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Introducio

A pesquisa de tendéncias de consumo na sociedade contemporanea e a
investigacdo sobre os fatores que influenciaram mudangas nos estilos de
consumir, nas ultimas décadas, indicam o estudo da viabilidade do
consumo de alimentos na economia atual. As décadas finais do século XX
assistiram a formagdo de um sistema agroalimentar que logrou sua
internacionalizagdo e hoje influencia a produgdo, a distribui¢do e o
consumo de alimentos, chegando ao estdgio de ditar dietas alimentares
para amplos estratos da populacao urbana.

As novas tendéncias agroalimentares sdo discutidas como
transformagdes sociais. Barbosa (2009a) aponta a cientificagdo do comer —
intensificacdo da utilizagdo da ciéncia na cozinha —, que faz parte da
cientificacdo da vida cotidiana. Outra tendéncia identificada por Barbosa
(2009a) é a busca da saudabilidade por meio da medicalizagdo do comer,
sintetizada na afirmagdo de que ‘somos aquilo que comemos’.

Os problemas nutricionais atuais tenderiam a estar associados mais ao
excesso alimentar e & md qualidade nutricional das dietas do que a sua
escassez (MENNEL; MURCOTT; OTTERLOO, 1992). Transicoes epidemiolégica
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e nutricional fomentaram a associacdo entre os problemas alimentares e
de satde as condi¢des de vida da sociedade moderna industrializada
(WARD; COVENEY; HENDERSON, 2010).

Complementarmente, ndo se pode deixar de mencionar que existe uma
articulagdo forte entre comida e sociabilidade (BARBOSA, 2009b), ou seja,
por meio dos alimentos, os individuos e grupos sociais demarcam
identidades e territérios, definem poder e hierarquias, assim como dao
sentido aos valores e as classificagdes sociais (DOUGLAS; ISHERWOOD,
2006).

Em contrapartida, no Brasil, existe um movimento crescente de sujeitos
interessados na mudanca social e, procurando por propésitos, fazem uma
transicao de atuagdo no mercado para trabalhar na economia solidaria.
Sdo experimentos que atuam na busca por um equilibrio entre trabalho,
missdo, paixdo e interesse pessoal. Os empreendimentos contemplam o
comércio justo, o consumo sustentdvel, os sistemas em rede e ndo
hierarquicos, o ativismo e a defesa de causas, o intercAmbio de
conhecimentos, os novos modelos de educacdo ou de ocupagdo urbana, a
inclusdo e participacdo social, a agricultura urbana, a valorizacdo dos
mercados locais, entre outros.

Nesse contexto em que se oportuniza a emergéncia de questdes tanto
utilitirias como simbdlicas dos alimentos, atrelada a construcdo de
movimentos sociais interessados nas mudangas sociais, é que surge um
novo desafio. Desafio este que parece estar no raciocinio e na légica de
como se aprende, se produz e se consome alimentos, buscando fontes mais
diretas, sustentdveis e orientadas pelo impacto social. Os negodcios da
economia soliddria em muitos casos sdo criados por empreendedores
sociais, que observam ndo apenas uma oportunidade de negécio, como
também um proposito a ser perseguido. Esse movimento, apesar de novo
em termos de escala, é especialmente verificado em realidades de
vulnerabilidade social ou baixa renda. Muitos dos novos conceitos, que
ainda estdao sendo delineados, estao em funcionamento ha anos nesses
locais, basicamente por necessidade. A perspectiva do consumo com
responsabilidade, portanto, parece ser insepardvel das ideias de
igualdade social, responsabilidade ambiental e impacto social positivo.

Desta maneira, o consumo de alimentos orgéanicos e agroecoldgicos
envolve a ideia, além do consumo de um alimento, trazendo em seu bojo
uma série de outras questdes as quais este artigo pretende se debrugar. A
primeira delas langa luz sobre o papel da alimentagdo como algo que ndo
se limita a ingestdo de nutrientes para a sobrevivéncia, mas serve para
situar o individuo na sociedade de consumo atual, marcada por uma
cultura de consumo em que os valores simbolicos e socialmente
construidos dos bens ganham um papel de relevo. A segunda delas esta
relacionada a nogao de que no processo de produgido e comercializa¢do de

609



Quando o orgdnico se torna “rétulo”: discussées criticas sobre consumo...
alimentos nessa perspectiva é possivel perceber uma cadeia de
distribuigdo de valores, ideais, poder e solu¢des para um futuro mais
sustentdvel. A terceira questdo vai no sentido de se trazer para a
producdo e o consumo de alimentos ideais relacionados a
responsabilidade social e ambiental dos diversos atores envolvidos.

Sendo assim, este artigo tem o objetivo de relatar os resultados de uma
pesquisa empirica na qual se buscou entender como se da o consumo de
alimentos agroecoldgicos a partir de um empreendimento de economia
solidéria. O fio condutor que motivou a elaboragdo do trabalho partiu da
ideia de que esse contexto poderia oferecer subsidios para uma discussao
teérica envolvendo as temédticas de cultura de consumo e
empreendimentos de economia solidédria local por meio da cadeia de
produgéo, distribuicdo e consumo de alimentos organicos.

O artigo foi organizado da seguinte forma. Primeiro, buscou-se discutir,
ainda que sucintamente, aspectos importantes da cultura de consumo e
de questdes relacionadas aos processos inerentes a produgdo, a
distribui¢do e ao consumo de alimentos organicos. Julgou-se adequado
também conduzir uma discussdo acerca dos principios e de algumas
visdes sobre empreendimentos baseados na economia solidaria. Uma
secdo sobre os procedimentos metodoldgicos foi incluida no texto com o
intuito de expor como a pesquisa empirica foi conduzida. Em seguida, os
resultados da pesquisa sdo apresentados e discutidos. Por fim, as
consideracgdes finais tecem comentarios conclusivos sobre o estudo.

Cultura de Consumo

O consumo ¢é considerado um fato social, coletivo, sensivel a
interpretagdes simbolicas, culturais e publicas, que rompe com a
concepgdo de consumo como algo individualizado, determinado como
campo de estudo do marketing — comportamento do consumidor
(ROCHA; BARROS, 2006). Trata-se de uma “renegociagao do significado do
tempo”, ou seja, de um tempo ciclico e linear, da sociedade de produtores,
passa-se a um tempo pontilhista, marcado por uma multiplicidade de
instantes, descontinuidades e fragmentacées. (BAUMAN, 2008, p. 45).

