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RESUMO

Consumidores de alimentos organicos, suas motivagoes e relacdes com o
mercado naregido de Sorocaba/SP

A desconexdo do ser humano com a producdo de alimentos é crescente em
nossa sociedade, devido principalmente ao modelo industrial do sistema
agroalimentar vigente. Como consequéncia deste modelo, os alimentos saudaveis,
dentre eles os orgéanicos, sdo pouco acessiveis a populacdo em geral. Em razéo de
motivacdes diversas e da necessidade de uma reconstituicdo de habitos nos
consumidores, o consumo de alimentos organicos representa uma mudanca de
comportamento. Estes consumidores sdo o foco de estudo desta tese, que se
propde a analisar como estes ultimos se relacionam com o mercado de organicos no
municipio de Sorocaba/SP. Para tal propoésito, adotou-se dois procedimentos
metodoldgicos: um levantamento on-line, de carater quantitativo, e entrevistas
semiestruturadas, de carater qualitativo. Como abordagens sociologicas, foram
mobilizadas a teoria do ator plural e aquela das justificacdes, a fim de compreender
as disposicOes internas dos consumidores e analisar suas escolhas alimentares.
Como resultados, a pesquisa corrobora investigacdes ja realizadas sobre o perfil dos
consumidores. Quando observado sob o prisma das teorias socioldgicas
empregadas, que focalizam a multiplicidade de disposi¢cdes dos individuos e uma
ampla gama de repertério de valores, torna-se evidente as diferentes motivacdes
dos consumidores. Estas ultimas s&o confrontadas com problemas e limitacdes
concretas, gerando assim um conflito interno; que exige dos consumidores um
processo de reflexdo, uma ponderacdo entre os valores idealizados e a realidade
objetiva. As acOes resultantes deste processo reflexivo repercutem no mercado de
organicos, com estimulos a diferentes aparatos de abastecimento. Neste sentido, 0s
modelos de circuitos de comercializacdo longos e curtos se complementam.
Efetivamente, a andlise da escolha dos consumidores evidencia a valorizacdo, em
especial, de aspectos relacionados a praticidade, com particularidades no caso da
preferéncia pelo alimento organico. Com este entendimento, a tese apresenta uma
tipologia do comportamento dos consumidores de alimentos organicos baseada em
suas motivacoes.

Palavras-chave: Circuitos curtos de comercializacédo, Redes alimentares alternativas,
Agroecologia, Teoria das justificacdes, Alimentacdo organica.



ABSTRACT

Organic food consumers motivations and relations with the market in
Sorocabaregion (in the state of Sdo Paulo)

The disconnection between the human being and the food production is growing
in our society, which is mainly due to the industrial model of the current agri-food
system. As a consequence of this model, healthy food, which includes the organic, is
barely accessible to the general population. Because it represents a behavioral
change, the organic food consumption implies a modification in the way of thinking,
corresponding to different motivations and the reconstitution of habits. Considering
there are different motivations for the consumers and the necessity of habits
reconstitution, the organic food consumption represents a behavioral change.These
consumers are the focus of this thesis study, which aims to analyze how they relate
with the organic market in the city of Sorocaba in the state of Sdo Paulo. For this
purpose, two methodological procedures were adopted: an on-line survey
(quantitative aproach) and semi-structured interviews (qualitative aproach). As for
sociological approaches, the plural actor and justification theories were used in order
to understand the consumers internal dispositions and analyze their food related
choices. As a result, the research supports investigations already carried out on the
consumers profile. When viewed from the perspective of the sociological theories
employed, which focus in the multiplicity of individual dispositions and a wide range
of values repertoire, the different consumers motivations became clear. These later
are confronted with real problems and limitations, thereby it creates an internal
conflict — which demands from the consumers a reflection process, a balance
between the idealized values and the objective reality. The resulting action of this
reflection process reverberate in the organic market as stimuli in different supply
apparatus. This way, the long and short commercialization circuits complete
themselves. Effectively, the analysis of the consumers choices evidence the
valorization, in special, of the practicality related aspects, with particularities in the
case of organic food preferences. With this understanding, the thesis presents a
behavior typology of the organic food consumers based on their motivations.

Keywords: Short circuits, Alternative food networks, Agroecology, Justification theory,
Organic food
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1. INTRODUCAO

O momento histérico atual pode ser caracterizado por um distanciamento do
ser humano para com a producdo de alimentos. As pessoas desconhecem as
origens de sua alimentacdo, sem ter nocdo de sua qualidade, em particular no que
se refere a forma como séo produzidos. Esta mudanca foi resultado de um processo
de modernizagdo agroalimentar, com grandes repercussdes sociais, culturais e
econdmicas.

A relacdo do ser humano com seu alimento pode ser pertinentemente tratada
a partir de suas mudancgas no tempo e espaco. Até a industrializacdo da agricultura,
as sociedades humanas estavam submetidas as oscilacbes temporais: a
sazonalidade e os ritmos de crescimentos das plantas ditavam a relacdo com a
alimentacdo. Deste modo, o ser humano buscou duas estratégias de sobrevivéncia:
1. Prolongar o tempo de conservacdo do alimento ou 2. Diversificar as espécies
alimentares de forma a contar com diferentes fontes de sustentacdo (MONTANARI,
2013).

Nesta perspectiva, a luta pelo dominio do espaco se mostra como uma
variacdo da luta contra o tempo. Trata-se de obter alimentos produzidos em
localidades distantes para contornar as restricoes de sazonalidade e os limites da
diversidade local. Para este feito, a ciéncia e a técnica foram mobilizadas para
vencer as restricdes naturais. Com o tempo, a maior diversificacdo nas dietas e o
acesso a alimentos exaticos, diversos e até mesmo muito raros se tornou uma forma
de status, um desejo almejado pelas pessoas (MONTANARI, 2013).

Estes desejos de controlar a sazonalidade, aumentar a diversidade e reduzir
distancias ecoam pelo processo de desenvolvimento da civilizacdo. Assim, tais
situacdes sdo encontradas com muita frequéncia no atual sistema de producéo e
distribuicdo agroalimentar. Estas mudancas para atender o desejo de contornar a
limitagOes naturais da agricultura ndo afetaram apenas o sistema agroalimentar, mas
todo o ato social de comer.

Por mais que este ultimo possa ser visto como pratica individual de consumo
privado, é antes de tudo uma acéo coletiva, fruto de uma heranca cultural, onde ha
interacdo de comensalidade, representando uma convivialidade com familia e
amigos. Com o desenvolvimento do sistema agroalimentar moderno, a

comensalidade comeca a perder espaco para uma visao mais individualizada da
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alimentacdo. Neste quadro, o almoco familiar pode muitas vezes ser substituido por
um “snack” consumido dentro do carro. Esta mudanca impacta tanto no tecido social
guanto na saude dos individuos (FISCHLER e MASSON, 2010).

Paralelamente a esta mudanca dos habitos alimentares, houve a
incorporacdo da ideia de alimentacdo saudavel pelo sistema agroalimentar sob
dominio industrial. Produtos apresentados como fit, diet e light ganharam espaco no
mercado, assim como produtos organicos e nhaturais e, mais recentemente, 0s
produtos locais, que também sdo cobicados pela indlstria agroalimentar por sua
imagem favoravel ao meio-ambiente e a saude. Estes ultimos, muitas vezes acabam
se transformando em produtos “gourmet” e, por consequéncia, menos acessiveis a
populacdo em geral. Com tal fenbmeno, a alimentacdo saudavel acaba muitas vezes
se transformando em uma cultura de luxo, onde apenas aqueles que podem pagar
tém acesso (SANTOS e GLASS, 2018).

Neste contexto, este trabalho se inscreve em estudos sobre formas de
resisténcia que surgiram nos Ultimos anos como contrapontos a esse sistema
agroalimentar hegemoénico, tratando de perspectivas fundadas em agroecologia,
agricultura organica e circuitos curtos de comercializagdo. Assim, a pesquisa que
originou esta tese apresenta uma analise da relacdo dos consumidores com o0s
sistemas alternativos de aquisicdo de alimentos organicos, focalizando a regido de

Sorocaba/SP como um estudo de caso.

1.1 Hipétese

A regido de Sorocaba/SP possui iniciativas de comercializacdo de alimentos
organicos que atendem as demandas dos consumidores com diferentes motivagoes.
Nossa hip6tese admite que predominam, mesmo entre 0s consumidores mais
criticos, justificacBes ancoradas em principios de justica mercantis e industriais,
préprias das motivacdes em adquirir alimentacdo convencional. Esta predominancia
se associa a pouca informacdo e ao pouco conhecimento sobre os alimentos
organicos, o que intensifica a desconex&o entre os produtores e consumidores e
prejudica o desenvolvimento de circuitos curtos de proximidade. Quando existe mais
proximidade entre consumidor e produtor organico, a tendéncia é de ampliar uma
justificacdo do consumo de alimentos organicos fundada em referéncias de justica

civica, domeéstica e ecologica.
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1.2 Objetivos

Objetivo Geral

Este trabalho visa analisar as motivacbes dos consumidores de alimentos
organicos da regido de Sorocaba/SP, de forma a identificar seus hébitos e suas

interacdes com os diferentes sistemas de comercializagao.

Objetivos Especificos

1. Analisar formas de aquisicao de alimentos organicos na regido em questao;
2. Caracterizar os circuitos de comercializacdo de produtos organicos;
3. Identificar e caracterizar diferentes perfis de consumidores de alimentos

organicos.

1.3 Caracterizacdo da area de estudo

Apesar de o consumo de alimentos organicos estar difundido em todo o pais,
para esta pesquisa optou-se por uma abordagem mais focada em aspectos
regionais, investigando uma realidade local. Assim, a regido estudada foi escolhida
devido a proximidade e ao historico do pesquisador com trabalhos na regido, sendo
esta pesquisa a continuacao e aprofundamento de investigacdes ja realizadas.

