndo tem muita..., Aqui melhorou
a minha qualidade de vida, de fazer a minha polpa de suco verde, de comer
uma salada fresca com mais frequéncia, porgque logo que eu mudei que eu
ndo conhecia essa feirinha aqui eu ficava muitos dias sem comer, porque eu
ndo encontrava perto de casa e ai enfim eu sempre corrida... eu acho que
melhorou a qualidade da alimentagdo...” (Terra e Vida).

“Como a gente ja mencionou, justamente a questdo da salde, preservar a
salde da familia, hd um uso indiscriminado de agrotoxico, que as pessoas
nem imaginam e ndo sabem o quanto isso faz mal a saude... principalmente
0 uso continuo. Muitas vezes a gente vé o aparecimento de tantas doencas,
principalmente o cancer e ndo sabe nem de onde ele veio. Entdo, é logico
que a gente ndo esté livre, mas a gente tenta pelo menos acreditar que esta
fazendo um bem para a salde, para a satde familiar. Até porque os produtos
gue a gente compra no supermercado, os industrializados, ndo estdo livres,
por exemplo a massa do cuscuz, do transgénico... Sao muitos fatores, mas o
gue a gente puder evitar a gente evita” (Chico Mendes).

“Primeiro é importante para mim, pois me facilitou conhecer e ver a
realidade de outras pessoas. Até mesmo de valorizar 0 que ela esta
vendendo. Muitas vezes a gente chega numa feira e critica que esta muito
caro... Vocé ja parou pra pensar o sacrificio que teve aquela pessoa de
chegar até ali, a luta de cada um. E uma forma de valorizar o outro. Isso para
mim é de fundamental importancia. Me fez enxergar muita coisa em relacao
a isso, entendeu. De nédo ver s6 o meu lado que estou com pouco dinheiro
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para comprar, de ver o sacrificio do outro que teve pra chegar até ali. De ser
enxergado... a gente vé muita propaganda na televisdo do agronegocio que o
agro ¢ isso, ¢ aquilo... O que nos alimenta ¢ o pequeno produtor, que é
muitas vezes marginalizado, o empréstimo quando vai tirar é um sacrificio, o
pequeno produtor ndo tem a oportunidade que o grande produtor tem”

(Amoras).

“Eu acho que frequentar essa feirinha tem uma importancia, pessoal, que é
justamente usar alimentos que eu confio. A gente estd dando espaco para
essas “criaturas”, os pequenos produtores. E um lazer, pois eu venho do
IPSEP para comprar aqui. Esse més eu estou de licenga prémio, apesar de
gue eu ndo trabalho na quarta-feira, dia de sexta-feira 0 povo ja sabe que eu
chego tarde, por conta da feira de organico, sabe. E na sexta-feira eu nao
posso pegar um Plantdo, e me perguntam se ¢ médico, e eu digo: “é a minha

feira de organico (risos)” (Mocoto).

“Ah, as feiras sdo espagos importantes de circulagdo de produtos, de renda
para as familias, de também dependendo das feiras de sociabilidade, de
encontro. Entéo, eu acho que as feiras sdo muito importantes para tudo isso,
elas garantem uma vivéncia, que dizer vocé nao vai s6 comprar um alimento,
VOCé vai comprar o alimento, vocé vai conhecer alguém... um vendedor que
vocé ndo conhece, um bate papo, encomenda coisas... entdo, essas feiras
elas garantem uma aproximagdo de quem produz e quem compra. Que é
diferente do supermercado convencional, que vocé compra l& qualquer coisa
e vocé ndo tem nenhuma informacdo sobre a origem desse produto. E aqui,
numa feira vocé tem... Ou seja, a feira acaba sendo um evento, onde vocé
compra, encontra, conversa, encomenda, entdo as feiras sdo muito

importantes” (Assim).

“Trazer qualidade de vida, alimentacdo saudavel, relagcbes saudaveis
(amizades, fitoterapicos). Todo esse processo de relagBes sociais construidas
na feira, isso é muito importante que envolve a qualidade de vida. O que
vocé, como e se relaciona com as pessoas. Mas também, eu vejo outra
importancia, sabe qual é a de fortalecer a agricultura camponesa. Os
agricultores sdo muito marginalizados, entdo é importante ter um espaco que
dé visibilidade, que possibilite também melhor qualidade de vida do
agricultor que ele seja melhor remunerado, aumentar sua auto estima e um
espago para a valorizagdo da agricultora camponesa e agricultura familiar”

(Agroflor).
Tabela 20 — Importancia das Feiras.
Consumidores Consumidores Casa | A importancia das feiras
UFPE A importancia das feiras Forte
Qualidade de vida e qualidade na
1.Terrae Vida alimentacdo 8. CEPMMA Salde da familia
E um prazer e lazer vir as
2.Chico Mendes | Saude da familia 9. SARA feiras
10. IPA “A feira ¢ meu plano de
3.Amoras Ver o sacrificio do pequeno produtor ' Saade”
Circulagdo de produtos e
4. Mocotd Oferece alimentos confidveis 11.SERTA renda para familias
5. Assim Espacos de sociabilidade 12. CENTRO SABIA | A salide
6. APORG Gosta dos produtos organicos
7. AGROFLOR | Fortalecimento da agricultura camponesa

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informages colhidas nas entrevistas.
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Destacamos alguns aspectos das diversas falas coletadas e observamos o critério a que
se refere & questdo econémica, que envolve, dentre Vvarios aspectos, o pequeno produtor, a
salde da familia, a seguranca alimentar e nutricional, o forte discurso do alimento “saudavel”
e, por fim, a feira como espaco de social e de convivéncia no qual as pessoas se conhecem e
se encontram, denominado como espagos de sociabilidade.

Outros elementos perceptiveis nas falas apresentadas, cujas interpretacdes foram por
nds orientadas por meio dos conceitos da andlise do discurso, séo os interdiscursos voltados
para a saude dos consumidores e para o fortalecimento dos agricultores familiares.
Destacamos, assim, as falas de CEPMMA: “... fazer o bem para a minha familia e proteger
0S meus amigos...”; IPA: “[...] venho me abastecer, como eu te falei... eu invisto na
alimentacdo porque eu considero que é o meu Plano de Saude...”; CENTRO SABIA: “A
saude, uma alimentacdo mais saudavel e livre de agrotdxico...”; e Chico Mendes, “[...]
justamente a questdo da saude, preservar a saude da familia, hd um uso indiscriminado de
agrotoxico...”. Nesses fragmentos, como pode ser observado, é claramente expressa a
importancia dos entrevistados para o critério da salde, inclusive conforme ja apresentamos a
partir de algumas pesquisas como referéncia (Apéndice C).