Neste panorama, a esfera do consumo ¢é alterada e passa a ser entendida
em termos de novas categorias. Fontenelle (2015) analisa como a
reestruturagdo da produgdo, que comecou na década de 1980, transforma
as praticas e formas de organizacdo: a gestdo do consumo passou a
informar a producdo, os limites entre trabalho e consumo tornaram-se
turvos e a légica do valor comegou a permear até mesmo organizacgoes
sem fins lucrativos. Para entender a dimensao do consumo na sociedade
contemporanea, segundo Portilho (2005), torna-se necessério posiciond-lo
como uma pratica social e cultural complexa. O direito e acesso aos bens
de consumo constituem-se componentes da busca pela equidade.
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Ainda assim, poucas sao as pesquisas sobre aspectos culturais,
simbdlicos e ideolégicos do consumo no Brasil, ficando sem
aprofundamento questdes como compreensao dos atos de consumo, seus
sujeitos e contextos; andlises em fontes primdrias, pesquisas de campo e
etnografias sobre préticas de consumo; padrdes e rituais de consumo e
compra de diferentes grupos sociais, idades, géneros, religides;
mecanismos de mediagdo da cultura material e seu papel na
contemporaneidade; estudo dos objetos e o que eles informam sobre a
sociedade brasileira (BARBOSA; CAMPBELL, 2006).

Slater (2002) defende que a questdo central da cultura do consumo é que
ela articula a forma de organiza¢do da sociedade na vida cotidiana, pois,
ao consumir, ocorre a reprodugdo dos modos de vida culturalmente
significativos. Desta maneira, para o autor, toda forma de consumo é
cultural, uma vez que envolve o compartilhamento de significados de
maneira social. Barbosa e Campbell (2006) confirmam, afirmando que
qualquer processo de selecao e até de descarte de objetos s6 faz sentido
quando estes compuserem um sistema cultural especifico. Objetos, bens e
servicos seriam partes integrantes de sistemas de representagdes que os
tornam reais para determinados grupos e individuos. A cultura material
comunicaria esse processo, funcionando como um cédigo que traduz
quem é determinada pessoa e o contexto em que vive.

Sob o ponto de vista antropolégico, Rocha (1995) citado por Pinto e Lara
(2011), define que na cultura do consumo, individuos e objetos adquirem
sentido, produzem significacdes e também distingdes sociais. Barbosa e
Campbell (2006) esclarecem que a antropologia do consumo explora as
relacbes entre cultura, consumo e as concepgles tangiveis entre
individuos, rela¢ées sociais, formas de mediagao e negociacao.

A partir das relagdes dindmicas que se estabelecem entre as agdes de
consumo, mercado e significados culturais, se introduz a Consumer
Culture Theory (CCT), que explora a heterogeneidade de significados,
multiplicidade dos grupos culturais, numa abordagem plural, baseada no
conhecimento da cultura do consumo (ARNOULD; THOMPSON, 2005).
Nesse sentido, a Consumer Culture Theory discute a distribuicdo
heterogénea dos significados e a multiplicidade de grupos e
manifestacdes culturais existentes nas diferentes formacoes sociais, uma
construcdo de experiéncias. Ela estuda a constituigdo, manutengdo e
transformagdo das manifestagdes particulares de cultura de consumo. A
base da teoria de consumo, para Pinto e Lara (2011), seria a maneira pela
qual ela articula as questdes diante da forma de organizacdo da
sociedade.

Os grupos de estudos da CCT envolvem: a) padrdes socio-histéricos de
consumo - retratam o consumo por classes, etnias, género e outras
categorias sociais, que possam representar o consumo sob as condi¢des
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diversas de recursos culturais; b) identidade dos consumidores - sao
imagens, identidade ou representagdes simbdlicas, contradigdes culturais;
¢) mercado massivamente mediado por estratégias interpretativas dos
consumidores - representa¢des ideolégicas do consumo, agdo da midia e
acoes de hegemonizagdo dominantes; d) culturas de mercado - dinamicas
socioculturais envolvidas em comunidades, tribos, comunidade de
marcas (ARNOULD; THOMPSON, 2005).

Ja o conceito de subcultura de consumo é definido como um subgrupo
de individuos que autosselecionam uma base comum de interesses por
um determinado produto, marca, atividade, identificando-se com crengas,
valores, rituais, jargdes tnicos e expressdes simbolicas (SCHOUTEN;
MCALEXANDER, 1995). A subcultura de consumo reforca a questdo da
identificacio de individuos com os bens, tornados o0s mais
compromissados com os produtos e as atividades de consumo. Essa
relacdo estabelecida traz para o marketing as possibilidades de
socializagdo dos novos membros, promove a comunicagdo e proporciona
espagos para realizacao de eventos (SCHOUTEN; MCALEXANDER, 1995).

Cadeia de producdo, distribui¢cio e consumo de alimentos
organicos

A visdo do territério enfatiza como uma sociedade emprega os recursos
que possui na relagdo entre sistemas sociais e ambientais (ABRAMOVAY,
2010). Trata-se de elaborar projetos de desenvolvimento que atendam nao
s6 as demandas das comunidades locais e suas expectativas, mas também
se insiram organicamente em suas realidades (JEAN, 2010). Desta maneira,
enxerga-se um tipo de desenvolvimento alternativo, mais centrado no
social do que na produgdo e nos lucros. Os mercados seriam, portanto,
resultados de configuracdes tanto de interesses econdmicos quanto sociais
(SWEDBERG, 2003).

Percebem-se consumidores cada vez mais confusos e incertos com suas
dietas alimentares, e com o que Bauman (2008) chamou de conveniéncia e
moda do consumerismo, pelo qual a identidade dos individuos ja nao se
da mais por sua posigdo na divisdo social do trabalho, mas pelo padrao de
consumo. A cultura de produgdo e a cultura de consumo ndo seriam
“purificadas”, ndo seriam categorias separadas da vida social, mas uma
constituiria a outra (GOODMAN; DUPUIS, 2002), e mais atengdo deveria
ser dada ao processo de mudanca nestas relagdes (DOUGLAS;
ISHERWOOD, 2004).