Com tal propdsito, o presente estudo focalizou o municipio de Sorocaba,

localizado no centro-sul do estado de Sao Paulo, conforme Figura 1.
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Figura 1: Municipio de Sorocaba/SP
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Fonte: (ABREU, 2018)

Segundo o IBGE (2018), o municipio em foco possui uma populagéo estimada
de 659.871 habitantes (2017), uma é&rea total de 450,382 km? (2016) com uma
densidade demografica de 1.304,18 hab./km? (2010). Sorocaba desempenha papel
de grande importancia regional, sendo o municipio central da regido metropolitana
com 0 mesmo nome, agrupando 27 municipios. A regido possui uma vocacao
industrial e conta com um grande fluxo de migracdo pendular, tanto dos municipios
de seu entorno, quanto de Sorocaba para Séo Paulo.

A populagdo regional apresenta grande potencial para o consumo de
alimentos organicos. Em 2018/2019 no momento da pesquisa, a cidade de Sorocaba
contava com cinco feiras exclusivamente organicas espalhadas por seus bairros:
Feira Orgéanica do Parque Campolim; Feira Organica do Parque Chico Mendes;
Feira Organica do Sorocaba Shopping; Feira Organica do Mercado Distrital e a Feira
de Transicdo Agroecoldgica e da Agricultura Familiar da UFSCar Sorocaba.

A fim de regular estas feiras, 0 municipio sancionou a Lei N° 11.743/2018 que
orienta a realizacdo de feiras do produtor rural organico e de transicdo agroecologica
em Sorocaba. No universo dos casos locais, apenas as feiras do Campolim, Chico
Mendes e do Mercado Distrital seguem esta orientagdo que vale para o0s
equipamentos mantidos pela prefeitura. Adicionalmente, a feira do Campolim aceita
apenas produtores que tenham participado de um curso especifico ministrado pelo

Servico Nacional de Aprendizagem Rural (SENAR), que foi parceiro na criagdo da
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feira. As outras iniciativas desta natureza (UFSCar e Sorocaba Shopping) podem ser
consideradas como feiras independentes, visto que aquela da UFSCar é mantida
pelo Nucleo de Agroecologia Apété Caapud, com a permissdo da prefeitura do
Campus, enguanto aquela do Sorocaba Shopping é fruto de uma parceria deste
empreendimento comercial com um grupo de agricultores organicos. Convém
salientar que as feiras do Campolim e da UFSCar séo definidas como de transi¢cao
agroecologica e, desta maneira, aceitam produtores em processo de obtencdo de
reconhecimento organico.

Além das feiras, ha também em Sorocaba a iniciativa “Comunidade que
Sustenta Agricultura” (CSA), que procura aproximar produtores e consumidores
através de um sistema similar & venda de cestas organicas, mas a partir de uma
carta de compromissos mutuos. Sorocaba também possui lojas especializadas em
produtos organicos e um gama de supermercados com secc¢des de organicos. O
Quadro 1 apresenta mais detalhes sobre o funcionamento de algumas destas

iniciativas, que foram estudadas na pesquisa:

Quadro 1: Funcionamento dos locais de compra

Iniciativa Dia Horario
F. Mercado Distrital 4°f 17h-19h
F. Chico Mende Sabado 8h-12h
F. Campolim Sabado 8h-12h
F. Sorocaba Shopping 3°f 8h-16h
F. UFSCar 3°f 10h- 14h
CSA 2°f * 17h-19h30
Vendinha de Orgénicos (loja especializada) | Seg. a Sab. Seg. a Sex.: Sh-19n
Sab.: 9h-14h

* Dia para retirada das cestas.
1.4 Metodologia

Esta pesquisa foi realizada em quatro etapas: a) exploracdo inicial; b)
identificacdo dos perfis; c) processamento dos dados; d) caracterizacéo dos circuitos

e dos consumidores.
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Exploracéo inicial

Para a etapa de exploracdo inicial, foi realizado um questionario sobre o
consumo de alimentos organicos, aplicado através de um levantamento on-line. Este
ultimo é um método particular de pesquisa social empirica de carater quantitativo,
utilizado normalmente em censos demogréaficos, opinides publicas, de mercado,
entre outras sondagens. O levantamento on-line aplicado utilizou uma abordagem
exploratdria, com corte-transversal, amostragem nao-probabilistica por conveniéncia
através de questionario autoaplicavel pela internet (FREITAS et al., 2000). O
levantamento focou nos consumidores de alimentos organicos na regiao de
Sorocaba levando em consideracdo os seguintes tépicos: perfil socioeconémico;
padrdo de consumo e conhecimento sobre organicos; atitudes diarias e intencéo de
compra. Uma enquete desta natureza fornece ndo apenas um perfil dos
consumidores organicos da regido, mas também informacdes importantes para
compreender melhor as formas em que o mercado se estrutura na regiao.

O levantamento on-line (Anexo B) consistiu em 30 perguntas, cujas
possibilidades de respostas variaram entre: descritivas, binomiais, respostas Unicas
e multipla escolha. Para a elaboracdo do questionario se utilizou como referéncia
aqueles concebidos por Agovino et al., (2017), Hansen et al. (2018) e Pereira et al.
(2015), adaptando-os. Ademais, foram elaboradas perguntas muito especificas aos
Nossos interesses de pesquisa.

Para divulgacdo da pesquisa, foram utilizadas as midias sociais do Grupo de
Agroecologia Apété Caapud — UFSCar Sorocaba, dos membros envolvidos e do
proprio pesquisador a fim de abranger o maximo de participantes. O questionario
permaneceu disponivel em site WEB (google forms) durante todo o més de fevereiro
de 2018.

Importante esclarecer que o levantamento em si foi realizado pelo
pesquisador antes do inicio formal desta pesquisa. Tratou-se de um resultado do
projeto “Fortalecimento das feiras organicas e de transi¢cdo agroecoldgica da regido
de Sorocaba”, financiado pelo CNPQ (edital n°® 016/16), coordenado pelo Prof.
Fernando Silveira Franco, coorietador deste trabalho. Desta forma, o levantamento
on-line foi utilizado como fonte inicial de informacdo para o desenvolvimento do
estudo e as informacdes coletadas foram utilizadas de forma comparativa aos

resultados obtidos durante a pesquisa propriamente vinculada ao doutorado. Por
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conta dessa antecedéncia, o levantamento n&o correspondeu a dimensdes

consideradas na pesquisa doutoral.

Identificacdo dos perfis

A segunda etapa teve como objetivo entrevistar os consumidores nos
diferentes pontos de venda de alimentos organicos, a fim de encontrar diferengas
entre as formas de aquisicdo. Esta etapa possuiu um carater qualitativo e buscou
elementos de caracterizacdo dos habitos e motivacdes destes consumidores. O
método utilizado foi de entrevistas semi-estruturadas, contando com perguntas
fechadas para informagbes socioecondmicas. A amostragem foi definida por
saturacdo teodrica (FONTANELLA et al., 2011), levando em consideracdo 0s
diferentes locais de venda da cidade e as diferentes motivacdes dos consumidores.
O roteiro das entrevistas encontra-se no Anexo C.

No momento da pesquisa, foram consideradas cinco feiras organicas no
municipio de Sorocaba, jA mencionadas nesta tese: Parque Campolim, Parque
Chico Mendes, Mercado Distrital, Sorocaba Shopping e UFSCar Sorocaba. Além
das feiras, foram realizadas entrevistas em uma loja especializada (Vendinha de
Orgéanicos), no ponto de retirada do grupo de “Comunidade que Sustenta a
Agricultura” (CSA) e também por telefone para alcancar consumidores que recebiam
os produtos diretamente em suas residéncias via entrega de cestas. Além destes
locais, procurou-se entrevistar consumidores em supermercados, tanto em redes
globais, quanto em redes regionais de “luxo”, que na regido possuem uma oferta
consideravel de orgéanicos. No entanto, devido as barreiras impostas por seus
responsaveis, que nao permitiram realizar estas entrevistas no interior de suas lojas,
optou-se por contato telefénico. No caso destes entrevistados por telefone, foram
selecionados, dentre aqueles que participaram do levantamento on-line, os
consumidores que se enquadravam no perfil desejado (realizando compras
exclusivamente em supermercados, para fim de comparagcdo) e que aceitaram
colaborar com a pesquisa.

A fim de estabelecer um contraponto aos “consumidores organicos”, definido
agui como aqueles que adquirem com uma minima frequéncia alimentos organicos;
foram entrevistados “consumidores convencionais”, que seriam um grupo controle,

composto por individuos que praticamente ndo compram alimentos organicos. De
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maneira similar aos consumidores de organicos, o método empregado foi a
entrevista semi-estruturada (Anexo D). Foram escolhidas para as entrevistas duas
feiras livres convencionais: Feira do Parque Sdo Bento e Varejao do Mercado
Distrital. A escolha de ambos se justifica, no caso da primeira, por sua localizacéao
mais afastada, que oferecia uma perspectiva de individuos residindo em locais mais
periféricos e, da segunda, por ser em mesmo local de uma das feiras organicas,
oferecendo assim um segundo grupo de visdes nesta localidade. Além das feiras,
foram realizadas entrevistas no centro da cidade, em local de encontro na saida de
um supermercado popular e no mercado municipal.

Todas as respostas das entrevistas foram anotadas em caderno de campo e,
guando permitido pelos entrevistados, foram gravadas. Esta etapa da pesquisa

ocorreu entre fevereiro e maio de 2019.

Processamento dos dados

Para analisar os dados coletados pelo levantamento on-line, foi necessario
estabelecer critérios para considerar quais respostas seriam consideradas validas.
Muitos dos questiondarios estavam preenchidos indevidamente ou foram respondidos
por pessoas de regibes muito distantes daquelas estudadas (considerando os
enderecos de residéncia dos participantes). Por estas razfes, foi necessario definir
0s municipios inclusos na andlise. Assim, foram escolhidos quatro municipios além
de Sorocaba: Aracoiaba, Iperd, Salto de Pirapora e Votorantim. Esta selecéo levou
em conta as relacfes de proximidade, visto que todos estes municipios fazem parte
de um mesmo circuito de comercializacao (quando se trata de alimentos organicos).