Outro elemento de interdiscurso que pontuamos € sobre o fortalecimento dos
agricultores familiares e que pode ser encontrado nas falas que destamos a seguir:
Mocot6:“[...] De ser enxergado... a gente vé muita propaganda na televisdo do agronegocio
que o agro é isso, é aquilo... O que nos alimenta é o pequeno produtor...”; Amoras: “A gente
estd dando espago para essas “criaturas”, “os pequenos produtores” Agroflor: “[...] Mas
também, eu vejo outra importancia, sabe qual é a de fortalecer a agricultura camponesa...”.
Nesses fragmentos de fala apresentados, percebemos que o discurso remete a uma forte
preocupacdo de enaltecer a figura do pequeno produtor e a do agricultor familiar; esse
interdiscurso recuperado se relaciona diretamente com o que o relatério da FAO publicou
sobre a situagdo da alimentacdo e da agricultura, dando forte énfase a um capitulo sobre o
fortalecimento da produgdo na agricultura familiar frente as mudangas climéticas (2016).
Essas informagfes sdo divulgadas pelas midias e por grupos sociais especificos que o fazem
reverberar de modo a dar vez e voz aos agricultores (pequenos e familiares); com o passar do
tempo e devido a continua replicagem dessas informacdes, esses conteddos séo cristalizados
como discursos e, por isso, entram como elemento constituinte da engrenagem de sentido de

outros discursos, que com este criam polémicas ou, ao contrario, estabelecem acordos.
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Pontuamos que estas feiras estdo para o conceito de habitus definido em Bourdieu
(2007) como o espago em que as préaticas sociais sdo realizadas e classificadas, como também
o local onde se diferenciam tais praticas e se destacam o gosto pelos produtos, constituindo
assim uma das representacdes do mundo social e a composicdo, nele, de diferentes estilos de
vida. Os valores e significados atribuidos pelos consumidores a estes espagos sdo diversos,
enfatizando que vai para além da relacdo econdmica de compra e venda e que o sentido
representado pelo consumo individual se manifestara de diferentes maneiras, embora no
destaque das falas dos entrevistados em questdo percebemos uma perspectiva de resposta
similar nas perguntas 2 (Quais os principais fatores que te motivam a continuar comprando 0s
alimentos orgénicos?) e 3 (O que vocé considera de diferenga importante com relagdo aos
produtos organicos X convencionais?) analisadas neste bloco da pesquisa. A ideia nao foi ser
redundante nas perguntas e respostas, pois apenas pretendiamos reforcar 0s aspectos
motivacionais desses(as) consumidores(as) para assim nos aproximarmos cada vez mais do

problema levantado em nossa pesquisa.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As entrevistas foram marcadas por memorias, sejam elas, afetivas, sensoriais,
culturais, familiares, identitarias, que permitiram ao nosso entrevistado(a) revisitar “lugares”
adormecidos que foram palco de uma atividade ou existéncia plena — por isso memoravel — de
praticas sociais passadas que reverberam em préaticas sociais presentes no aqui/agora deles,
isto €, sdo percursos vividos que fizeram firmar o “terreno” em suas praticas alimentares
contemporaneas. Os instrumentos de pesquisa que nos auxiliaram neste resgate
foram interdiscurso, a memoria discursiva, a formacéo discursiva que utilizamos por meio da
metodologia da Anélise do Discurso de acordo com o que prevé Orlandi (2003).

Com efeito, pode-se apreender que a cultura e a identidade desses sujeitos
consumidores das feiras agroecologicas nos dizem exatamente quem eles sdo, quais Sdo suas
preferéncias e motivacfes que carregam no critério de selecdo de suas escolhas alimentares,
que, por sua vez, refletem em outras préaticas, como nas de outro contexto social, interpessoal,
educacional, de saude fisica etc. Conforme foi discutido no decorrer do trabalho, os
individuos agregam as suas predilecdes alimentares valores simbdélicos, mas elas também séo
orientadas por situagcbes em que external imputs sdo movedores de a¢Ges, como no caso
exemplificado com relacdo ao entrevistado que passou a morar sé e, por isso, justificou que
seus habitos puderam ser regidos pelas suas escolhas em relacdo ao periodo que morava junto
com sua familia. Aqui, a pratica concretiza a memoria afetiva, mantendo ou ndo acesas as
relacbes de cunho familiar. Além deste caso especifico, que reitera a importancia das
memorias nas escolhas e na manutencdo ou construcdo de praticas alimentares, outros
influenciadores podem ainda ser recuperados nas entrevistas: a chegada dos filhos, as relagdes
de proximidade estabelecidas com os feirantes, a durabilidade e qualidade dos alimentos
(constataveis, de acordo com os consumidores(as) entrevistados(as), o acesso a informacéo a
respeito do tipo e da procedéncia do alimento, dentre outros aspectos.

A partir do que ja foi destacado acima acerca de nossos entrevistados(as) e durante
todo o percurso do desenvolvimento deste trabalho, levantar o perfil deste consumidor nos
possibilitou entender quem sdo estes individuos, de modo a nos propiciar a resposta do
objetivo geral que norteou o presente estudo (analisar o perfil e as motivagbes dos
consumidores que frequentam as feiras agroecoldgicas de Casa Forte e UFPE/CCSA) e
também do primeiro objetivo especifico (verificar como o perfil do consumidor podera

influenciar as suas motivacOes de compra) proposto. Entdo, a partir das respostas, destacamos
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o0 elevado percentual de mulheres encontradas em nossos resultados, a maioria de classe
média e idade adulta, entre 40 a 49 anos e 60 a 69 anos.

Outro critério que consideramos bem relevante para o0 mapeamento deste perfil foi a
escolaridade e a profissdo, porque, de acordo com nossos(as) respondentes, alguns afirmaram
que foram influenciados para o consumo a partir de sua formacdo profissional e escolaridade.
A maioria dos respondentes, no total de dez, possuia formacdo universitaria, 3 com formacao
superior e 7 com pés-graduacdo. Assim percebemos, pelos relatos das falas ja apresentadas no
capitulo 3, que a maioria era formada por professoras (3) e assistentes sociais (3), e que nesse
processo de consumo de alimentos em feiras agroecoldgicas a formacdo profissional
caracterizou bastante a motivagéo para este determinado tipo de consumo.