De acordo com Gomes (2009), produtos organicos sdo aqueles
cultivados sem adubos quimicos, agrotoxicos, pesticidas, sementes
geneticamente modificadas ou fertilizantes sintéticos; o sistema de cultivo
observa que as “leis da natureza” e todo o manejo agricola estdo baseados
no respeito ao meio ambiente e na preservagdo dos recursos naturais.
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Segundo Friedmann (2005), os alimentos tornam-se mercadorias, e como
tais sdo tratados, buscando a sua durabilidade, sua desterritorializagdo,
apropriando-se do seu carater “natural” e substituindo-o. Dai decorre um
movimento antagdnico, mas que também pertenceria e comporia um
complexo terceiro regime agroalimentar, que é o do “esverdeamento” do
capitalismo. Os agricultores buscam mais autonomia, a partir da
redefinigdo de relagdes e interacdes com os espagos sociais e o ambiente
institucional, buscando formas diversificadas de reagdo e inovagdo
(WISKERKE; PLOEG, 2004). Dos processos de inovagdo e desenvolvimento
tecnolégico a imersdo em contextos sociais, a invencdo e a criatividade
seriam frutos de um intenso processo de interagdo e troca de experiéncias
a partir de situagdes praticas e contingentes (AMIN; COHENDET, 2004).

De acordo com a Organic Monitor (2011) — considerada uma das mais
importantes fontes de relatérios de producdo orgénica do mundo —, a
maior parte da producdo mundial de organicos estd na Oceania (34,7%),
seguida pela Europa (23,4%) e América Latina (23%). Para a Organic
Monitor (2011), o mercado global de produtos organicos atingiu o valor de
mais de 50 bilhdes de dolares no ano de 2008, apontando que os
consumidores se encontram em sua maioria na América do Norte e
Europa. Segundo Penteado (2003), além das feiras especificas e de
pequenos varejos especializados em produtos orgéanicos, as grandes redes
de varejo de autosservigo estdo aderindo aos produtos organicos (ABRAS,
2010). Além disso, o marco regulatério para produtos organicos foi
instituido em 2011.

Principios e algumas visdes sobre a economia solidaria

A economia soliddria representa um “conjunto de atividades
econdmicas — de producdo, distribuicdo, consumo e crédito —
organizadas e realizadas solidariamente por trabalhadores e
trabalhadoras sob a forma coletiva e autogestiondria” (BRASIL, 2007, p.
11). Sdo organiza¢des de abordagem econdmica e social (cooperativas,
associacdes, empresas recuperadas, clubes de troca, finangas solidarias,
entidades de apoio, redes solidarias) que buscam formar relacdes
soliddrias, democraticas e equitativas, atuando para obter resultados
econdmicos e também sociais, politicos, culturais (SINGER, 2002; FRANCA
FILHO, 2008; CALBINO, 2016).

Nesse sentido, a economia solidéria seria outro modo de producado, com
principios que se baseiam na propriedade coletiva ou associada do capital
e no direito a liberdade individual (SINGER, 2002). Segundo seus
defensores, seu papel seria o de superar o modo de produgdo capitalista
implantando um novo ordenamento social. As qualidades subjetivas da
economia solidaria envolveriam a atuagdo no mercado local, facilitando o
contato entre produtores e clientes e garantindo mais retorno em vendas;
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um atendimento considerado especial realizado muitas vezes por seus
produtores ou pessoas proximas, o que favorece as vendas e atinge
pessoas mais conscientes e cidadas; e o apelo a contribuicdo social no
momento da compra, na medida em que os clientes sdo levados a
acreditar no valor social (produto com valor agregado).

Algumas correntes analisam que a mistificacdo promovida por seus
representantes parece deslocar o valor objetivo da circulacdo no
mercado. Discussoes atuais (WELLEN, 2008; SINGER, 2002) apontam para
a problematizacdo das premissas da economia soliddria a partir da
transmutacdo do valor da troca em solidariedade, e da transformacéao de
qualidades soliddrias em mercadorias. Segundo seus criticos, esses
seriam fatores que induzem a transformacdo da subjetividade em
mercadoria. O que se vende é a relagdo comercial, e ndo o produto.
Além disso, a publicidade em torno desse produto “social” ampliaria a
visdo de empresa ou mercado socialmente justa, trazendo valor
econdmico a empresa.

Apesar de a economia solidaria apresentar algumas visdes e correntes
de pensamento ja desenvolvidas, é um campo que configura um desafio
de andlise, exigindo a necessidade da desconstrugdo e reconstrugdo do
referencial tedrico na tentativa de aportar a inteligibilidade ao campo.
Por causa do cardter multiplo de objetivos que remetem as organizagdes
solidarias, considerar a gestdo na Economia Soliddria implica ampliar
diversas dimensdes de analise (CALBINO, 2016).

Metodologia

A pesquisa tem abordagem qualitativa, pois se buscou, no estudo,
compreender de forma mais profunda os fendmenos ligados aos
individuos e aos grupos dos quais fazem parte, respeitando a
importancia da interpretacdo da complexidade das situagdes vividas,
por meio de uma coleta de dados realizada no ambiente desses
participantes (CRESWELL, 2003). Para Strauss e Corbin (2008), a pesquisa
qualitativa refere-se a investigagdes sobre a vida, as histérias e os
comportamentos de pessoas, bem como a funcdes organizacionais,
movimentos sociais ou relacionamentos ndo conduzidos por
procedimentos estatisticos ou formas de quantificagdo. A pesquisa é
exploratério-descritiva, pois buscou proporcionar uma visdo sobre o
consumo de organicos e agroecologia na realidade de Belo Horizonte,
Minas Gerais.

Quanto ao objeto de estudo, analisou-se o consumo de organicos com
base na cultura de consumo, procurando identificar como os individuos
participantes desse processo de producédo e consumo vivem, sentem e se
relacionam, produzindo novos conhecimentos sobre como essas
pessoas/grupos se envolvem com esses empreendimentos de
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agroecologia. Foram pesquisadas tanto a perspectiva dos
empreendimentos de consumo de orgénicos (como produtores e
organizadores da feira) quanto a dos seus wusudrios (publico
consumidor) e parceiros (outros empreendimentos, empresas), que
facilitaram esse processo de investigacdo do empreendimento estudado,
que também foi alvo de observacao simples, a partir de duas visitas em
cada edicdo da Feira Terra Viva, e entrevistas realizadas in loco,
conforme detalhamento no Quadro 1, a seguir.