A Figura 2 apresenta a localizacdo destes municipios em relagéo a Sorocaba:
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Figura 2: Sorocaba e municipios adjacentes
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Salto de
Pirapora

Além da inclusdo dos residentes destes municipios, observou-se também a
pertinéncia de subdividir Sorocaba em regibes menores para tornar possivel a
comparacao entre zonas da cidade. Entdo, optou-se por adotar a divisdo utilizada
pela Secretaria da Saude, que reparte 0 municipio em trés regibes (Oeste, Norte e
Sudoeste) e seis sub-regides (Sudoeste, Noroeste, Centro Norte, Norte, Centro Sul

e Leste), como exposto na Figura 3:

Figura 3: Sub-regides de Sorocaba/SP
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Quanto a analise das entrevistas, foi desenvolvido previamente um modelo
sobre os discursos presentes no debate agroalimentar com base na teoria das
justificacOes. Dessa forma, foi possivel obter maior clareza para identificar os valores
e referéncias utilizados pelos consumidores em seus discursos.

Apdés a realizacdo dessa preparacdo teorica, as entrevistas efetuadas
presencialmente foram analisadas. Para tal empreitada, as informacdes coletadas
foram transcritas e seu conteado examinado, através de uma analise de conteudo,
tendo como referencial tedrico a sociologia das justificacbes (BOLTANSKI e
THEVENOT, 2006).

De maneira complementar, algumas das respostas das entrevistas foram
submetidas a ferramenta “‘nuvem de palavras” (WORLDCLOUDS, 2019) para

observar padrdes recorrentes em escala de outra natureza.

Caracterizacao dos circuitos e dos consumidores

Na etapa final da pesquisa, foram estudadas as formas de comercializac&o
dos alimentos organicos através dos dados coletados no levantamento on-line, nas
entrevistas e nos contatos com informantes chaves, como feirantes e outros atores
do mercado. Com estes dados, foi possivel identificar os diferentes meios de
comercializagao e obter um modelo do comportamento dos consumidores associado
a seus locais de compra.

A partir deste procedimento, foram observadas as particularidades de cada
consumidor, agregando-os em grupos baseados em suas motivagcfes/atitudes diante

do consumo de alimentos organicos.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 Sistema Agroalimentar

O sistema de producédo e distribuicdo de alimentos é composto por uma
cadeia de atividades construida historicamente, podendo ser chamado de “sistema
agroalimentar” ou, para o caso daquele modernizado contemporaneo, “complexo
agroindustrial”. Este ultimo pode ser entendido como o conjunto das operagcdes que
envolvem producdo, transformacado, distribuicdo, comercializacdo, assisténcia
técnica e servigcos financeiros. Com a modernizacdo tecnoldgica, a agricultura se
integra a logica industrial (PAULA, 2017).

A obtencéo de alimentos sempre foi um ponto central em todas as sociedades
humanas. Contudo, com a mudanca para uma sociedade mais mercantilizada, a
forma como os alimentos séo vistos foi modificada, pois passaram a ser em grande
medida concebidos como mercadorias pelos agentes do comércio. Esta
transformacao pode ser observada a partir de suas principais etapas: na era colonial
pré-capitalista, que marca o inicio da emergéncia do sistema agroalimentar
moderno, os alimentos eram produzidos sobretudo localmente, mas passavam a
circular pelo mundo especiarias fornecidas pelas colbnias para as metropoles. A
Inglaterra, como berco da revolugado industrial, desempenhou um papel central na
transformacdo alimentar mundo a fora, exportando uma visdo favoravel a
industrializacdo da agricultura. Mais tarde, ap6s a segunda guerra mundial, o
sistema agroalimentar passa a ser decisivamente marcado pela industrializagéo e as
exportacdes agricolas se tornam cada vez mais importantes. A industrializagéo traca
os contornos da fase atual, cujas logicas sdo impostas pelo dominio de grandes
corporacdes e do mercado financeiro (MCMICHAEL, 2016).

Neste quadro, o periodo pdés-guerra marca um processo acelerado de
mudanca neste sistema. A alta demanda por alimentos a fim de suprir as
necessidades das populagbes acometidas pela guerra e o processo de
industrializagdo acelerado, impulsionado pelos avancos tecnoldgicos, levaram a um
grande crescimento na producédo alimentar (MORUZZI MARQUES, 2010).

Este processo marca a emergéncia do conceito de seguranca alimentar, que

€ concebida com uma terminologia militar, pois visava proteger as nacdes arrasadas
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pela guerra da carestia alimentar gracas a satisfacdo da demanda por alimento a
partir da promogao de uma oferta abundante de alimentos a pregos reduzidos com
uma perspectiva protecionista. Tratou-se, como no caso da Politica Agricola Comum
(PAC) da Europa, de assegurar aos paises uma seguranca alimentar de carater
preventivo (MORUZZI MARQUES, 2010). Neste contexto, a seguranca alimentar se
funda em carater produtivista, que é observado em diferentes propostas fundadas
em argumento de resolucdo do problema de abastecimento de alimentos gracas a
intensificacdo da agricultura.

Com o passar dos anos, a discussao sobre a segurancga alimentar passou a
abranger temas mais complexos, envolvendo aspectos ambientais e sociais. Nesta
evolucdo, na década de 1990, a Via Campesina, em razdo de sua oposicdo a uma
perspectiva produtivista em torno da seguranca alimentar, prop6s a nocdo de
soberania alimentar para designar sua concepcdo de politicas agroalimentares
(MORUZZI MARQUES, 2010). A soberania alimentar se relaciona ao direito de todos
0s povos de definir, de maneira autbnoma, suas politicas e estratégias de producao
e distribuicdo de alimentos (MASCARENHAS e GONCALVES, 2017). Obviamente, o
debate sobre seguranca e soberania alimentar encontra-se em aberto, onde
diferentes agentes, em nome de governos, industrias e movimentos sociais,
disputam narrativas e sentidos (MORUZZI MARQUES, 2010).

De fato, o sistema agroalimentar €, atualmente, comandado por grandes
empresas agroindustriais e grandes redes de supermercados. Este sistema é
responsavel pela deterioracdo socioambiental em torno da agricultura e
abastecimento agroalimentar, visto que foram submetidos ao modelo de
desenvolvimento industrial, com foco produtivista, baseado em cultivos em grandes
escalas com homogeneizacéo alimentar. Como consequéncia, houve uma queda da
remuneracdo dos agricultores, uma grande concentracdo de terra e degradacao
ambiental. As multinacionais que dominam essa cadeia priorizam o lucro diante da
saude humana e do meio ambiente (GONCALVES e MASCARENHAS, 2017).

O controle destas grandes corporagdes sobre o sistema agroalimentar gera
cada vez mais uma dieta nem saudavel nem sustentavel. Por um lado, séo
oferecidos alimentos industriais de qualidade duvidosa, altamente processados e
com altas quantidades de agucares, gordura e sal, levando a obesidade e a diversas
doencas associadas a uma ma alimentacdo. Do outro lado, aquelas populacdes

excluidas que ndo conseguem acessar os alimentos sofrem de fome. Neste sistema
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“global”’, os alimentos circulam longas distancias para atender aqueles que
conseguem paga-los, deixando parte da populagdo mundial em situacdo de
inseguranca alimentar (ESTEVE, 2017).

Nesse quadro, o setor de varejo, em especial as grandes redes de
supermercados, detém um papel central. Estas uUltimas sdo grandes responsaveis
por padronizar a oferta de alimentos e por distanciar os processos produtivos do
consumidor, gerando uma desconexao entre producao de alimentos e consumidores
(RETIERE, 2017). Trata-se assim dos chamados circuitos longos alimentares.

Apesar de dominar o sistema agroalimentar sob um discurso de eficacia e
abundéancia, o modelo industrial tem se mostrado ineficiente em prover alimentos
para todos. Esta incapacidade n&o ocorre por ineficiéncia produtiva, mas sim pela
l6gica mercantil produtivista do sistema agroindustrial. Grande parte da producéo é
desperdicada, seja por perda no transporte, na venda ou no uso domeéstico. O
modelo agricola industrial se vale da maior parte dos recursos e areas agricultaveis,
mas mesmo assim a maioria da populagdo do mundo se alimenta gracas a
agricultura local de menor escala. A agricultura industrial se volta cada vez para a
producdo de commodities em boa medida destinadas a alimentagdo animal e a
fabricacdo de biocombustiveis, deixando a producdo de alimentos in natura basicos
em segundo plano (MASCARENHAS e GONCALVES, 2017).

Esta mudanca de paradigma do sistema agroalimentar também pode ser
observada a partir de um olhar sobre os individuos. A alimentacdo é uma pratica
cultural, ndo apenas pelo alimento em si, mas também pela forma de preparo e pela
maneira de consumir 0s géneros alimentares, o que é crucial para as significacdes
do ato de comer (MONTANARI, 2013). Contudo, este aspecto simbdlico da
alimentacdo tem se modificado a medida que o sistema agroalimentar vigente
amplia as distancias do alimento em relacdo a sua origem e as relacdes
socioculturais em torno de sua producdo. Além destes aspectos, a introducdo de
novos produtos alimentares e de novas formas de producdo acaba também
modificando os habitos alimentares, que resultam em novas identidades (PAULA,
2017), um processo que muitas vezes é prejudicial tanto do ponto de vista cultural
guanto da saude. Em suma, o foco do sistema agroalimentar industrial produtivista
ndo é a producdo de alimentos para a populacdo e sim o comércio lucrativo de

mercadorias (ESTEVE, 2017; MCMICHAEL, 2016). Assim, torna-se incapaz de
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colocar a saude humana em primeiro plano. Por esse motivo, novas bandeiras
emergem como resposta a estas logicas excludentes e destrutivas, em uma forma
de contestacdo ao sistema industrial dominante. No nivel da producdo, sé&o
propostas bandeiras como a soberania alimentar e agroecologia, enquanto no nivel
de mercado novas formas de distribuicdo sdo encorajadas, tais como redes
alimentares alternativas (RAAS) e circuitos curtos de comercializagdo (CCCs). Além
destas abordagens com foco na producdo/mercado, outras mais ao nivel do
consumo sao concebidas. Trata-se de considera-lo como um campo de acado
politica, tanto social quanto ambiental (ECHEGARY, 2012; PORTILHO, 2005;
PORTILHO e BARBOSA, 2016).