A partir do discurso de nossos(as) entrevistados(as), juntamente com os instrumentos
de pesquisa utilizados por meio do recurso metodolégico da observacdo participante,
entrevistas semi-estruturadas e analise do discurso, a pesquisa realizada que agora caminha
para seus apontamentos conclusivos possibilitou a construcdo de uma narrativa complexa com
relacdo ao aspecto motivacional dos consumidores(as) entrevistados(as) e suas praticas de
consumo de alimentos organicos comercializados na Feira de Economia Solidaria e
Agroecologia da UFPE/CCSA e Feira Agroecoldgica da Praca de Casa Forte localizadas em
Recife.

Nessa narrativa, destacam-se predominantemente os fatores referentes aos cuidados e
as preocupacdes que os consumidores tém com a saude, tanto a do momento presente, do
aqui/agora, como na das projecdes para o futuro: “cuidar-se agora para viver melhor no
amanha”. Os entrevistados(as) encontram-se sensibilizados o suficiente com a qualidade de
vida que tém ou que podem ter e, assim, desenvolvem estratégias para garanti-la, como no
caso do consumo de organicos. Quer seja pelas historias das familias, quer seja pela influéncia
das midias ou de amigos, eles assumem gue os alimentos comprados nas feiras Ihes aportam
beneficios a salde, uma vez que avaliam positivamente essa pratica de consumo, estendendo-
a como incentivo, inclusive, aos que com eles convivem.

Tal constatacdo ndo se deu apenas no Gltimo bloco do roteiro em que se discutiam as
feiras e as motivag¢des dos consumidores para a compra dos alimentos organicos nas feiras
pesquisadas; ela foi apreendida, com menor ou maior énfase, ao longo de todas as entrevistas,
tendo em vista que os respondentes frequentemente voltavam-se para a saude como tema,
comentando-o em aspectos diversos. Dada esta constatacdo, que, como dissemos, foi
construida a partir dos resultados obtidos no decorrer do trabalho realizado, podem-se

conjecturar estudos futuros, tendo-a como premissa: por exemplo, quais subcategorias
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integram os significados do termo “satde” e como elas se concretizam com relagdo as praticas
— 0s cuidados com a saude individual e/ou coletiva (familiares e amigos); a qualidade
nutricional dos alimentos; a prevencdo de doengas; o equilibrio ambiental (saide do planeta,
que reverbera na salde da populacdo) e até mesmo a geracdo de renda das familias dos
agricultores e feirantes (menos pessoas vivendo em condigfes sub-humanas, situacdo que
remete também a qualidade de vida dos sujeitos sociais), dentre outras possiveis perspectivas.

Além de o tema da saude ter sido apreendido como um forte fator motivacional para o
consumo de alimentos organicos comprados nas duas feiras agroecologicas pesquisadas,
outros fatores também se destacaram, embora estejam relacionados com o primeiro, num
efeito de circularidade ou de recorréncia. Assim, por exemplo, o discurso cientifico que
atravessa a fala dos entrevistados, configurando-se como interdiscurso, respalda ndo apenas a
opcao da escolha por esse tipo de alimento, mas também essa pratica de consumo que amplia
e reforca a nogdo de qualidade de vida do individuo com relagdo ao consumo de alimentos
organicos/saudaveis, numa relagdo direta de causa e consequéncia. O discurso cientifico, que
provém de uma coletividade, tanto reverbera nas falas individuais dos entrevistados como
autoriza a producdo de sentido que nela se constroi, fundamentando argumentativamente as
opcdes dos respondentes com relacdo ao consumo que praticam, conforme explicitamos em
alguns exemplos das falas desses consumidores que tomam esse discurso como “verdade” e,
portanto, ele deve mesmo orientar suas praticas alimentares e seus habitos de consumo.

Essa circularidade de discursos que se reiteram, isto €, do sujeito afirmar
individualmente que o consumo de alimentos organicos é melhor para a sua salde,
respaldando-se no discurso cientifico, prevé que uma coletividade comprova essa “melhora”;
forma uma mentalidade que se concretiza nas praticas de consumo que 0s sujeitos, ndo mais
individualmente, realizam — formando, portanto, outra coletividade. Nessas relacdes entre
discursos, apreende-se o que foi caracterizado como formacao discursiva, de onde sdo geradas
e onde repousam as ideologias como formas e orientacbes de pensamentos que direcionam
praticas de julgamentos e de acOes realizados por sujeitos sociais. Essa ideologia em que se
respaldam os discursos dos consumidores entrevistados ancora, portanto, os modos de
consumo realizados pelos respondentes, contextualizando-0s como sujeitos sdcio-historicos,
orientando, entdo, suas praticas, inclusive a sua linguagem com relacdo ao que pode e deve
ser dito: dai a importancia da (auto) afirmacdo de que os alimentos organicos sdo melhores
gue os outros, que sdo livres de agrotdxicos, que sdo mais naturais, frescos, saborosos,

nutritivos etc. — tudo em funcéo de qualificar, no proprio discurso, o discurso cientifico e, ao
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mesmo tempo, valorizar o modo ou estilo de vida que esses consumidores assumem, que é
marcadamente ideoldgico.

E mais: ainda com relacdo aos fatores motivacionais dos consumidores de organicos
que integram o conjunto dos nossos sujeitos de pesquisa, outro elemento também se destacou,
qual seja, o da memoria afetiva que no momento presente concretiza-se em préaticas que
aportam ao sujeito uma certa nostalgia, levando-o a (re)experimentar sentidos de um passado
distante (sobretudo gustativo, mas socialmente gustativo), instaurando-o como sujeito de um
outro tempo e lugar; junto a isso, recordam-se e se revivem experiéncias de momentos
importantes e provavelmente fundantes da constituicdo desses sujeitos como seres sociais. As
materializacbes da memdria afetiva fazem parte da memoria discursiva do sujeito, e sdo
apreendidas em termos de lingua, da maneira como (re)contam suas experiéncias local e
espacialmente circunscritas, dos saberes e dos sabores que acionaram seus mais diversos
sentidos — como 6rgdos de sentidos e como orientacao ideoldgica de praticas sociais.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico que norteou o desenvolvimento da
pesquisa realizada, isto é, identificar elementos de identidade e de cultura influenciadores do
comportamento do consumidor em feiras agroecoldgicas, as respostas dos consumidores
entrevistados apresentam aspectos da constituicdo identitaria dos sujeitos — inclusive
reiterando o que vimos até entdo com relacdo ao interdiscurso, a formacdo discursiva, a
memoria discursiva, que, no conjunto, integram o0 que entendemos como ideologia. Assim,
pelos resultados das entrevistas, apreende-se que as préaticas sociais de consumo definem a
identidade dos individuos, ou seja, por meio dessas atividades relacionadas ao consumo (suas
motivacgdes e projecBes como resultado), apreende-se que as praticas cotidianas das escolhas
alimentares constituem-se parte integrante da identidade do sujeito. Esse fragmento
identitario, portanto, integra na sua constituicdo tipos especificos de alimentos consumidos
individualmente e que, a0 mesmo tempo, demarcam o pertencimento do sujeito a
determinados grupos — entdo o tipo de consumo se torna coletivo, corroborando a ideologia
que subjaz as préaticas alimentares. Tal assercdo reitera o que foi discutido em termos de
literatura especifica acerca dos aspectos socioldgicos da alimentacdo e da historicidade das
escolhas alimentares que nos definem como sujeitos num determinado contexto. Em
decorréncia disso, podemos dizer que nao apenas a cultura encontra-se a mesa, mas também o
momento sécio-historico dela, englobante das préaticas sociais relacionadas a alimentacdo do
sujeito.