Quadro 1 - Resumo da coleta de dados

Tipo de Pablico Quantidade Método

Feirante 2 Entrevista em Profundidade

Organizador da Feira Entrevista em Profundidade

1
Demais Feirantes 5 Entrevista aberta
3

Consumidores da Feira Entrevista aberta

Proprietario de empresa que

A - 1 Entrevista aberta
vende organico em shopping

Visitas dos pesquisadores -

Feira Terra Viva 2 o ;
observacao simples e entrevistas
Observacao participante —
. inspiragdo etnografica —
Pesquisadores 2 nspirag gral

vivéncia de uma semana
consumindo organicos

Fonte: Dados da pesquisa.
A Feira Terra Viva é um empreendimento de economia solidaria em
Belo Horizonte que estabelece aliangas entre produtores e consumidores
de alimentos e produtos que respeitam a satde, as rela¢gdes humanas e o
meio ambiente. Em quase dez anos de existéncia, a Terra Viva vem
fortalecendo suas bases e se reformando para proporcionar cada vez
mais beneficios as pessoas envolvidas, sejam elas consumidores,
produtores ou colaboradores. A defini¢do para a pesquisa com a Feira
Terra Viva se deu por ser a maior feira de agroecologia/organico de
Belo Horizonte, campo do estudo. E uma iniciativa que retine diferentes
segmentos da cadeia produtiva e de consumo de produtos
agroecolégicos, organicos e artesanais. Acontece semanalmente, em Belo
Horizonte, em dois locais: todos os sabados pela manhd, das 9 as 13h, no
bairro Floresta, e todas as quintas-feiras, de 16 as 20h, no bairro
Pampulha. Ambos os bairros sdo considerados de classes A e B,
segundo o Novo Critério de Classificagdo Econdmica Brasil (CRITERIO
BRASIL, 2016).

As duas feirantes, participantes das entrevistas em profundidade,
foram selecionadas pelo critério de disponibilidade entre diversos

produtores/comerciantes da Terra Viva. Segundo Bardin (2006), é
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interessante a utilizagdo de entrevista pessoal em profundidade quando
se tem por objetivo conhecer valores e julgamentos dos individuos sobre
determinados fen6menos. Para preservar a identidade das
entrevistadas, elas foram identificadas na andlise pela letra E (referindo-
se a Entrevistas), seguida por uma sequéncia de nimeros de 1 a 2. O
Quadro 2 contém os dados de caracterizagdo das participantes.

Quadro 2 - Caracterizagdo das participantes da pesquisa

Entrevistada Idade Estado Civil Profissao e Relacao com alimentagao

Ex-professora de Geografia e
atualmente produtora de produtos de

El 61 anos Separada alimentagdo e de limpeza veganos. E
vegana.
Ex-professora de Matematica e
E2 38 anos Casada atualmente produtora de massas

organicas e veganas. E vegana.

Fonte: Dados da pesquisa.

As entrevistas com as duas feirantes foram realizadas no dia 20 de
novembro de 2015, na cidade de Belo Horizonte. As entrevistas foram
filmadas e transcritas a fim de manter a exatiddo dos relatos obtidos,
sendo que no roteiro foram incluidas questdes sobre a origem da feira, a
proposta e os produtos/servigos oferecidos, a visao sobre o mercado de
organicos, os fatores para a compra de organicos, demanda da feira,
apoios institucionais ou publicos ao empreendimento, anélise sobre o
futuro desse mercado, entre outras. O contato foi realizado durante as
visitas dos pesquisadores a feira e, a partir da disponibilidade, foram
agendadas as entrevistas, realizadas posteriormente, em esttidio de
gravagao.

Além da entrevista com as feirantes, foi realizada entrevista com o
organizador da feira, responsavel pelas duas edi¢des (ambos os bairros).
O objetivo foi entender como se da a organizacdo dos feirantes, os
propoésitos do empreendimento, a relagdo com a comunidade e o
governo e o consumo de orgdnicos na capital mineira. A entrevista foi
gravada em dudio e video, in loco, transcrita e analisada, tendo ocorrido
em outubro de 2015.

Durante as duas visitas as edi¢coes da feira, em novembro de 2015,
foram realizadas observagdes simples, compra e consumo dos produtos,
além de entrevistas informais com os feirantes, com roteiro aberto. A
pergunta de partida foi: como vocé se inseriu na Feira Terra Viva e
como ¢é sua relacdo com o empreendimento e os produtos organicos?
Foram realizadas feitas cinco entrevistas, que compuseram a base de
andlise de dados.
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Também foram feitas trés entrevistas informais com os consumidores
durante a visita a feira, objetivando entender o motivo de ida a feira, a
relagdo com os produtos organicos e a disponibilidade de compra.
Como forma de cruzar os dados com empreendimentos de ordem
privada que também trabalham com organicos, foi realizada entrevista
aberta com um proprietario de uma franquia de organico, com lojas em
shoppings de Belo Horizonte. O ptblico consumidor desta franquia é
semelhante ao da feira. O objetivo da entrevista foi comparar os dados
colhidos com os consumidores na feira Terra Viva, a fim de confrontéa-
los e colaborar com a base de analise das informacdes.

A observagdo participante foi realizada por parte dos pesquisadores
envolvidos com esta pesquisa, que substituiram sua alimentagdo por
produtos orgéanicos, durante uma semana, como forma de experienciar a
dindmica do consumo de organico. Dois participantes compraram e
consumiram somente organicos, em uma metodologia de “inspiracao”
etnogréfica, de forma a vivenciar um pouco a realidade dos
consumidores de produtos organicos. O intuito dessa observacao é
compreender de maneira mais aprofundada os significados das
situagcbes ou fendmenos relacionados ao consumo de produtos
orgdnicos, levando em consideracdo a importancia da interpretagdo das
maltiplas situagdes vividas por esses individuos nos diversos
ambientes. Nesse sentido, os pesquisadores tiveram que ir a locais para
identificar os produtos organicos, compra-los, prepara-los, comé-los,
como também observar e interagir com outros consumidores destes
produtos, além de desenvolver sua rotina diaria indo a varios lugares
com a limitacdo de consumir apenas produtos organicos. A
externalizagdo dos achados de pesquisa foi feita por meio de relatos de
campo.