2.2 O mercado e as redes alimentares alternativas

Na medida em que a tese foca nas escolhas alimentares dos consumidores,
especialmente na aquisicdo destes alimentos, torna-se necessario tratar do campo
de acdo destes ultimos no sistema agroalimentar: o mercado. Esta seccdo aborda
assim noc¢odes gerais sobre os mercados e sobre a emergéncia de formas de acesso
ao alimento alternativas ao sistema agroalimentar com dominancia industrial. Para
tal propdsito, convém primeiro discutir as principais caracteristicas dos mercados e
como ocorrem as relacdes sociais em seu interior.

Até algumas décadas atrds, a discussdo sobre os mercados permanecia
guase que exclusivamente nas maos dos economistas. No entanto, nos ultimos
anos, tem crescido a compreensao de que os mercados fazem parte de processos
sociais. Trata-se de um fato social, com carater coletivo e coercitivo, capaz de
influenciar atitudes, valores e acdes individuais. A partir da ampliacdo deste
entendimento, os mercados passam a ser entendidos com um principio de
ordenamento societal e uma construgéo social (SCHNEIDER, 2017).

Na teoria econdmica neoclassica, o0 mercado € concebido como uma situagao
de concorréncia entre dois agentes econdmicos competindo para vender/trocar com
um terceiro agente: o consumidor. Esta abstracdo € normalmente associada,
portanto, as ideias de concorréncia/competicdo, cuja coordenacdo ocorre pelo
sistema de precos. Todavia esta explicagdo n&do esclarece como surgem oS
mercados e quem sdo seus agentes. Dessa forma, é importante distinguir os

mercados: (a) como um determinado espaco fisico onde se realizam trocas; (b)
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enquanto principio ordenador da sociedade e economia e; (c) como uma construgao
social resultante das interagfes entre os agentes econdmicos (SCHNEIDER, 2017).
Esta ultima definicdo fundamenta as analises deste trabalho.

A partir dessa perspectiva, a sociologia econémica compreende os mercados
como um processo de interagdes sociais, econdmicos, culturais e morais. Dessa
forma, a acdo econdmica estd imersa nestas relagbes, capazes de influenciar as
decisbes dos agentes econdmicos. Simultaneamente, 0 mercado, enquanto principio
ordenador, guia e orienta 0 processo social, estimulando a formacdo de redes
sociais, institucionalizando determinadas préaticas e comportamentos, assim como
perspectivas politicas (SCHNEIDER, 2017).

Ao observar o sistema agroalimentar vigente, torna-se evidente sua influéncia
nas diversas normas, praticas e comportamentos institucionalizados ao longo do
tempo, 0 que molda as acdes e perspectivas politicas dos atores econémicos. No
entanto, houve nos ultimos anos um crescimento do pensamento reflexivo ligado,
principalmente, a uma maior consciéncia sobre as problematicas socioambientais
contemporaneas (ROSSI e BRUNORI, 2017). Como consequéncia, novas formas de
interagcdo no mercado tém emergido, as quais podem ser denominadas redes
alimentares alternativas (RAAS).

As RAAs sao construgdes coletivas que buscam mudancas nas atitudes e
praticas relacionadas a producdo, comercializacdo e consumo de alimentos (ROSSI
e BRUNORI, 2017). Estas redes podem ser definidas como sistemas de
abastecimento diferentes ou até mesmo opostas as cadeias convencionais. Quatro
elementos principais marcam suas légicas: (a) reducao da distancia entre produtor e
consumidor; (b) favorecimento de escala e tamanho reduzidos e uso de métodos
alternativos de producao (biolégicos, organicos, artesanais e outros) se contrapondo
as cadeias longas; (c) primazia para locais de compra direta, como feiras e grupos
de consumo e; (d) estabelecimentos de compromissos sociais, econémicos e
ambientais da producédo e comercializacédo (SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017).

Dessa forma, o consumo deve ser entendido como um processo social capaz
de relacionar diferentes dimensfes e o consumidor como um sujeito ativo, moral e
politico, que ndo consome apenas o produto em si, mas também seus significados.
Como consequéncia desta visdo, emergem através do consumo novas formas de

acdo politica, tanto na esfera individual (escolhas conscientes, formas e locais
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alternativos de compra) como naquela social (movimentos de consumidores,
cooperativas de consumo) (PORTILHO e BARBOSA, 2016).

O crescimento das RAAs ocorre, principalmente, por um incremento da
procura por alimentos de qualidade, a chamada “virada para qualidade”
(GOODMAN, 2003), que consiste em uma mudanga por parte dos consumidores
demandando alimentos com maior qualidade. Nestas redes, os consumidores
relegam aspectos quantitativos em favor da busca por uma qualidade normalmente
nao oferecida pelo sistema convencional. Neste contexto, a demanda passa a
orientar a producdo, conferindo poder politico aos consumidores. Nas RAAs, o
acesso a informacdo se torna o fio “condutor” para reconectar produtores e
consumidores, diferente das cadeias convencionais, onde a informacao é limitada
(SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017).

A fim de melhor compreender este processo de reconexao entre produtores e
consumidores, convém discutir mais profundamente alguns conceitos centrais das

RAAs: qualidade, local e confianca.

Qualidade

Ao tratarmos da questdo da qualidade, nem sempre é possivel distinguir
claramente suas definicdes, pois envolvem mais do que apenas as regras de
producdo. A nocao de qualidade esta ligada a percepcao e aos discursos dos atores
envolvidos, sendo influenciada por conhecimentos pessoais, interesses e bagagens
culturais (RENTING, MARSDEN e BANKS, 2017), assim como por relacdes
interpessoais, confianca e proximidade (GOODMAN, 2017). Em suma, em nivel
individual, a qualidade é um parametro subjetivo definido pelas necessidades,
expectativas e percepc¢des do consumidor (BRUNORI e MALANDRIN, 2016), mas
estas individualidades ndo deixam de ser fabricagbes sociais (LAHIRE, 2002).

Nas RAAs, as noc¢lGes de qualidade usualmente atribuidas aos alimentos
estdo ligadas ao produto e local de producéo ou a cadeia como um todo. No primeiro
caso, sao valorizadas caracteristicas do local de producdo (condigcbes naturais,
tradicoes culturais e gastrondmicas) ou 0s processos de producdo (artesanal,
tradicional, no estabelecimento produtivo), enquanto no segundo, a qualidade esta

vinculada as conexdes da cadeia com o0s bioprocessos, trazendo a tona

preocupacdes ambientais, assim como aquelas com a saudabilidade e a seguranca
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dos alimentos. Os produtos organicos sao um exemplo deste segundo tipo de
qualidade (RENTING, MARSDEN e BANKS, 2017), onde a saudabilidade dos
alimentos € vista como benéfica tanto para o corpo assim como para o planeta
(PORTILHO e BARBOSA, 2016).

Independentemente das definicbes de qualidade consideradas, as RAAs se
utilizam de uma nocdo genérica que € normalmente mobilizada em oposicdo as
orientacdes de baixo custo, conveniéncia, consisténcia de oferta, homogeneidade,
abundéancia e previsibilidade do sistema agroalimentar (SONNINO e MARSDEN,
2017).

Local

As RAAs estdo imersas em um determinado territério, o que implica em
associacao direta com o local (SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017). Contudo, h&d muitas
definicbes possiveis para alimentos locais. Por vezes, este termo se refere a cadeia
produtiva e ndo ao produto em si, enfatizando o territério em que o alimento é
produzido (ALLAIRE, 2016). Assim, muitas vezes, as nogdes de “local” e “qualidade”
se aproximam, de maneira que procedéncia local se tornou um sinbnimo de
qualidade. Neste imaginario, a perspectiva local € adotada como uma forma de
resisténcia ao sistema agroalimentar industrial produtivista, pois representa uma
oposicdo aos alimentos homogeneizados e sem origem conhecida. Trata-se de uma
maneira de valorizar o territorio e a identidade cultural, além de revitalizar a
sociedade rural e promover o desenvolvimento rural (GOODMAN, 2017).

Além destas visbes, o local também é muitas vezes associado ao
desenvolvimento sustentavel, assim como a seguranca/soberania alimentar. Nestes
casos, o0 local é visto como escala apropriada para uma forma inclusiva de
desenvolvimento (ALLAIRE, 2016).

Seja como for, a valorizagdo do local comecgou a atrair interesses diversos.
Cada vez mais, grandes empresas procuram incorporar o termo local, visando
atender a demandas dos consumidores inclinados a preferir as RAAs (ALLAIRE,
2016).

Confianca
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As RAAs se fundam na perspectiva de restabelecimento da confianga entre
produtores e consumidores (CASSOL e SCHNEIDER, 2017; SONNINO e
MARSDEN, 2017). Tal horizonte € desejado pois o sistema agroalimentar industrial
produtivista sofre com uma crise de confianga, enquanto as RAAs a tém como um
valor central (SONNINO e MARSDEN, 2017).

Para seu melhor entendimento, torna-se necessario definir minimamente o
gue é confianca. A tarefa ndo € facil, visto que, aléem de existirem diferentes
definicdes, o termo em si possui muitos sentidos. De uma maneira mais ampla, as
definicbes se enquadram em trés categorias: disposicional, estrutural e interpessoal
(MCKNIGHT e CHERVANY, 1996), sendo as duas ultimas mais relevantes para esta
tese.