Dado o exposto, € possivel compreender que o processo de construgdo (e manutencao)

de identidade do sujeito relaciona-se a um modo, jeito e estilo de ele alimentar-se, e nele
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apreendem-se tracos culturais localizados num tempo e num espago. Por meio de
identificacOes, 0s sujeitos podem ser alocados em grupos, classes, conjuntos de pessoas que se
diferenciam de outros grupos, classes e conjuntos, a0 mesmo tempo em que se formam como
unidade, isto é, as diferentes praticas alimentares demarcam concomitantemente um
movimento de aproximag&o entre iguais e um movimento de distanciamento entre diferentes —
isto por meio das relacdes de identificagdo (mais ou menos identificacdo) que o0s sujeitos
vivenciam e por meio das quais eles constroem ou mantém a sua identidade social. Partindo
dessa premissa, portanto, justificam-se, entdo, as assercGes dos entrevistados com relagéo a
outros interdiscursos atravessadores de suas falas e que podem ser compreendidos como
fatores de identificacdo (e consequentemente como tracos de identidade), a exemplo dos
fatores de ordem politica, social, religiosa ou econdmica que também reverberam nas
influéncias e praticas de consumo de organicos.

Né&o foram desconsiderados dos resultados das entrevistas outros critérios que também
influenciam o processo de escolha para além do capital cultural, com destaque para o
econémico e o social simultaneamente relacionados. O que pontuamos aqui é que, conforme
foi apresentado, ndo apenas o capital cultural se fez presente no levantamento do perfil dos
entrevistados como também se apresentaram em alguns discursos registrados outras formas de
capital, o econdmico e o social, sobretudo para demonstrar o quanto de sentido utilitario e ao
mesmo tempo simbdlico tém para o individuo as motivacGes no processo de selecdo dos
alimentos para 0 consumo.

A perspectiva de classe também se mostrou fundamental para a analise dos critérios
que influenciardo este processo de escolha, ndo s6 no que diz respeito ao capital econémico,
mas também os capitais cultural e social.

Do mesmo modo, ndo se pode deixar de recuperar nestas consideracdes finais a
importancia do espaco da feira para além do sentido pratico que ela tem como engrenagem
comercial. De acordo com algumas falas, as feiras agroecoldgicas se constituem como
espacos de sociabilidade, pois elas possibilitam interacdes diretas e diversas entre 0s
consumidores e os produtores, que fundam, inclusive, lacos de amizade entre eles. Sem a
figura de um atravessador, este caminho € trilhado facilmente, dada a caracteristica inerente
de o ser humano socializar-se e aproximar-se afetivamente do outro, e contribui para que o
espaco da feira, com seus cheiros e cores, com seus sabores e texturas, efetive-se como um
espaco coletivo, saudavel e harmonioso, propicio, portanto, para se efetivarem e serem
construidas outras memdrias afetivas para o consumidor (e, obviamente, para o produtor-

comerciante).



154

Conforme a organizacdo do trabalho possibilitou, foi levantado também um breve
perfil do produtor e, por isso, procuramos informagdes a respeito das propriedades, das
producdes e da comercializacdo dos produtos para, entdo, compreender e descrever melhor
como se deu 0 processo de participacdo deles nas feiras e a escolha por este tipo de atividade
produtiva. Ao final do roteiro dos produtores, fizemos uma pergunta especifica sobre o
“adoecimento” decorrente, por exemplo, do conhecimento de algum agricultor ter tido
problemas de salde pela utilizacdo de agrotoxico na plantacdo de modo convencional, e suas
respostas variaram de acordo com 0s municipios, o que significa, portanto, que alguns
produtores adoecem mesmo, ao localizarmos alguns relatos nas falas dos agricultores.

Entdo, voltamos ao ponto de partida com o qual iniciamos nossas consideragdes finais
sobre a relevancia destacada ndo apenas pelos consumidores, como também pelos agricultores
familiares, com relacdo ao tema da salde que perpassa tanto as escolhas e préaticas
alimentares, por um lado, como a producdo e a comercializa¢do de organicos, por outro.

Diversas falas, e ndo apenas no bloco de producéo e comercializagéo, caracterizaram o
guanto os respondentes destacaram a salde dos consumidores como também a prevencao
coletiva em relacdo a sua prépria satude — além de eles enfatizarem também a sustentabilidade
ambiental, que pode ser compreendida como uma metafora da sadde do planeta. 1sso mostra
que, entdo, existe ainda uma prética recorrente na cadeia produtiva que investe na utilizaco
de agrotoxicos, seguindo o modelo agroalimentar, mas tal situacdo pode ser modificada se
houver o estimulo (econdmico e de politicas pablicas, inclusive) que faca crescer a producédo
agroecoldgica, de modo que ela possa responder as questdes da salde do consumidor e do
produtor, conforme tantas ocorréncias a sua referéncia nas entrevistas, e também a otimizacdo
dos recursos ambientais, sociais e econdmicos, repercutindo assim, evidentemente, ndo
apenas na vida de quem consome, como também de quem produz.

Enquanto limitacdo que encontramos em nossa pesquisa, destacamos o0 aspecto que diz
respeito a coleta de dados sobre as feiras: os locais de consulta, portais da internet desde
orgdos publicos federais e municipais, ONG’s e o site do IDEC apresentavam registros que
variavam bastante no tocante, por exemplo, aos nimeros de feiras por regido, municipio,
inclusive em Pernambuco.