O método de tratamento de dados utilizado foi a anélise de contetdo.
Este arcabougo qualitativo de informagdes buscou levantar informacées
e percepgoes sobre as iniciativas de consumo de orgénicos, a partir do
ponto de vista dos grupos envolvidos em seu funcionamento,
entendendo o cendrio deste tipo de consumo na realidade local. Os
relatos foram categorizados com o objetivo de permitir uma visdo mais
ampla do ambiente em andlise (BARDIN, 2006). Para ampliar a
confiabilidade e qualidade dos resultados, a andlise dos dados
primaérios e secundérios foi realizada por triangulagdo das fontes dessas
evidéncias (EISENHARDT, 1989). Portanto, esta proposta apresenta
limitagGes, sobretudo quanto & pesquisa de campo. Os métodos de
coleta podem gerar desvios, tais como a inibicdo ou respostas
tendenciosas causadas pela entrevista pessoal, o que compromete algum
aspecto da analise. Corre-se o risco, também, de a coleta de dados nao
contemplar todo o cenario, na medida em que o mercado de organicos
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ainda estd em formatacdo. Quanto ao tratamento dos dados, ha o risco
de equivocos ao tentar extrair tendéncias, captar intencdes e distinguir
0s aspectos relevantes ao objetivo do trabalho.

Debates e dilemas dos produtos organicos

A Feira, objeto deste estudo, faz parte da Rede Terra Viva,
empreendimento de economia solidaria que estabelece aliangas entre
produtores e consumidores de alimentos e produtos que respeitam a
satde, as relagdes humanas e o meio ambiente. Os visitantes podem
comprar produtos, fruto do trabalho de associagdes, cooperativas,
assentamentos e agricultores familiares e urbanos. Sao hortalicas e
vegetais organicos e agroecolégicos, paes de fermentacdo natural e com
ingredientes organicos, massas artesanais, quitutes integrais e sem glaten
— e ainda produtos naturais de higiene e beleza, roupas e acessorios
artesanais. A Feira realiza shows musicais, momentos de reflexdao sobre
alimentacdo e outras atividades de conscientizacdo. Sob a forma de uma
rede autogestionada, a Terra Viva é uma iniciativa que, além de oferecer
alimentos saudaveis, isentos de insumos quimicos, regionaliza a
produgdo e a comercializagdo desses produtos dentro dos principios da
economia solidéria e do comércio justo e solidario. Essa realidade parece
encontrar eco no trabalho de Portilho (2009) quando a pesquisadora
afirma que a “feira (...) se apresenta aos seus frequentadores como um
espago em que € possivel construir, compartilhar, reforcar e materializar
valores, insatisfagdes, ansiedade e um abstrato desejo de autonomia e
participagdo na esfera publica” (PORTILHO, 2009, p. 65).

A primeira questdo que chama a atencdo nas pesquisas ¢ a diferenciagdo
que se estabelece a partir dos produtores e do coordenador da feira, sobre
os produtos comercializados: eles fazem questdo de enfatizar que os
produtos sdo de agricultura familiar ou oriundos de assentamentos ou
empreendimentos solidarios, constituindo-se alimentos de agroecologia, e
nao alimentos organicos. Os agroecolégicos seriam alimentos produzidos
sem agrotdxicos, em respeito ao ambiente, aos trabalhadores e a satde do
consumidor. A produgdo agroecoldgica valoriza a biodiversidade e
contempla o cuidado com as sementes, o solo, a d4gua e o ar; o manejo dos
residuos e os procedimentos de pés-produgdo, envase, processamento,
armazenamento, transporte e comercializacdo. Segundo informado, a
qualidade dos produtos é garantida por meio dos mecanismos de controle
social da Rede Terra Viva. Essa concepgdo estd em alinhamento com o
pensamento de Abramovay (2010), em que a visdo do territério enfatiza
como uma sociedade emprega os recursos que possui na relacdo entre
sistemas sociais e ambientais.

Ja os produtos orginicos atendem a um conjunto de regras e
procedimentos adotados por uma entidade certificadora, que garante que
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o processo produtivo foi metodicamente avaliado e esta em conformidade
com as normas de produgdo organica vigentes. O produto orginico
brasileiro, exceto aquele vendido diretamente pelos agricultores
familiares, devera usar o selo do SisOrg - Sistema Brasileiro de Avaliagado
da Conformidade Orgéanica.

Além desses, a feira também comercializa produtos artesanais, ou
seja, cujos ingredientes ndo necessariamente tém origem orgédnica ou
agroecoldgica. Em contrapartida, seu modo de producdo baseado em
saberes ancestrais — valorizando a cultura popular — oferece ao
consumidor uma consciéncia palpavel sobre a cadeia produtiva.

A partir dessa diferenciagdo, entende-se, na visdo dos entrevistados, que
o fato de um produto ser orgénico geraria discrepancia com a economia
solidaria. O organico, de certa forma, é colocado em segundo plano por
parte da organizacdo da feira e dos feirantes entrevistados. E como se o
organico fosse um rétulo, uma embalagem, uma forma de explorar a
produgdo pelo sistema capitalista, o que fugiria dos principios e ideais de
cooperacao propagados na feira. Os membros compartilham um
sentimento de harmonia e comunhdo — e nédo de comercializagdo pura e
simples — ao, por exemplo, abracar-se desejando que a feira seja boa para
todos, que o alimento seja purificagdo e satide aos que o receberdo, ou na
roda — uma espécie de oragdo conjunta com todos os feirantes — que
inicia a feira, como um ritual de distribui¢do/venda dos alimentos e
mercadorias.

Como discutido, os alimentos tornam-se mercadorias e, como tais, sao
tratados, buscando a sua durabilidade, sua desterritorializacéo,
apropriando-se do seu carater “natural” e substituindo-o. Dai decorre um
movimento antagdnico, mas que também pertenceria e comporia um
complexo terceiro regime agroalimentar, que é o do “esverdeamento” do
capitalismo (FRIEDMANN, 2005).

Mesmo com essa ideologia, verificam-se muitos desafios nesse mercado.
Apesar de configurarem um mercado em alto crescimento, da
alimentagdo saudavel, da prevengdo dos males a satde, a feira, por
exemplo, ndo tem parceria com outras organiza¢gdes ou com o governo
que possibilite sua ampliacdo. Outro fator é a falta de divulgacdo e
mobilizagdo, que fica a cargo da indicacdo e do boca a boca, que ndo sao
capazes de sustentar a for¢a de um empreendimento.