Dentre as diferentes definicbes, aquela que mais se enquadra no escopo
deste trabalho, € relacionada com a intencdo de confianca, que se caracteriza
guando um lado esta disposto a depender de outro em uma dada situacdo, mesmo
havendo um risco. Neste caso de confianca interpessoal, a relacdo se estabelece
entre dois individuos (ou grupos) em uma situacdo especifica, onde se estabelece
uma dependéncia matua, com sentimento de seguranca e sem relacbes de poder
entre as partes envolvidas (MCKNIGHT e CHERVANY, 1996). A relagéo
consumidor-vendedor constitui um excelente exemplo de estabelecimento deste tipo
de confianca.

Outra definicdo que se mostra relavante para esta tese € a confianca no
sistema, associada a forca da estrutura. Neste caso, a confianca se relaciona com a
crenca no pleno funcionamento das estruturas sociais impessoais, de forma a
garantir a seguranca e a previsibilidade de acfes futuras. Aqui se enquadram as
segurancas institucionais, como regulamentos, garantias e contratos (MCKNIGHT e
CHERVANY, 1996).

De forma mais ampla, a confianca esta ligada a aspectos sociais, culturais e
institucionais. De maneira social e cultural, a confianca esta vinculada a expectativas
compartilhadas socialmente. Além das relagbes sociais, a confianca na comida
também esta relacionada com o alimento ofertado, o lugar de compra e a forma de
preparo dos alimentos. Em nivel institucional, a confianca esta ligada a performance
dos mecanismos de regulagéo, tanto em sua eficacia quanto em sua legitimidade,
como visto nos casos dos selos e certificagcbes (CASSOL e SCHNEIDER, 2017).
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A aproximacao entre produtores e consumidores, com consequente troca de
informagdes (sobre o produto, forma de producédo, receitas e outras), propicia o
resgate de um dos aspectos centrais das transacdes econdmicas, que é justamente
a confianca (CASSOL e SCHNEIDER, 2017). Contudo, a medida que os circuitos se
alongam, as relacdes de confian¢a sdo substituidas por formas juridicas de controle,
como selos e certificagbes (RENTING, MARSDEN e BANKS, 2017).

Essa dualidade de formatos de confianca (interpessoais e mecanismos
formais) modifica a maneira com a qual os consumidores se relacionam com o0s
produtos. Ha consumidores que depositam confianga em mecanismos formais de
controle, como selos e certificacdes, utilizando critérios técnicos. Mas também ha
agueles que utilizam critérios tacitos, como relacbes de amizade e valores
compartilhados e até mesmo preocupacdes politicas, isto €, relacdes interpessoais
sem mecanismos formais. A partir dessa divisdo, pode-se considerar que a
confianga pode ser depositada nos produtos (selos/certificacbes), nos produtores
(relacdes sociais) e/ou no sistema de producéo (artesanal, familiar etc.) (CASSOL e
SCHNEIDER, 2017).

Nas RAAs, onde h& uma maior proximidade entre os produtores e
consumidores, a confianga usualmente extrapola o carater apenas técnico. Os
consumidores ndo usam apenas as informacdes sobre os produtos, mas também
valores e relacdes sociais para justificar suas praticas de consumo (CASSOL e
SCHNEIDER, 2017).

Circuitos curtos de comercializagéo

As ideias apresentadas acima expdem as nocdes basicas para a
compreensao das RAAs. Via de regra, estas Ultimas definem o consumo enguanto
ato politico em oposicdo ao sistema agroalimentar industrializado, onde politizacdo
nao necessariamente ocorre (SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017). No entanto, para 0s
fins desta tese, torna-se pertinente aprofundar o olhar sobre as relagbes entre os
produtores e consumidores. Para tal propdsito, € mobilizado o conceito de circuitos
curtos de comercializacao (CCCs).

Os CCCs solidarios podem ser compreendidos como novas formas de
interacdo entre producdo e consumo, assentadas ndo apenas no critério de preco,

mas também em valores sociais, culturais e ambientais. Assim, trata-se de resgatar
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a relacédo entre o espaco e a atividade econOmica: ou seja, estes processos
significam uma relocalizac&o das cadeias (SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017).

Esta ultima implica na reducdo ou eliminacdo de intermediarios, assim como
dos locais de passagem dos alimentos. De tal maneira, ocorre uma reducdo do
trajeto do alimento dentro do sistema agroalimentar (SCHNEIDER e GAZOLLA,
2017). No entanto, as distancias muitas vezes séo relativas (dependendo do tipo de
produto), o que confere a informagdo um lugar central nos CCCs. Nestas cadeias
curtas, o produto deve chegar ao consumidor contendo informac6es detalhadas, de
maneira a permitir a criagdo de conexdes do consumidor com o local de producéo,
supondo transparéncia dos valores envolvidos (TRICHES e SCHNEIDER, 2015).

Os consumidores encontram nos CCCs valores sociais, ambientais e éticos,
associados as intencbes de promover a salde humana e ambiental, bem-estar
animal e melhor remuneracao aos agricultores. Além de sustentar tais valores, trata-
se de adquirir produtos a um preco mais acessivel, uma relacdo mais direta e
constante junto aos agricultores, também permitindo consumir alimentos mais
condizentes com sua cultura local e com maior qualidade (frescos, naturais, sem
conservantes, etc.) sob uma perspectiva de saudabilidade e sustentabilidade
socioambiental. Obviamente, ndo sdo todos os consumidores que preferem os
CCCs: muitos nédo confiam em sua mensagem ou preferem a comodidade e
praticidade dos circuitos mais longos (GAZOLLA, 2017).

Por suas caracteristicas, os CCCs sao usualmente vinculados aos processos
de desenvolvimento local e de territorializagdo da alimentagdo (DAROLT, LAMINE e
BRANDEMBURG, 2013) e até mesmo de seguranca/soberania alimentar
(GAZOLLA, 2017). Essa construcdo coletiva de valores e significados acaba
agregando valor ao produto final (GOODMAN, 2017). Esta valorizacdo somada a
diminuicdo de custos favorecida pelos CCCs oferece ao agricultor maior autonomia,
em comparagéo aos circuitos longos de comercializagcdo (CLCs) (DAROLT, LAMINE
e BRANDEMBURG, 2013).

Nestas cadeias longas, ha pouco espaco para relacdes entre produtores e
consumidores, visto que os alimentos sdo produzidos sob processos industriais,
passam por grandes industrias e acabam vendidos em redes de supermercados
através de marcas publicitarias especificas. Nos CLCs, os alimentos se tornam uma
mercadoria, perdendo sua identidade e sua procedéncia. Quanto mais longa a

cadeia, maior a impessoalidade, a qual € compensada por mecanismos regulatorios
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e certificacbes que visam atestar a conformidade legal e a qualidade dos produtos
(SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017).

Apesar desta distincdo entre CCCs e CLCs, o limite de distancia e do niumero
de intermediarios é uma questao controversa nos CCCs e pode variar dependendo
dos produtos. Para alguns analistas, estas variacdes dependem do tipo de produto e
de especificidades regionais, como determinados queijos ou vinhos que s&o
produzidos em territério Unico, o que permite a aceitacdo de maiores distancias e
intermediarios em sua comercializacdo (SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017). De toda
maneira, neste trabalho, por ter foco regional, a dimenséo privilegiada se associa
aquela proposta por Darolt, Lamine e Brandemburg (2013) considerando os CCCs
através das relacdes sociais e ndo pela distancia percorrida pelos alimentos.

Na classificacdo proposta pelos referidos autores, ha uma distincdo entre a
venda direta e a venda indireta. Na primeira, o produtor interage diretamente com o
consumidor, enquanto, na segunda, é admitido até um intermediario que pode ser
outro produtor, uma associacdo, um comerciante e até um restaurante (DAROLT,
LAMINE e BRANDEMBURG, 2013). A Figura 4 apresenta em detalhes esta
classificagao:

Figura 4: Tipologia dos circuitos curtos

1—[ Circuitos Curtos de Comercializagdo (CCC) ]—1

Venda direta Venda indireta
relacdo direta entre interversdo de um unico
produtor e consumidor intermediario
| |
Na propriedade: / Fora propriedade: \ . -
Lojas especializadas
Cestas *  Feiras/ venda direta onats de ct‘;operatlvas
Venda na propriedade * Lojas de produtores Pes aurantes q
Colheita na propriedade = Grupos de consumo €quenos mercados
) . Lojas virtuais
Agroturismo * Cestas em domicilio

Programas governamentais

* \Vendas em estradas

k Feiras e eventos /

Fonte: adaptacéo de Darolt, Lamine e Brandemburg (2013)

Independentemente das formas de CCCs, para que estas experiéncias sejam
bem sucedidas, necessitam a consolidacdo de uma rede de parceria, ndo apenas

entre produtores e consumidores, mas envolvendo o poder publico, entidades nao
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governamentais e outras organizacées (DAROLT, LAMINE e BRANDEMBURG,
2013).

2.3 Agroecologia e producéo organica

Apébs a segunda guerra mundial, ocorreu uma mudanca na forma de produzir
alimentos, impulsionada pelas tecnologias industriais. Este processo é chamado de
‘revolugdo verde”, caracterizado pela difusdo de procedimentos e técnicas para
aumento da produtividade. Dentre estas inovacgdes, destacam-se a mecanizagao e a
selecdo de variedades de alto rendimento dependentes de ampla utilizacdo de
insumos industriais (ALTIERI, 2012). Se a revolucdo verde permitiu um aumento
consideravel de produtividade, esta mudanca de paradigma gerou diversos danos
ambientais e altos niveis de exclusdo social (CAPORAL e AZEVEDO, 2011). Esta
forma de agricultura industrial, fruto de modelo da revolucao verde, pode também
ser chamada de “agricultura convencional”

Para se contrapor as agriculturas convencionais, novos modelos para a
atividade agricola se desenvolvem. No Brasil, as discussdes sobre formas mais
sustentaveis de agricultura tiveram inicio na década de 1970 (EMBRAPA, 2006).
Neste periodo inicial, a agricultura ecoldgica se orienta por uma busca por préticas
agricolas menos agressivas ao meio ambiente, capazes de preservar 0S recursos
naturais. Ao longo dos anos, ocorrem ramificacbes da agricultura ecologica
(CAPORAL e AZEVEDO, 2011). Nesta tese, sado enfocadas a agricultura organica e
a agricultura agroecoldgica.