Outro destaque que apresentamos de nosso trabalho, diz respeito a pratica da
atividade comercial nas feiras agroecologicas em Recife, Pernambuco. Logo quando fomos a
campo e no levantamento documental realizado, identificamos algumas divergéncias de como
a legislagéo se aplica nestes diferentes espacos onde ocorrem as feiras. Assim, enfatizamos

que no Estado de Pernambuco, e mais especificamente em Recife, local onde realizamos
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nossa pesquisa, as feiras deveriam ter um controle maior com relagdo aos produtores-
comerciantes e que deveriam receber apenas produtos cadastrados via Organizacdo de
Controle Social (OCS), seja por meio de associacdo, grupo, cooperativa, consércio com ou
sem personalidade juridica. Tal controle contribuiria para que fossem comercializados apenas
produtos organicos in natura, conforme prevé a Legislacdo recentemente aprovada na
Assembleia Legislativa do Estado, Lei 16.320/18 em seu artigo terceiro: “As feiras de
produtos organicos e agroecoldgicos deverdo ser compostas por produtores rurais organicos
e ou agroecologicos devidamente certificados e ou cadastrados como produtores organicos
no MAPA”. Entendemos a deficiéncia que ocorre por parte dos 6rgaos que regulam estas
atividades, porém destacamos o quanto € necessario se efetivar como prética o cadastro, a
regulacdo e o acompanhamento destes espacos para de fato existir confianca, seguranca e
credibilidade dos produtos que sdo oferecidos. Outro ponto diretamente relacionado a isto, é
que além da regulacdo e controle por parte dos 6rgdos, deveria existir também assessoria,
qualificacdo e financiamento para 0s produtores conseguirem atingir 0s requisitos da
legislacdo, isso é vital para o bom funcionamento da atividades agricolas, producédo e
comercializacao.

Outra perspectiva bem marcante e comum nao restrita aos estudos de consumo é que
ndo é possivel forcar as pessoas a responder as entrevistas. Porém, destacamos como fatores
positivos a tematica e disponibilidade dos nossos entrevistados para responder, mesmo porque
alguns ndo se furtaram de fazer as compras e nos atender, simultaneamente, de modo
atencioso; e outros terminaram a compra e se dispuseram para a entrevista — foram poucos
que ndo puderam ou quiseram participar e responderam negativamente a abordagem pela falta
de tempo.

A partir da revisdo de literatura feita nesta pesquisa observamos uma infinidade de
estudos relacionados ao consumo de alimentos na sociedade contemporanea. Assim,
acreditamos que a abordagem aqui utilizada pode ser reproduzida para novas pesquisas,
principalmente subsidiando o poder publico para compreender qual é a real necessidade dos
consumidores por este tipo de alimento e, assim, fortalecer em alguma medida a formulagéo
de politicas publicas que impactem positivamente o setor ambiental, social e econdémico deste
tipo de producgéo — e de consumo.

Por fim, em relacdo ao construto motivacdo para 0 consumo, constatou-se a complexa
e “emaranhada teia” de valores e significagcdes dadas a ela pelos nossos respondentes. Tal fato
pode ser apreendido também em outras pesquisas, como as apresentadas a partir da revisdo de

literatura constante no apéndice C, no qual s&o mencionadas diversas pesquisas que fazem
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mencao ao construto da saude, que, como neste trabalho de dissertacdo, se mostra de modo
preponderante para este tipo de consumo. Assim, como dissemos, é possivel incluir e

aprofundar mais esta dimens@o em trabalhos futuros.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista do Consumidor

Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Ciéncias Domésticas
Programa de Pds-Graduagdo stricto sensu em
Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social

1) Perfil consumidor

1) Género: () Fem () Masc

2)Idade ( )20a29( )30a39 ( )40a49 ( )50a59( )60a69 ( )>69
3) Renda Familiar: ( ) At¢ 1 SM ( )<1a3SM ( )<3a5SM () <6-10SM ( ) >10 a 15M
4) Bairro de residéncia:
5) Estado civil: () Solteiro () Casado ( ) Divorciado () outro
6) Filhos: ()0 ( )1 ( )2 ( )3( )4oumais

7) Contando com vocé, quantas pessoas residem na casa?
8) Tem outros na residéncia que complementam a renda? Se sim, gtos +?

9) Escolaridade: ( )Fundamental (  )Médio (  )Superior Completo (  )Superior
Incompleto ( )Pds-Graduacdo Completo ( )Pds-Graduacdo Incompleto

10) Profisséo:

2) Praticas de consumo e cotidiano do consumidor

1)Vocé costuma ir as feiras com qual frequéncia?

() Semalmente ( )Quinzenalmente ( )Mensalmente ( ) Esporadicamente

2) Compra alimentos para quem?

3) Essas pessoas gostam desses alimentos ou 0s consomem por que vVocé 0s compra?

4) E a pessoa responsavel por comprar o alimento de toda a familia?

5) Compra exclusivamente nas feiras ou mescla com compras em outros espacos? Quais?
6) Compra preferencialmente a vista ou a prazo? Por qué?

7) Tem o costume de realizar pesquisa de precos antes de realizar as compras nas feiras?
8) Durante o més, dentre 0 que vocé compra nas feiras, qual(ais) itens pesam mais no
orcamento familiar?

9) Vocé aceitaria pagar mais caro por um produto de uma feira agroecoldgica em relacdo ao
mesmo produto vendido numa feira convencional? Por qué?

10) Como vocé organiza a compra de alimentos dentro do orcamento familiar?
11) Qual a intensidade de compra que possui dos alimentos produzidos nas feiras?
12) Realiza algum tipo de “sacrificio”®* para a compra de alimentos nas feiras?

34 Para Miller(2002) a atividade de compras cotidiana de bens provisionais é equiparada ao ritual sacrificial. Dois
argumentos se baseiam para justificar a relagdo entre sacrificio e o ato de comprar. O primeiro representa o
momento decisivo em que o trabalho produtivo se transforma em processo de consumo. O segundo mostra que
h& uma analogia entre o sacrificio e o ato de compra, enquanto ritos devocionais. Assim o sacrificio como ato de
consumo deve sempre evocar o dispéndio daquilo que foi criado ou coletado. Pretendemos averiguar como o
individuo se posiciona quanto a esta questao.
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13) Vocé tem o costume de comer na rua? O que considera importante para escolher um
produto alimenticio (sabor, qualidade, saude, preco,etc.)

14) O que compreende sobre alimentacdo saudavel?

3) Habitos alimentares e o0 comportamento alimentar do consumidor3®

1) Como iniciou sua ida as feiras agroecoldgicas? Ha quanto tempo frequenta? Descreva...

2) Tipo de alimento que compra nas feiras? E dentre os que vocé normalmente compra nas
feiras, quais itens sdo considerados como prioridade?

3) Possuia outros habitos alimentares, antes de frequentar as feiras?

4) Existe alguma influéncia da sua alimentacdo? Segue orientacdo profissional, familiares,
fontes especializadas, por conta propria, etc.