Apesar da importancia deste mercado e da unido e compartilhamento
de valores, revela-se a fragilidade deste tipo de empreendimento, que
muitas vezes se baseia no trabalho voluntario e dedicado de seus préprios
fundadores, que se dividem em mdltiplas tarefas entre organizar a feira,
resolver problemas de produtores, divulgacao, entre outros, o que impede
um eficaz gerenciamento do negécio.
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Diferentemente da perspectiva do empreendimento privado pesquisado
— o proprietario de loja de produto organico em shopping —, o mercado
é estruturado, possui fornecedores cadastrados e a disponibilidade de
produtos varia, basicamente, pela sazonalidade. O mercado de orgéanicos,
por ter se tornado uma indtstria, se organiza para oferecer todos os
produtos, para ndo faltar nas gondolas. Mas, por outro lado, o
empreendimento ndo sobrevive apenas com a venda de organicos. Para se
manter, a loja oferece outros produtos sauddveis, porém nio
necessariamente orgdnicos. Sdao produtos industrializados, mas que
obedecem a altos padrdes de qualidade de produgdo, ou que atendem a
consumidores com controle alimentar, como diabéticos, sem glaten ou
sem origem animal.

A edicdo da feira que acontece na regido da Pampulha, por exemplo, ja
esteve em analise para possivel encerramento, uma vez que ndo ha muito
movimento. Sdo poucos comerciantes — o ndmero ndo passa de dez, por
edicdo. As vendas, praticamente, sdo realizadas entre os préprios
produtores, que consomem os produtos para fabricagdo das suas
mercadorias ou até mesmo para presentear um parente ou amigo. Sdo
poucos também os consumidores visitantes, resumindo-se aqueles que
passam em frente ao local da feira, que é bastante apropriado em termos
de espago e ambientagdo, mas um ponto pouco comercial.

Ja a feira do bairro Floresta, mais tradicional, é composta por mais de 20
feirantes. Até pelo fato de ser mais antiga, € mais movimentada, e seus
produtos sempre acabam ao final de sua realizacdo, demonstrando o
sucesso da iniciativa. A feira estd em um local de maior visibilidade,
concentracdo e circulagdo de pessoas no bairro, facilitando sua
divulgacao, ja que fica bem préximo as residéncias, pois a regido é bem
mais populosa do que a do bairro Pampulha, cujas casas sdo afastadas,
exigindo deslocamento via automéveis.

Nesta pesquisa foram entrevistadas duas produtoras e também
comerciantes da feira do bairro: E1 e E2. Para E1, que foi professora, a
feira possibilitou continuar na drea de educacado, agora como educadora
alimentar e ambiental. Comecou consumindo produtos organicos ha
aproximadamente dez anos, e no momento trabalha na feira produzindo
e comercializando produtos veganos associados a alimentacao e a limpeza
doméstica. Segundo El1, este nicho de mercado surgiu em virtude da falta
desses produtos em Belo Horizonte. Atualmente, produz duas linhas: a
de limpeza doméstica, que é produzida com matéria de agricultura
organica ou de extrativismo sustentavel, e a de produtos alimenticios.

Em se tratando do custo de produtos organicos, de modo geral, E1 diz
que sdo produtos mais caros. Entdo gasta tempo pesquisando, para
encontrar mais barato. Vale esclarecer que, de acordo com E1, na medida
em que ndo se come quase nada industrializado, a alimentacéo fica mais
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barata. “Quando vou ao supermercado ndo acho quase nada pra comprar.
Entdo, tenho que comprar in natura e fazer em casa, e isso barateia a
alimentagdo.” Na realidade de Belo Horizonte, o organico, de modo geral,
esti em um nivel mais alto de custo em relagdo aos alimentos
industrializados. Esta é a visdo, também, dos consumidores entrevistados,
e se alinha a visdo de Barbosa e Campbell (2006) sobre cultura e consumo.
Todos falaram que o produto orgénico é mais caro, mas que procuram
este produto visando ao cuidado com a satide. A constatacdo de Barbosa
(2009) de que “somos aquilo que comemos”, foi corroborada também na
entrevista com os consumidores, que afirmaram que a alimentacao
organica traz mais consciéncia sobre o alimento e a maneira de se
alimentar.

A entrevistada E2 também foi professora e hd trés anos resolveu
abandonar a profissdo e se dedicar ao que sempre gostou de fazer: massas
artesanais veganas e vegetarianas. Relata que foi educada pela mae
vegetariana a se alimentar de forma saudavel. Quando teve seus filhos,
ficou mais atenta a tudo que estava levando para a mesa, e foi entdo que
comegou o consumo de orgénicos. Inicialmente, encontrou dificuldades,
sobretudo de onde achar produtos, pois ainda era dificil encontrar nos
supermercados de Belo Horizonte. Os filhos se acostumaram com a
alimentagdo, pois foram criados dentro desta filosofia. Contudo, conforme
E2, essa educagdo ndo é facil, pois as criancas sdo bombardeadas com
festas e aniversarios, onde ha muitos doces, frituras etc.

A tendéncia a saudabilidade foi identificada por Barbosa (2009a),
Mennel, Murcott e Otterloo (1992), Ward, Coveney e Henderson (2010) e
nas entrevistas de E1 e E2. Como relata o organizador da feira Terra Viva:
“Os dois reais a mais que vocé gasta comprando cada alimento organico,
te economizam milhares em medicagdo e hospital no futuro.” Percebe-se,
portanto, que os feirantes reconhecem o preco mais alto da alimentagdo
organica, mas que esse fator é balanceado diante de seus beneficios.

Como mencionado por Friedmann (2005), os alimentos transformaram-se
em mercadorias. E2 esclarece que o produtor de organico produz pouca
quantidade. “Entdo, quando as pessoas vao comprar e consideram somente
0 prego, ele entra como vildo. Porque o preco ainda é importante para quem
nado tem isso como filosofia.” E complementa: “Mas, quando vocé pensa
nessa estrutura de que aquele produtor fez uma quantidade restrita,
pensou na terra, na dgua, ndo usou agrotéxico e isso ndo vai prejudicar sua
saude, entdo, ndo é caro!”

Para E2, o selo de produtos orgédnicos serve como uma vistoria e
garantia para os consumidores de que aquele produto é organico. Porém,
o produto com o selo significa comprar de uma indtstria, de uma
maquina, e ndo de quem produz, e isso é uma escolha do consumidor.
Como afirmou o organizador da feira, o organico é um rétulo
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massificador e, sendo assim, ndo é desejado pelos produtores da
agroecologia.