No Brasil, a agricultura organica é regulamentada pela Lei federal n° 10.831

de 2003. Sua definicdo é expressa da seguinte forma:

Considera-se sistema organico de producéo agropecuaria todo
aquele em que se adotam técnicas especificas, mediante a
otimizacdo do uso dos recursos naturais e socioeconémicos
disponiveis e o respeito a integridade cultural das comunidades
rurais, tendo por objetivo a sustentabilidade econdmica e
ecolégica, a maximizacdo dos beneficios sociais, a
minimizagdo da dependéncia de energia n&o-renovavel,
empregando, sempre que possivel, métodos culturais,
biol6gicos e mecanicos, em contraposi¢cdo ao uso de materiais
sintéticos, a eliminacdo do uso de organismos geneticamente
modificados e radiacbes ionizantes, em qualquer fase do
processo de produgdo, processamento, armazenamento,
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distribuicdo e comercializacédo, e a prote¢cdo do meio ambiente
(BRASIL, 2003).

Por mais abrangente que esta definicdo seja, sua existéncia permitiu a
regulamentacao da producao organica. Trata-se de demarcar de uma maneira nitida
as diferencas entre os produtos organicos e 0s nao-organicos.

A lei ainda dispde sobre as formas para se obter o reconhecimento organico.
A primeira delas é através de certificacdo por um organismo de auditoria
reconhecido oficialmente, como empresas certificadoras (seguindo critérios pré-
estabelecidos) ou pelo sistema participativo de garantia (SPG). A segunda maneira
€ especifica para comercializacdo direta aos consumidores, restringindo-se a
agricultores familiares inseridos em processos proprios de Organizacdo de Controle
Social (OCSs), devidamente formalizados. No caso do reconhecimento organico por
certificacdo, o produtor € autorizado a comercializar produtos organicos no territério
nacional se utilizando de selo especifico (Figura 5), enquanto nos casos de
reconhecimento via OCSs, os produtores recebem autorizacdo para comercializacao
direta ao consumidor de seus produtos como organicos e para fornecimento de
alimentos para instituicbes publicas, sem contar com o0 uso dos selos (BRASIL,
2003).

Figura 5: Selos organicos

PRODUTO PRODUTO

RGANICO RGANICO

BRASIL BRASIL

SISTEMA CERTIFICAGAO
PARTICIPATIVO POR AUDITORIA

Fonte: (ORGANICSNET, 2019)

Desde sua regulamentacdo, o mercado de produtos organicos tem crescido,
com a integracao de diversos atores. Segundo Santos e Glass, (2018), a maior parte
da producdo organica no pais é desenvolvida por pequenos agricultores,
englobando ndo apenas agricultores familiares, mas também povos indigenas e
comunidades tradicionais.

E evidente a grande ades&o dos agricultores familiares e povos tradicionais

na medida em que a agricultura organica representa uma forma de valorizar seus
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produtos. Trata-se de um meio de fugir da dependéncia da l6gica dominante imposta
pelo sistema agroalimentar industrial.

Convém salientar que a agricultura organica se encontra bem delineada em
seu formato, permissfes e restricbes. No entanto, ndo é o0 que ocorre com a
agroecologia, cuja conceituagdo passa a ocorrer na década de 1930, no meio
académico, com a finalidade de nomear a aplicagdo da ecologia a agricultura
(GLIESSMAN, 2009). Todavia, a partir da década de 1970, novos significados Ihe
foram atribuidos, passando ser vista também como um movimento social e até
mesmo como um conjunto delineado de praticas agricolas (WEZEL et al., 2009).
Nos Uultimos anos, esta Ultima abordagem tem perdido espaco nos debates,
enquanto que a agroecologia como movimento social tem crescido e sido adotada
por diferentes atores. Ao mesmo tempo, no meio académico a agroecologia busca
se consolidar como disciplina cientifica.

Enquanto ciéncia, a agroecologia pode ser definida como o estudo holistico
dos sistemas agricolas, incluindo os elementos humanos e ambientais, com enfoque
na dindmica e nas funcdes de suas inter-relagcdes e dos processos envolvidos
(ALTIERI, 2002). Nesta oOtica, a agroecologia pode ser definida como a ciéncia
focada em estudar os sistemas agricolas de forma a estabelecer um novo caminho
para a constru¢cdo de uma agricultura mais sustentavel (CAPORAL e AZEVEDO,
2011). Assim, a agroecologia se mostra mais como uma forma de idealizar a
agricultura sustentavel do que um conjunto de regras definidas, como aquele
presente para os sistemas de producéo organica.

Esta diferenca € tema de diversos debates, sem alcance de um consenso.
Apesar das controvérsias, esforcos tém sido empreendidos para diferenciar as duas
vertentes. No Brasil, alguns estados comecaram a instituir Politicas Estaduais de
Agroecologia e Producdo Organica, visando estabelecer uma diferenciacdo. Nesta
tese, o destaque serd para a legislacao do estado de Sao Paulo, em particular a Lei

n° 16.684/2018, a qual define agroecologia como:

Campo do conhecimento transdisciplinar que estuda os
agroecossistemas, visando ao desenvolvimento equilibrado das
relacbes entre capacidade produtiva, equilibrio ecoldgico,
eficiéncia econbmica, equidade social e uso e conservacgdo da
biodiversidade e dos demais bens naturais, por meio da
articulagdo entre conhecimento técnico-cientifico, praticas
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sociais diversas e saberes e culturas populares e tradicionais
(SAO PAULDO, 2018).

Ao comparar as duas legislacdes, a federal e a estadual, € possivel observar
discursos sutilmente diferentes para a producdo organica e a agroecoldgica, no
ambito da produc¢éo. Contudo, do ponto de vista dos consumidores, esta distingdo é
menos nitida, diferentemente daquele dos profissionais atuando no campo produtivo,
onde € possivel demarcar diferencas entre a producéo organica e a agroecoldgica.

O consumo se mostra mais permeavel entre estas categorias de alimentos,
pois os consumidores em geral ndo estdo cientes destas diferencas, além de
consumirem muitos outros alimentos com outros atributos. Dessa forma, para os fins
desta pesquisa, foram denominados apenas como “‘consumidores organicos”, mas

podendo apresentar diferentes visdes sobre a producédo de alimentos.

2.4 Mercado de organicos

Antes de abordar a questdo das escolhas dos consumidores, € oportuno
detalhar mais profundamente o debate sobre o0 mercado de organicos. Este ultimo é
um dos segmentos agroalimentares em maior crescimento no mundo e, ainda
tendendo a crescer, impulsionado pela crescente busca por alimentos naturais e
sustentaveis (NIERDELE e MARQUES, 2016).

No Brasil, o direcionamento de acdes publicas via a Politica Nacional de
Agroecologia e Producédo Organica (PNAPO) desempenhou um papel fundamental
neste crescimento, abrindo o mercado principalmente para os pequenos produtores
(NIERDELE e MARQUES, 2016), impulsionando assim as RAAs e os CCCs.

No entanto, como uma resposta a esta busca por uma “qualidade” provida
pelas RAAs, as grandes empresas também comecaram a incorporar as criticas,
renovando parcialmente seus valores, imagens e narrativas (BRUNORI e
MALANDRIN, 2016). Principalmente, é o caso de grandes redes de supermercados
que reagiram criando suas proprias marcas associadas a produtos “sustentaveis”.
Como consequéncia, ha um enfraguecimento dos discursos contra hegemonicos das
RAAs (GOODMAN, 2017).

Este fendbmeno se inscreve no que € designado como “convencionalizagao”
da agricultura organica, que consiste da aproximacdo dos valores e préticas

organicas ao sistema regido pela agricultura convencional. Marcada pelo aumento
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da participacdo das grandes redes varejistas de distribuicdo de alimentos
(NIERDELE e MARQUES, 2016), a convencionalizacdo tende a submeter o
mercado organico as pressdes do sistema agroalimentar sob predominio de logica
industrial produtivista (GOODMAN, 2017). Para Goodman (2017), esta tendéncia ja
pode ser observada em algumas partes do mundo.

Por mais que estas duas tendéncias do mercado organico sejam “opostas”,
acabam se complementando. De fato, tanto os produtores quanto os consumidores
atuam nos dois sistemas concorrentes. Entdo, ha um hibridismo, pois as relacdes
entre os diferentes atores tendem a ser interdependentes e permeaveis
(SCHNEIDER e GAZOLLA, 2017). E inegavel que, no Brasil, a confluéncia das
mudancas de politicas, entrada de novos atores e a crescente busca destes
produtos pelos consumidores possibilitou a ampliacdo de novas RAAs e CCCs. Nos
altimos anos, um grande numero de feiras livres e de outras formas de CCCs tem
sido implantado nas cidades para a comercializacdo de alimentos organicos
(NIERDELE e MARQUES, 2016).

Dentre os CCCs de alimentos organicos, é possivel citar as seguintes
experiéncias: grupos de consumo; vendas pela internet; movimentos de agricultura
urbana; lojas especializadas em organicos (mesmo nao propiciando um contato
direto entre produtor e consumidor, tendem a encurtar as cadeias e valorizar os
produtos locais) (NIERDELE e MARQUES, 2016). Além destas iniciativas,
destacam-se as feiras livres organicas. Trata-se de espacos privilegiados de
interagcdes sociais, onde ocorrem forte sociabilidade, trocas de conhecimentos e até
mesmo articulagdo politica (NIERDELE e MARQUES, 2016). As feiras sdo um
espaco de construcdo social dos mercados nas quais a problematizacdo das
relacBes de confianca € muito pertinente (CASSOL e SCHNEIDER, 2017).