5) Vocé frequenta outros espacos que ofertem alimentos organicos? Se sim, quais e por qué?
6) Quais alimentos entram na sua alimetacéo diaria? Listar

7) Como normalmente utiliza esses produtos e com que frequéncia?

() diariamente () esporadicamente ( )semalmente ( ) outros

Faz alguma preparac¢do? Como?

4) Sobre as feiras e motivacéo para compra3®

1) O que te levou a frequentar as feiras?

2) Quais os principais fatores que te motivam a conitnuar comprando os alimentos organicos?
3)O que vocé considera de diferenca importante com relacdo aos produtos organicos X
produtos convencionais?

4) Vocé acha que temos muitas feiras agroecoldgicas na RMR?

5) As feiras agroecoldgicas em Recife atendem a sua demanda?

6) Quanto da alimentacdo da familia vem da feira? Se possivel estimar em percentual.

7) Normalmente “presenteia”/ compartilha com alguém o que compra na feira?*’

8) Possui alguma dificuldade de encontrar os alimentos que procura nas feiras?

9) Vocé conhece outras pessoas do seu circulo de amizade ou familiar que frequentem as
feiras?

10) Qual a importancia das feiras para o seu dia-a-dia?

35 Pretendemos neste tépico da entrevista poder levantar questdes que norteiem os aspectos de cultura e
identidade destacados nos objetivos especificos.

3 Pretendemos neste topico da entrevista poder levantar questdes que norteiem sobre as razdes e motivacdes dos
individuos no consumo de produtos organicos destacada nos objetivos especificos.
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APENDICE B — Roteiro de Entrevista do Produtor

“% g ~EL
Universidade Federal Rural de Pernambuco
Departamento de Ciéncias Domésticas

ﬂ Programa de Pds-Graduacdo stricto sensu em

Fm& Consumo, Cotidiano e Desenvolvimento Social

1) Perfil produtor

-sexo:( )Fem () Masc

Idade ( )16 a 20 ( )21a30 ( )31a40 ( )41a50( )>51
Cidade:

Estado civil: ( ) Solteiro () Casado () Divorciado ( ) outro
Filhos: ()0 ( )1 ( )2 ( )3( )4oumais

Com quem mora:

2) Informagdes da Propriedade

Localizagéo:

A propriedade produz apenas alimentos organicos? () sim ( ) ndo

Por qué?

Produz o qué?

Area da proriedade:

3) Historico da Feira

Ha quanto tempo trabalha nesta feira?

Como se iniciou esta participacdo? Fale um pouco sobre a feira®’. ...

4) Producéo e comercializagéo

Comercializa em outras feiras, além desta? Quais?

Qual organizacao ou associacao que esta vinculado?

E a pessoa responsavel por producdo e comercializacdo dos seus produtos?
Como é feito o transporte dos produtos ofertados na feira?

Quais as vantagens e as limitacGes da comercializa¢do dos produtos por meio das feiras? Por
que vocé escolheu este tipo de atividade?

Vocé conhece algum agricultor que tenha adoecido e plantava no modelo de Agricultura
convencional e?

$7Pretendemos com a elaborago deste roteiro para os produtores compreender parte do objetivo especifico que
contempla o inicio e diversificagdo das feiras a partir de um levantamento historico.
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APENDICE C — Sintese de Pesquisas no BRASIL

Esse apéndice é resultado de uma adaptacdo e atualizacdo do trabalho de

desenvolvido por Hoppe et al. (2012) e Barros(2017), cujo objetivo foi listar as principais

pesquisas desenvolvidas no Brasil que compreendem o campo de estudo do comportamento

do consumidor de alimentos organicos relacionadas com o aspecto motivacional da saude.

Este Quadro apresenta artigos sobre este tema, publicados em periddicos e congressos

nacionais, entre 2007 e 2016. Dissertacdes e teses sobre o tema também foram incluidas na

revisao.

Tabela 21 — Principais pesquisas que relacionam o comportamento do consumidor com o critério da saude e

gualidade de vida.

Autor(es)/ano

Objetivos/Métodos

Principais Resultados

Silva- Lacerda et
al.(2016)

Investigar a  associagdo  do
consumo de alimentos organicos as
preocupacdes sustentaveis, como
também identificar as motivacbes
dos consumidores destes produtos
em uma feira organica em Recife-
PE. Foram realizadas 19
entrevistas.

Os resultados, demonstraram por
meio das entrevistas, uma tendéncia
ao antropocentrismo, pois o valor
dado ao meio ambiente esteve
associado aos beneficios a salde
como consequéncia da ingestdo de
alimentos organicos.

Pereira et al. (2015)

Verificar 0 perfil sOcio
demogréfico, as condicdes de saude
e a relagdo com o consumo de
produtos organicos de
consumidores que frequentavam
diferentes feiras agroecologicas no
municipio de Pelotas — RS.

Consumidores com menor nivel de
escolaridade e renda passaram a

frequentar mais as feiras
agroecolégicas consumindo  mais
alimentos organicos. Os

consumidores estavam preocupados
com salde e alimentacdo, ocorrendo
diferentes motivacoes que
influenciavam a compra de alimentos
organicos.

Junior et al. (2015)

Apresentar o perfil do consumidor
e suas motivagdes, bem como o
panorama do consumo de produtos
organicos. Dos dos procedimentos
técnicos  utilizados, classifica-se
como levantamento. Foram
aplicados 33 questionarios para
consumidores da feira organica de
Curitiba

Um dos fatores que maior influencia
no consumo de organicos € a
preocupacdo com a saude e a
qualidade de vida. A preferéncia pela
referida feira se deu pela localizacéo
e disponibilidade de produtos. A
variedade ofertada é satisfatoria e 0s
precos sao atrativos.
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Hoppe, Vieira, Barcellos
(2013)

Investigar o processo de tomada de
decisdo dos consumidores, suas
atitudes e valores em relacdo ao
alimento orgénico pelo uso da
Teoria do Comportamento
Planejado, adaptando a
metodologia de um estudo da
Unido Europeia.

Os entrevistados acreditam que o0s
alimentos  organicos sdo  mais
saudaveis, saborosos, mais naturais e
ambientalmente corretos, apesar de
serem menos atraentes visualmente e
mais caros que alimentos
convencionais. Os respondentes das
feiras ecoldgicas representam um
segmento especifico com valores
mais orientados para questdes
sociais.