Os produtos da Feira Terra Viva e de varios produtores das associa¢oes
que sdo assistidas pela rede ndo tém o selo. Sdo chamados de produtos
agroecoldgicos. Entretanto, E2 apoia que os produtos organicos estejam
sendo comercializados em redes mercadistas, pois as pessoas podem
escolher entre alimentos que tém agrotoxicos e alimentos que nado tém.
Assim como o organizador da feira, o proprietario da loja de organico de
shopping, os consumidores entrevistados e as feirantes entrevistadas
concordam que o mercado de organicos é promissor e as pessoas, cada
vez mais, passam a se preocupar com a alimentacdo, conforme descrito
por Penteado (2003).

Tendo em vista, também, o crescimento econdémico e o aumento do
acesso a produtos mais valorizados por grande parte da populacdo
brasileira, em todas as suas camadas sociais, a alimenta¢do passa a se
tornar uma categoria de interesse e ampliacao do consumo. Os orgédnicos
figuram como alimentos especiais que ndo eram disseminados em
camadas como a classe média, que passou a considerar alguns desses
produtos como componentes da compra mensal.

Arnould e Thompson (2005) ressaltam a tendéncia em formacdo de
subgrupos de pessoas que se identificam e que se unem por valores em
comum. Nesse sentido, a feira pode ser considerada um espago em que se
configuram circulos de interagdo social e convivio desses subgrupos
(PORTILHO, 2009). E2 reforca esta predisposi¢do e relata que a feira
inicialmente era um lugar onde um grupo de consumidores e produtores,
interessados em uma horta, vendia e consumia. A feira cresceu: “O
consumidor é convidado a participar dos encontros, para ver como a
gente calcula preco. As decisdes sdo tomadas de maneira coletiva, todos
votam e decidem, entdo acaba sendo uma relagdo oOtima para o
consumidor.” A informagdo, também confirmada pelo organizador da
feira, reafirma a postura da produgdo agroecolégica, que prevé o respeito
aos individuos e a participacdo coletiva. Essas constatagdes parecem se
aderir ao que é defendido por Portilho (2009) no sentido de que a
atividade de consumo estd imbricada & maioria das praticas da vida
cotidiana. No mesmo sentido, essas constata¢des encontram amparo nos
apontamentos de Arnould e Thompson (2005) quando definem o escopo
dos estudos da Consumer Culture Theory nas identidades dos
consumidores, nas representa¢des simbdlicas e nas contradigdes culturais,
bem como nas representacdes ideolégicas do consumo.

J& com relacio ao consumo no futuro, E2 se vé, com seus filhos,
comendo organicos, sendo vegetarianos e ambientalistas. Ela espera
pessoas saudaveis, voltando ao natural. Apesar de poder ser considerada
uma ideia utépica ou distante, a fala da entrevistada aponta uma

622



Daniela Nascimento, Jaqueline Aratjo, Marcelo de Rezende e Mayté Mesquita

tendéncia de mais atencdo com a alimentagdo por parte dos
consumidores, por meio, inclusive, de uma maior cobranca de empresas e
governos sobre uma atuagdo mais ambientalmente responséavel e
socialmente justa.

Para finalizar, E2 acrescenta que vegetarianos e veganos ainda sao vistos
como esquisitos. “E porque a gente esta indo contra a maré, na contramao
do que é imposto, do que é vendido, desejado, do que se vende na
televisdao, do que mostra nas novelas, na midia.” Essa visdo demonstra
um alto nivel de conscientizac¢do, reforcando como os feirantes atuam néao
s6 como comerciantes, mas também educadores ambientais.

A andlise de inspiragdo etnografica, com base na observacado
participante, foi realizada por parte dos pesquisadores envolvidos com
esta pesquisa, que substituiram sua alimentagdo por orgénicos, durante
uma semana, como forma de experienciar a dindmica do consumo de
organico. Os participantes relatam que a alimentacdo a partir dos
organicos é mais cara e que tais produtos sdo mais facilmente encontrados
em rede de supermercados que atendem majoritariamente a clientes das
classes A e B. No entanto, se surpreenderam com o nimero de pessoas
que estava comprando esses produtos, bem como com a disponibilidade
de alimentos nesses supermercados. “Foi possivel encontrar com
facilidade, arroz, acgucar, café, biscoitos, massas, enlatados, sucos de
caixinha, barras de cereal, cookies, dentre outros, e ndo apenas frutas e
legumes organicos” (informacdo de pesquisa). Essa constatagdo retrata a
falta de atencdo ou percepcdo do consumidor comum quanto aos
produtos organicos, que parecem adotar uma postura de certo
preconceito, rotulando-os como caros ou indisponiveis, mesmo sem
conhecé-los. Por outro lado, mostra que o mercado de organicos estd se
estruturando, ou seja, se tornando uma industria com certificacdo, que
explora a producao pelo sistema capitalista, contrariando os principios e
as ideais de cooperacdo da economia solidéaria defendidos pelos feirantes
da Rede Terra Viva.

Os participantes também relataram que sentiram uma sensa¢do maior
de saciedade e mais dispostos com relacdo a saide — apesar do pouco
tempo e de poderem estar sugestionados —, e relataram dificuldades
quanto a participagdo em eventos sociais (festas, encontros), uma vez que
nesses lugares nao havia a presenca de organicos, assim, ndo puderam se
alimentar nos locais. Esse fator demonstra como a alimentagdo organica
ainda é limitada a grupos de pessoas mais conscientizadas, ou ainda
localizada na preocupagdo com a alimentacdo infantil, ou seja, a
priorizacdo dos filhos para a alimentacao saudavel.

A partir dos dados coletados em campo, percebeu-se a complexidade
que envolve a produgdo, o consumo e a conscientizacdo em torno dos
alimentos organicos e, sobretudo, dos agroecolégicos. O cruzamento dos
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dados entre os entrevistados demonstra que o campo abre diversas
possibilidades de estudo, visto que estd em constante transformagdo a
partir da mudanca de postura por parte dos consumidores, pressdes
perante as empresas e a legislacdo e sobre a atuagdo sustentdvel e o
papel de cada individuo neste cenario.