Neste debate, sobressai a questdo da obrigatoriedade dos mecanismos
formais de garantia organica. Para muitos especialistas, estes Ultimos sdo uma
forma segura de garantir a qualidade organica, enquanto outros 0s consideram
como um empecilho para a producdo de organicos, visto que sua implantacéo exige
muitos recursos. Neste sentido, o Brasil inovou ao introduzir a certificacao
participativa (SPG), uma reivindicagdo antiga dos movimentos sociais como
alternativa as custosas certificacdes por auditoria, além dos mecanismos de controle
social (OCSs) para venda direta (NIERDELE e MARQUES, 2016). Mesmo com

essas trés modalidades, o debate acerca da legitimidade destes mecanismos &
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intenso. De tal forma, ha casos de produtores, mesmo produzindo sob as regras da
agricultura orgéanica, que se opbem ao uso de selos e certificacdes: uma
clandestinidade voluntaria (ANJOS e CALDAS, 2017).

Usualmente, nos CCCs a autenticidade dos produtos e a confianca estao
associadas as relacfes sociais (CASSOL e SCHNEIDER, 2017), o que permite que
0s selos sejam raramente utilizados (NIERDELE e MARQUES, 2016). De maneira
muito diferente, nos CLCs, os selos e cerificagbes assumem um papel central na
criacao da confianca.

Em suma, o mercado de orgéanicos gera um espaco de debate onde
diferentes visdes e valores se confrontam. Neste &mbito, os consumidores tomam
decisbes baseadas em seus valores, conhecimentos e preferéncias, com mais ou
menos informacdes pertinentes para suas escolhas. A préxima seccdo foca as

questdes no nivel individual, aquele dos consumidores.

2.5 Perfil dos consumidores de organicos

A fim de melhor examinar o consumo de alimentos organicos, esta secgao
discute algumas das pesquisas nhacionais e internacionais recentes sobre o0s
consumidores de organicos. Vale ressaltar que muitas pesquisas apresentam
resultados discrepantes, visto que os critérios adotados, as realidades estudadas e
as particularidades dos paises considerados sao muito distintas. Dentre os trabalhos
consultados, destacam-se as pesquisas realizadas pelo ORGANIS - Conselho
Brasileiro da Producdo Organica & Sustentavel, em 2017 e 2019, que examinam o
comportamento dos consumidores organicos no Brasil.

Com este tipo de referéncia, esta seccdo fornece um panorama bem
generalizado sobre as motivagcbes que moldam a intencdo de compra dos
consumidores de alimentos orgéanicos, os fatores que a influenciam, as barreiras
encontradas para esta aquisicdo e, por Uultimo, as tipologias existentes dos
consumidores de organicos.

Iniciando a discussédo pelas motivacbes para o consumo de organicos, é
possivel constatar sua diversidade. Na maioria dos casos, 0s consumidores
possuem multiplas motivacbes. Mas, de uma forma geral, € possivel associar as
motivagdes a poucos eixos: melhora da saude; preservacdo ambiental; qualidade do

alimento; seguranca do alimento; bem-estar animal e estimulo a economia local.
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Dentre as motivacoes, diversos estudos atestam uma certa predominancia de
gue a preocupacdo com a saude se mostra como a mais relevante (ARGAN, 2008;
BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; DEMIRTAS, 2019; PINO, PELUSO e GUIDO, 2012;
RANA e PAUL, 2017; SINGH e VERMA, 2017; UEASANGKOMSATE e
SANTITEERAKUL, 2016). Este resultado ocorre também em pesquisas realizadas
no Brasil (ANDRADE e BERTOLDI, 2012; BARBOSA et al., 2011; ORGANIS 2017,
2019a; TERRA e COSTA, 2017). Para Organis (2017; 2019a), mais de 80% dos
consumidores de organicos tém como motivacao questdes relacionadas a saude.

Importante ressaltar que esta motivacdo esta ligada a busca por um estilo de
vida saudavel, ndo apenas individual, mas em alguns casos familiar. Trata-se ndo
apenas de prevencao de doencas, mas igualmente de uma busca por saude e bem-
estar (ARGAN, 2008), principalmente em familias com filhos pequenos (DEMIRTAS,
2019). Nesse quesito, os alimentos organicos sdo vistos pelos consumidores como
uma forma de garantir uma boa saude. Muito ligada a esta visdo, os alimentos
organicos sédo considerados por sua maior qualidade e maiores valores nutricionais,
além da auséncia de substancias nocivas (UEASANGKOMSATE e
SANTITEERAKUL, 2016). Para Barbosa et al. (2011), em sua pesquisa no Brasil,
esta visdo de que alimentos organicos sdo mais saudaveis é reforcada quanto mais
s&o consumidos

O aumento da consciéncia sobre a salude leva as pessoas a comparar 0S
alimentos organicos com 0s convencionais, aumentando assim o consumo dos
primeiros (RANA e PAUL, 2017). Esta maior preocupa¢do com saude ndo impacta
apenas os alimentos organicos, visto que, para Boizot-Szantai et al. (2017), os
consumidores de organicos franceses tendem a consumir mais frutas e vegetais
frescos e menos carne processadas assim como menos bebidas alcodlicas.

De maneira muita relacionada a saude, encontra-se a qualidade e seguranca
do alimento (BARBOSA et al., 2011; BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; HIGUCHI, 2015;
PINO, PELUSO e GUIDO, 2012; RANA e PAUL, 2017; UEASANGKOMSATE e
SANTITEERAKUL, 2016). No quesito qualidade, os alimentos organicos sao
percebidos como mais saborosos, nutritivos (BOIZOT-SZANTAI et al., 2017,
DEMIRTAS, 2019), frescos (SINGH e VERMA, 2017), além de apresentarem menos
conservantes e aditivos (SHEPHERD, MAGNUSSON e SJODEN, 2005).

Em relacdo a seguranca dos alimentos, 0os organicos sdo vistos como mais

saudaveis, principalmente pela auséncia de agrotoxicos (BARBOSA et al., 2011;
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SINGH e VERMA, 2017). Ademais, a percepcao sobre estes alimentos € que sdo
mais seguros por serem livres de transgénicos e produtos quimicos
(UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016). Para Fantini et al. (2018) e
Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016), ha uma tendéncia geral dos consumidores
procurarem alimentos com maior qualidade e seguranca, o que favorece o consumo
dos organicos.

A questdo dos agrotoxicos permite adentrar em outra motivacado importante
para o consumo de organicos: a preocupacado com a questdo ambiental (ANDRADE
e BERTOLDI, 2012; BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; DEMIRTAS, 2019; HIGUCHI,
2015; ORGANIS, 2019a; RANA e PAUL, 2017; SINGH e VERMA, 2017; TERRA e
COSTA, 2017; UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016). Os consumidores
veem a agricultura organica como positiva para o0 meio ambiente por gastar menos
energia, prevenir a contaminacdo e evitar a poluicdo do solo, ar e agua
(UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016). De fato, a preocupacao
ambiental estimula as pessoas a consumir organicos, pois acreditam que assim
causam um impacto positivo ao meio ambiente (ARGAN, 2008).

Apesar da preocupacdo ambiental ser uma motivacdo recorrente nos
discursos dos consumidores de organicos, sua importancia para este consumo €
muitas vezes contestada. Para Shepherd, Magnusson e Sjodén (2005), na Suécia, a
questado nao é tao importante assim, pois apesar do “consumidor ideal” ser motivado
por causas ambientais e politicas, poucos consumidores se comportam de fato
assim. Em uma linha similar de pensamento, Chekima, Chekima e Chekima (2019),
pesquisando os consumidores na Malasia, estimam que o consumidor de organicos
leva em consideracdo a questdo ambiental, mas este consumo se associa antes de
tudo a um beneficio préprio. Ja os consumidores organicos brasileiros ndo possuem
uma forte motivacdo ambiental, pelo menos em comparacdo as motivacbes de
saude e de qualidade do alimento (ORGANIS, 2019a).

Outra motivacdo alinhada com a questdo ambiental € o bem-estar animal
(BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; HIGUCHI, 2015; PINO, PELUSO e GUIDO, 2012;
RANA e PAUL, 2017; UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016). Esta
orientacdo de escolha alimentar se manifesta nos consumidores através de uma
preocupagao com o trato dos animais domesticados e com o dano causado pela
agricultura na fauna silvestre (UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016).
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Ainda ligado a questdo ambiental, o estimulo & economia local pode ser
evocado (BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; HIGUCHI, 2015; RANA e PAUL, 2017,
UEASANGKOMSATE e SANTITEERAKUL, 2016). Nessa perspectiva, ha uma
associacao entre a questdo ambiental, social e até mesmo com a qualidade dos
alimentos. Os consumidores com esta motivacdo procuram alimentos com baixo
custo ambiental (menores distancias percorridas) e social (melhor remuneracao aos
agricultores) (RANA e PAUL, 2017). Para Ueasangkomsate e Santiteerakul (2016),
0s consumidores tailandeses procuram apoiar 0s agricultores locais além de
buscarem alimentos mais frescos.

Os hébitos de consumo também séo influenciados por diversos outros fatores.
Nesse campo, aqueles socioecondmicos tém sido muito utilizados para
prever/compreender o consumo de alimentos organicos. Um grande numero de
estudos considera a compra de organicos como um habito mais comum entre as
mulheres, tanto nacionalmente (ANDRADE e BERTOLDI, 2012; BARBOSA et al.,
2011; ORGANIS, 2017; 2019a; PEREIRA et al., 2015; SILVA et al., 2013; TERRA e
COSTA, 2017) quanto internacionalmente (AGOVINO et al., 2017; ARGAN, 2008;
BOIZOT-SZANTAI et al, 2017; DEMIRTAS, 2019).

Outros fatores, como nivel educacional e renda, também se mostram
relevantes: os consumidores de organicos normalmente possuem maior instrucao e
maior renda (ANDRADE e BERTOLDI, 2012; AGOVINO et al., 2017; BOIZOT-
SZANTAI et al., 2017; DEMIRTAS, 2019; HIGUCHI, 2015; PEREIRA et al., 2015;
SILVA et al., 2013; SINGH e VERMA, 2017). A faixa etaria dos consumidores
também constitui varidvel substancial: individuos entre 30 e 50 anos tém mostrado
mais disposicdo a consumir organicos no Brasil (ANDRADE e BERTOLDI, 2012;
BARBOSA et al, 2011; PEREIRA et al, 2015; TERRA e COSTA, 2017).
Curiosamente, Pereira et al. (2015) encontraram, em sua pesquisa em feiras
agroecoldgicas, um publico com idade um pouco mais avancada (aproximadamente
49 anos) e com uma renda um pouco menor.