Andrade e Bertoldi
(2012)

Caracterizar o mercado consumidor
de alimentos organicos em Belo
Horizonte-MG, incluindo o perfil
socioecondmico e 0
comportamento dos consumidores,
sua percepcdo e seu conhecimento
sobre alimentos organicos, além
das principais motivacdes e
limitacBes em relacdo ao consumo
desses produtos.

A maioria dos consumidores era do
género feminino, com idade superior
a 30 anos, em unido estavel,
graduados e com renda familiar
elevada. A preocupacao com a salde,
assim como o maior conteudo de
nutrientes e 0 sabor mais
pronunciado, foram as maiores
motivacdes para 0 consumo.

Perosa et al.(2009)

Identificar as caracteristicas do
consumo de produtos organicos em
Botucatu. 70 questionarios foram

Consumidores preocupados com a
salde e 0 meio ambiente,
demonstrando padrdo diversificado

Krischkel e Tomiello
(2009)

coletados. Os dados foram |[para o0 consumo de produtos
analisados organicos.

por estatistica descritiva.

Identificar as motivacBes das | Preocupacdo com a saude em 1°

escolhas dos consumidores por
alimentos  organicos em um
supermercado em Florianopolis,
questionando: “O que o leva a
escolher alimentos organicos?”’.

lugar. Complexidade da temaética
consumo, que toma como essencial a
perspectiva interdisciplinar  para
analise e interpretacdo do
comportamento do consumidor

Analisar 0o conhecimento dos
consumidores de alimentos

Consumidor associa organico a saude
e seguranca. Depois, ao meio

Trevizan e Casemiro organicos, sua disposicdo para | ambiente, sabor e emprego.Consumo
(2009) consumo e critérios que norteiam a | incentivado ~ por  nutricionistas,
deciséo de compra. 207 | médicos, professores e
entrevistados em  Vitoria da | ambientalistas.
Conquista.
Caracterizar o consumidor de | Consumidores estdo preocupados

Vilas Boas et al.(2008)

hortifruti organicos de Uberlandia,
com base no encadeamento entre
atributos, consequéncias e valores
pessoais. 30 entrevistas em
profundidade,  utilizando-se a
técnica de laddering, baseada na
teoria da cadeia de meios-fim.

com o bem estar individual e com a
sua manutencdo ao longo do tempo,
por meio de qualidade de vida e de
uma vida  saudavel  (valores
individuais).
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Pimenta(2008)

Descrever as caracteristicas do
comportamento do con sumidor de
frutas, legumes e verduras(FLV),
organicas na cidade de Uberlandia,
Minas Gerais. Buscou evidenciar
com base no comportamento de
atributos percebidos pelos
consumidores, e nos beneficios que
estes atributos sdo capazes de
prover.

Os resultados mostraram a
preocupacdo com o0 bem estar
individual e a sua manutencdo ao
longo do tempo, por meio de uma
qualidade de vida e de uma vida
saudavel, classificados como valores
individuais de acordo com a escala
SCHURTZ.

Spers, Rocha, Spers
(2007)

Caracterizar a percep¢do do
consumidor de Piracicaba perante
as estratégias de comunicacao
adotadas

pelos agentes da cadeia de produtos
organicos e propor politicas
publicas e estratégias privadas de
comunicacéo. Trés técnicas
utilizadas em trés etapas: laddering,
conjoint analysis e survey.

Consumidores bastante preocupados
com a saude. O interesse do
consumidor no alimento organico
limita-se quase que integralmente na
preocupacdo com a saude individual
e de suas familias. Necessidade de
maior veiculacdo de informagdes
sobre os alimentos organicos na
midia nacional.

Zamberlan,
Buttenbender,
Sparemberger (2006)

Pesquisar o grau de identificacédo e
conhecimento dos produtos
organicos por parte do consumidor.
Foi realizada survey com 144
consumidores no noroeste gaucho.

Destacam-se mudangas nos habitos
alimentares, tendo como principal
motivacdo para o consumo a salde,
seguranca e problemas ambientais.
Consumidores exigentes, mas que
valorizam a oferta de produtos
Seguros.

Fonte: Moreira (2018). Adaptado de Hoppe et al. (2012) e Barros (2017).




ANEXO A

CONSUMIDORES UFPE

Tabela 22 — Nomes dos entrevistados representados pelas Associacoes.
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ASSOCIACAO NOME LOCAL

Terra e Vida Associacdo Agroflorestal Terra e Vida Igarassu

Chico Mendes Associacdo do Assentamento Chico Mendes | Paudalho

Amoras Associacdo dos Agriculturores das Amoras Gloria do Goita

Mocoto Ass. dos Agricultores de Base Familiar e | Vitoria de S. Antéo
cultivo orgéanico da regido de Mocot6

Assim Associacdo do Sitio Imbé Marrecos e sitio | Lagoa de Itaenga
vizinhos

APORG Associacdo de Profissionais da Agricultura | Gloria do Goita
Organica

Agroflor Associacdo dos Agricultores Agroecoldgicos | Bom Jardim

de Bom Jardim

Fonte: Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informac6es colhidas nas entrevistas.

CONSUMIDORES CASA FORTE

Tabela 23— Nomes dos entrevistados representados por entidades e ONG’s.

SIGLA NOME
CEPMMA Centro de Estudo e Pesquisa de Manejo e Meio Ambiente
SARA Secretaria de Agricultura e Reforma Agraria
IPA Instituto de Pesquisa Agropecuaria
SERTA Servico de Tecnologia Alternativa

CENTRO SABIA

Centro de Desencolvimento Agroecoldgico Sabia

Fonte: Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informagdes colhidas nas entrevistas.