Consideracdes finais

Este artigo objetivou, por meio de uma pesquisa de campo de
abordagem qualitativa, com finalidade exploratério-descritiva, relatar
resultados de uma pesquisa empirica que teve o proposito de
proporcionar uma visdo geral sobre o consumo de organicos e
agroecologia na realidade de Belo Horizonte, com base na cultura de
consumo, a partir de um empreendimento de economia solidéria local.
Com base nos dados coletados, em confronto com as teorias trazidas a
baila e resgatando os objetivos colocados para a pesquisa, percebeu-se
como o consumo de alimentos agroecolégicos envolve a ideia do
consumo nao somente do alimento, mas de uma cadeia de distribui¢do
de valores, ideais, poder e solu¢bes para um futuro mais sustentavel.

Como resultados, ressalta-se a postura de reptidio ao termo orgéanico
por parte dos produtores e feirantes pesquisados, visto que o selo
significa um rétulo, ou seja, uma inddustria, o que contraria os principios
da agroecologia, da pequena produgdo e seu produtor, preocupados
com a terra, com a saide e com as familias. O respeito a produgdo ndo
precisaria, segundo os entrevistados, de um rétulo para envolver uma
cadeia de produgdo. Ha que se pensar no pequeno produtor e respeitar
suas condi¢des de producdo, para assim valorizar a alimentacdo
saudavel e com respeito as pessoas e a natureza.

De acordo com os entrevistados, ha uma valorizacdo crescente do
mercado de organicos, e isso favorece o desenvolvimento de iniciativas
de fomento a atividade. Porém, ndo se verifica, atualmente, nenhuma
politica articulada, tanto por parte do governo como de empresas, e até
mesmo da sociedade civil organizada, para proteger o produto
agroecolégico, o pequeno produtor e o respeito a sua producgdo. Os
olhos parecem estar voltados a grande producao da cadeia de orgéanicos,
que se estabelece em redes de producdo nos moldes fabris, das
méquinas e dos rétulos. E quando o produto da terra vira rétulo,
quando o respeito ao produtor pequeno e verdadeiramente sustentavel
pode se perder ante a industria exploradora do consumo, camuflado
pelo rétulo de “organico”.

O roétulo organico passa a ser uma forma deturpada do mercado em
explorar ainda mais o produto da terra e o seu produtor, usando das
chancelas “orgéanico”, “natural”, “direto do produtor”, para encarecer o
artigo e somar vantagem em cima da bandeira agroecolégica quando,

624



Daniela Nascimento, Jaqueline Aratjo, Marcelo de Rezende e Mayté Mesquita

na verdade, o produtor ndo tem o retorno financeiro na mesma
proporcao. O produto ganha um valor premium no mercado, pode ser
vendido mais caro, porém, o verdadeiro valor que o consumidor
transfere para o mesmo nédo se efetiva para seu produtor. A cadeia de
distribuigdo acaba ficando com a maior fatia e o sistema de exploracdo
se repete, agora com um rétulo verde. Por isso a pesquisa aponta que os
produtores agroecoldgicos, de fato, respeitam a terra, sua producéo e a
valorizacdo desse tipo de alimentacdo e rejeitam o rétulo de “produto
organico”, pois ele representaria uma forma de exploragdo. Isso vem
reforcar a tese de alguns autores como Bauman (2008) que enfatizam a
ideia de que, na sociedade de consumo atual, tudo pode ser
transformado em “mercadoria”.

Naéo se pode deixar de mencionar que a literatura consultada tanto no
que tange a cultura do consumo, em especial a Consumer Culture Theory,

N

como a que se refere a tematica da economia soliddria mostrou-se
aderente ao contexto investigado inerente a cadeia de producdo,
distribuicdo e consumo de alimentos orgénicos.

Ainda assim, a articulacdo entre as tematicas é fértil, portanto, para
proficuas discussdes que ndo se encerram neste artigo. Para pesquisas
futuras, indica-se a realizagdo de mais entrevistas em profundidade,
com outros feirantes, inclusive de outras feiras de orgéanicos locais ou
regionais, a fim de cruzar os dados coletados. Também ¢é interessante
realizar uma pesquisa mais estruturada com consumidores, dentro das
bases da teoria da cultura de consumo, de forma a entender suas
percepcdes, andlises e postura diante do consumo de alimento organico
e agroecoldgico. O campo também abre possibilidades para explorar os
alimentos agroecolégicos na perspectiva do consumo colaborativo e
economia compartilhada, observando-se as dinadmicas e os atores
articulados em rede.
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Resumo: (Quando o orgdnico se torna “rétulo”: discussdes criticas sobre
consumo e agroecologia a partir de um empreendimento de economia
solidédria). O consumo de alimentos agroecoldgicos envolve a ideia do
consumo ndo apenas de um alimento, mas de uma cadeia de
distribui¢do de valores, ideais, poder e solugdes para um futuro mais
sustentavel. Portanto, este estudo contempla uma pesquisa de campo de
abordagem qualitativa, com finalidade exploratério-descritiva, que visa
proporcionar uma visdo geral sobre o consumo de organicos e
agroecologia na realidade de Belo Horizonte. Analisou-se o consumo de
organicos com base na cultura de consumo, a partir de um
empreendimento de economia soliddria de produtos agroecolégicos.
Como resultados, ressalta-se a postura de reptudio ao termo organico
por parte dos entrevistados, visto que o selo significa um rétulo, ou seja,
uma indtstria, o que contraria os principios da agroecologia, da
pequena producgdo e seu produtor, preocupados com a terra, com a
satde e com o respeito as pessoas e a natureza.

Palavras-chave: consumo; organico; agroecologia; economia solidéaria;
Feira Terra Viva.

Abstract: (When organic food becomes a "label": critical discussions about
consumption and agroecology in a solidarity economy enterprise).The
consumption of agroecological food involves the idea of food
consumption, as well as of a chain of distribution of values, ideals,
power and solutions for a more sustainable future. This qualitative,
exploratory study aims to provide an overview of the consumption of
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organic food and agroecology in Belo Horizonte, Brazil. The
consumption of organic products was analyzed based on the culture of
consumption in asolidarity economy enterprise for agroecological
products. The results indicate that the interviewees reject the term
organic. For them, organic products signifya label, that is, an industry.
This stands in stark contrast with the principles of agroecology, of
small-scale production and its producers, who are mainly concerned
with the land, health and respect for people and nature.

Keywords: street markets; consumption; organic; agroecology;
solidarity economy; Terra Viva Market.
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