ANEXO B - Feiras no Estado de Pernambuco

Tabela 24 — Feiras Agroecologicas, Organicas e da Agricultura Familiar
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Municipio Feira/ Local Entidade(s) Dia Horério
Responsavel(is)
1. Jaboatdo dos | Candeias — Proximo ao Comab Quarta- | 5has 11h
Guararapes Mercado do Peixe feira
2. Jaboatdo dos Massangana — Praca do Comab Sexta-feira | 5h as 11h
Guararapes Terminal de Brigadeiro Ivo
Borges
3. Jaboatdo dos Prazeres — No péatio da Comab Sexta-feira | 7h as 12h
Guararapes Prefeitura
4. Olinda Praca do Carmo Séabado 4:30 as
8:30
5. Olinda Beira Mar de Olinda APORG e Sexta-
Em frente ao antigo quartel, CEPMMA Feira 5h as 9h
proximo a praia
6. Recife Dois Irmdos — frente ao | Chico Mendes e | Quarta- 6h as
LAFEPE Terra e Vida Feira 10:30
7. Recife Museu do Homem do | Chico Mendes e Sexta- 6h as
NE — Casa Forte Terra e Vida Feira 10:30
8. Recife Campo da policia — Derby CEPMMA Sdbado | 5h s 10h
9. Recife Praca Fazer Crescer — CEPMMA Sabado | 5h &s 10h
Rosarinho
10. Recife ITEP CEPMMA Quiarta- 12h as
Feira 14h
11. Recife Secretaria da Educacdo - | CEPMMA/ Quarta- 12h as
Vérzea APORG Feira 14h
12. Recife Conjunto Inés Andreazi - CEPMMA Sébado 5 &s 10h
Areias
13. Recife CEASA Quarta- | 3h as 10h
Feira
14. Recife Praca Fleming - CEPMMA Quinta- | 5h &s 10h
Jaqueira Feira
15. Recife Sitio da Trindade Chico Mendes Sabado | 5h 4s 10h
16. Recife Espinheiro — Ao lado da | Chico Mendes Sexta- 5h &s 10h
Matriz Feira
17. Recife Beira Rio — Torre Chico Mendes Sexta- 5h &s 10h
Feira
18. Recife Espago Agroecoldgico das EA Sédbado | 4h &s 10h
Gragas
por tras do Colégio
Sdo Luiz
19. Recife Espago Agroecoldgico de Boa EA Sabado 5h &s 9h
Viagem
Por trés do primeiro jardim
20. Recife Tribunal de Contas do Estado | APORG Segunda- | 12:30 as
- TCE Feira 14h
21. Recife Canal do Cavoco APORG Quiarta- 5h as 10h

Feira
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22. Recife Tribunal Regional do | APORG Quarta- 7h as 12h
Trabalho — TRT Feira
23. Recife Colégio Apoio - Casa Quarta- 5h as 14h
Amarela Feira
24. Recife Praca de Casa Forte Centro CETPASS Séabado 5h &s 10h
25. Recife UFPE APORG Quiarta- 5h as 9h
Feira
26. Recife Tribunal Regional Eleitoral — APORG Quinta- 12h as
TRE Feira 14h
27. Recife Associacdo dos Funcionarios APORG
— SUDENE
28. Recife Shopping Recife - APORG Séabado 5h as 9h
estacionamento
29. Recife Prefeitura do Recife APORG Sexta- 7h as 12h
Feira
30. Recife Instituto  Agrondmico de IPA Sexta- 5h &s 10h
Pernambuco - IPA Feira
31. Recife Pina CETPASS Sexta- 5h as 9h
Feira
32. Recife Por tras da SUDENE Chico Mendes Quinta- | 5has 11h
Feira
33. Recife Setubal Terra & Vida, Sabado 7h as
Atrdés da  Escola Agroflor, 10:30
Americana do Recife Amarftsa,
Mocotd
34. Recife Espaco  Agroecologico de Rede EA Quarta- 7h as
Santo Amaro Feira 10:30
em frente ao SESC /Delegacia
da Mulher.
35. Recife Espaco Terra & Vida, Séabados 7h as
Agroecol6gico da Varzea - Agroflor, 10:00
Praca Pinto Damaso /Escola Amoras,
Céandido Duarte. Mocotd
36. Recife Feira Gervéasio Pires — 373, Terca-feira | 7h as 11h
Santo Amaro
37. Recife Feira Faculdade SENAC Sexta-feira | 8h as 14h
38. Recife INSS — Av Mério Melo, 343, Quinzenal | 5has 11h
Santo Amaro - quinta
feira
39. Recife Férum Desembargador
Rodolfo  Aureliano, Joana
Bezerra
40. Recife Parque de Exposi¢des do Sexta-feira | 5has 11h
Cordeiro
41. Camaragibe Feira  Agroecoldgica  de | Assent. Chico Sabados | 5has 11h
Camaragibe Mendes I,
Na Praga  Parque de | Assim, Condor,
Camaragibe Cabo Gato,

Agroflor
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42. Mata Sul Feira da Agricultura Familiar Quartas- | 6h as 12h
de Rio Formoso feiras

43. Mata Sul Feira dos  Produtores/as Sextase | 4has 18h
Agroecoldgicos/as de sabados ea
Sirinhaém — FEPAS 5as1lh

44, Mata Sul Feira  Agroecoldgica  de Quinta- 7h as
Ribeirdo feira 12h.

45. Mata Sul Feira  Agroecologica  de Sexta-feira 7h as
Tamandaré 12h.

46. Mata Sul Feira  Agroecoldgica  de Quinta- 7h as
Catende feira 12h.

47. Mata Sul Feira Agroecoldgica de Porto Sexta-feira | 12 as 19h
de Galinha

48. Agreste Feira Agroecoldgica de Bom Sabados 5as
Jardim 10:30h

49. Agreste Espaco  Agroecologico de Sédbados | 7as1lh
Gravatd — em frente ao Banco
do Brasil

50. Agreste Feira Organica em Caruaru | — Ass. dos Sextas- 6 as %h
Mauricio de Nassau — Prox. Produtores feiras
ao colégio Atual Organicos Terra

Fertil do Brejo
M. Deus

51. Agreste Feira Organica em Caruaru Il Sébados 6 as 9h
— Prox. ao supermercado
Assai — Estacdo Ferroviaria

52. Agreste Feira Orgéanica em Caruaru Il Séabados 6 as 9h
— Préx. a Prefeitura — Praca
Nova Euterpe

53. Sertdo do Pajeu Feira Agroecoldgica de Serra Sabados | 6as 11h
Talhada

54. Sertdo do Pajeu Feira  Agroecol6gica  de Sabados | 6 as 12h
Afogados da Ingazeira

55. Sertdo do Pajeu Feira Agroecoldgica de Séo Sabados | 6as 12h
José do Egito

56. Sertdo do Pajeu Sertdo do Pajed - Feira Quartas- | 6as 12h
Agroecoldgica de Tabira feiras

57. Sertdo do Pajel Feira  Agroecoldgica  de Segunda- | 6 as 12h
Tuparetama feira

58. Sertdo do Araripe | Feira  Agroecologica  de Segunda- | 7 as 12h
Bodoco feira

59. Sertdo do Araripe | Feira  Agroecologica  de Tercas, |6as12h
Ouricuri quintas e

sébados

60. Sertdo do Araripe | Sertdo do Araripe — Emporio Segundaa | 7 as 12h
Kaeteh Séabado

61. Sertdo do Araripe | Feira da Agricultura Familiar Sextas- | 7 as 12h
de Triunfo Feiras

Fonte: Portal do Centro Sabia(2017), Portal da Perfeitura do Recife(2016) e Araujo, Lima e Macambira, 2015.