Ainda em relacdo a idade, na Italia, pessoas mais velhas se mostram menos
dispostas a consumir alimentos organicos quando comparadas com aquelas mais
jovens. Uma maior preocupagdo com a saude pode significar uma mudanca de
habitos destes consumidores mais idosos (AGOVINO et al., 2017).

Familias com filhos também tém se mostrado mais propensas a consumir
alimentos organicos (AGOVINO et al., 2017; BOIZOT-SZANTAI et al., 2017). Com



41

efeito, a presenca de criancas pequenas leva a um maior consumo destes ultimos,
visto que os pais desejam oferecer alimentos de maior qualidade para seus filhos
(BOIZOT-SZANTAI et al., 2017).

Neste campo, ainda é possivel indicar a influéncia da urbanizacdo nas
escolhas alimentares, o que € questdo controversa. Para Agovino et al. (2017), na
Itdlia, pessoas em cidade pequenas sdo mais propensas a consumir organicos por
estarem mais proximas da producéo. Porém, Boizot-Szantai et al. (2017), estudando
consumidores na Franca, atestam o contrario, alegando que cidades médias e
grandes possuem um mercado mais consolidado de produtos organicos.

Outro fator que também pode influenciar o consumo de organico sao as
normas subjetivas. Estas Ultimas podem ser entendidas como a pressao social
percebida ou interiorizada pelo individuo para realizar ou ndo determinada acao
(SINGH e VERMA, 2017). As normas subjetivas sdo moldadas pelas familias,
parentes, amigos e colegas. Assim, as interagdes em torno dos consumidores desde
muito jovens moldam suas atitudes individuais (DEMIRTAS, 2019). Para Chekima,
Chekima e Chekima (2019), as normas subjetivas nao influenciam o consumo de
organicos de forma significativa, pois tratando-se de um mercado de nicho com
relativamente poucos consumidores, ndo constitui um modelo social a ser seguido.

Outro ponto muito debatido em torno do consumo de organicos € a questao
do preco. Os produtos organicos sao normalmente vistos como mais caros
(ORGANIS, 2017, 2019a; RANA e PAUL, 2017) e assim o0s consumidores
necessitam ter uma disposicdo a desembolsar mais (CHEKIMA, CHEKIMA e
CHEKIMA, 2019), pela qualidade e/ou responsabilidade ambiental e social (RANA e
PAUL, 2017). Dessa forma, a disposicdo a pagar mais por alimentos organicos se
mostra como um fator dos mais importantes (CHEKIMA, CHEKIMA e CHEKIMA,
2019). Esta disposicdo é associada a uma perspectiva futura. Segundo Chekima,
Chekima e Chekima (2019), a orientagédo fundada em horizonte distante aumenta a
disposicéo a pagar mais caro. Trata-se de uma visao de longo termo, na qual os
consumidores visualizam beneficios prolongados de uma alimentag¢éo organica.

As tendéncias da moda e a busca por um estilo préprio também podem
influenciar o consumo de organicos (ARGAN, 2008; DEMIRTAS, 2019; RANA e
PAUL, 2017), assim como a curiosidade de consumir estes produtos (AGOVINO et

al., 2017; HIGUCHI, 2015). A escolha por organicos também pode ser entendida
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como uma forma de se diferenciar socialmente, de maneira a melhorar a
autoimagem (AGOVINO et al.,, 2017). No entanto, esta distingdo social por
preferéncia de alimentos organicos tem se mostrado menos importantes para
compreender seu consumo, segundo a meta-analise desenvolvida por Rana e Paul
(2017).

Considerando o comportamento dos consumidores de organicos, muitos
estudos apontam a presenca de um fendmeno mais amplo denominado “green gap”
(lacuna verde), que é uma discrepancia entre a expressao de uma visao favoravel
sobre um produto sustentavel e sua efetiva compra. Ou seja, esta lacuna € uma
diferenca que existe entre as pessoas se mostrarem a favor dos alimentos
organicos, mas nao se dispondo a compra-los efetivamente (SINGH e VERMA,
2017). Para Chekima, Chekima e Chekima, (2019), aqueles que se dizem
ecologicamente corretos sdo muito mais frequentes do que aqueles que de fato
agem de forma ecologicamente correta. Ou seja, o discurso em favor do meio
ambiente acaba sendo mais frequente do que as acdes concretas favoraveis a
natureza.

As causas para o green gap sao diversas, mas € possivel indicar trés mais
significativas: pregos elevados destes produtos, qualidade visual muitas vezes
inferior e dificuldades muitas vezes ligadas a alteracdo de rotina para compra-los e
consumi-los (GLEIM e LAWSON, 2014).

Além dos fatores apresentados até aqui, 0s consumidores também encontram
outras barreiras para consumir os alimentos organicos. A questao da disponibilidade,
a auséncia de informacdo (BARBOSA et al., 2011; DEMIRTAS, 2019; ORGANIS,
2019a; RANA e PAUL, 2017; SINGH e VERMA, 2017) e até mesmo a falta de
confianga na certificacdo organica (BOIZOT-SZANTAI et al., 2017; VEGA-ZAMORA
et al., 2019) podem ser consideradas barreiras para o consumo.

A proposito, a maioria dos estudos sobre os determinantes do consumo de
alimentos organico mostram que os obstaculos para o consumo estao relacionados
a fatores ligados a informacdo (DEMIRTAS, 2019), que por sua vez acabam
influenciando outras variaveis. Dessa forma, quando discutirmos a questdo dos
precos e disponibilidade dos produtos organicos, sempre consideraremos
disponibilidade e preco percebidos, pois por mais que sejam fatores externos ao
consumidor, é a sua percepcdo que influencia a compra ou ndo de alimentos

organicos.
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Ainda em relacdo aos precgos, por mais que os alimentos organicos sejam
vistos como mais caros (DEMIRTAS, 2019; ORGANIS, 2017, 2019a; RANA e PAUL,
2017; SHEPHERD, MAGNUSSON e SJODEN, 2005) e se mostrem como uma
barreira para o consumo (ANDRADE e BERTOLDI, 2012), o fator determinante é em
ltima analise a visdo dos consumidores sobre estes produtos.

De maneira geral, os alimentos organicos agregam maior valor do que 0s
convencionais e quanto maior o0 preco, menos as pessoas se sentem estimuladas a
comprar (SINGH e VERMA, 2017). Por mais que trabalhos como aqueles de Retiere
(2017) assinalem que, pelo menos no Brasil, ha uma dependéncia dos precos em
relacdo ao local de compra e aos tipos de produtos, permitindo assim que os valores
dos alimentos organicos e convencionais muitas vezes cheguem a se equiparar, tal
situacdo ndo € a visao predominante sobre os precos dos produtos organicos.
Convém, portanto, insistir aqui que, de maneira geral, sdo vistos como mais caros.

Obviamente, precos elevados dificultam o acesso aos organicos para uma
grande parcela de consumidores. Assim, deve-se sempre considerar uma equacao
cujas variaveis sdo os precos percebidos e a disposicdo a pagar por estes produtos.
Para Chekima, Chekima e Chekima, (2019), a relacdo entre estes dois elementos é
o ponto fundamental para compreender os habitos dos consumidores organicos.

Outro ponto importante se refere a disponibilidade percebida. Trata-se de
considerar a oferta irregular, baixa disponibilidade de alguns itens e falta de
variedade (DEMIRTAS, 2019; ORGANIS, 2019a; SINGH e VERMA, 2017). Tais
restricbes ocorrem na medida em que a oferta e a demanda de organicos nao estao
alinhadas, de maneira que a distribuicdo afeta a disponibilidade dos produtos,
prejudicando assim o consumo (RANA e PAUL, 2017). Além deste limite, a
percepcdo de que alimentos convencionais sdo mais disponiveis e, portanto, com
facil acesso, acaba desestimulando os consumidores a adquirirem organicos. Muitas
vezes, até mesmo a satisfagcdo com a praticidade da cadeia convencional também
se torna um obstaculo (SHEPHERD, MAGNUSSON e SJODEN, 2005), ja que a
oferta de alimentos organicos nédo é tdo abundante.

Em principio, os consumidores precisam conhecer o que consomem para se
sentirem satisfeitos. No entanto, eles possuem pouco conhecimento sobre o que séo
alimentos organicos. Regides da Europa, por terem um mercado mais desenvolvido,

possuem uma recepc¢do mais favoravel dos alimentos organicos. Porém, de maneira
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geral, os consumidores tém um conhecimento inconsistente sobre os organicos
(SINGH e VERMA, 2017).

Convém ainda insistir que a demanda por produtos organicos esta
relacionada, portanto, ao conhecimento sobre estes produtos (DEMIRTAS, 2019).
No caso dos orgéanicos, os consumidores contam com informagdes limitadas para
tomar suas decisfes. A incerteza, a falta de informacgé&o, o pouco conhecimento e até
a falta de confianca na certificacéo se tornam barreiras cognitivas que s6 podem ser
superadas atraves da experiéncia (AGOVINO et al., 2017). A partir da amostragem
realizada por ORGANIS (2019a), apenas 50% dos consumidores (nao
necessariamente organicos) sabem da existéncia do selo organico. Entre os
consumidores organicos, esta porcentagem sobe para 69%, enguanto nos
consumidores nao-organicos desce para 41%.

Além dos fatores mencionados, ha também uma parcela dos consumidores
gue ndo confia plenamente no processo de certificacdo (VEGA-ZAMORA et al.,
2019) e acabam ndo consumindo por se sentirem enganados. De fato, estudos que
buscaram avaliar se a certificacdo gera um impacto positivo nas vendas de
organicos chegaram a resultados inconclusivos (RITTENHOFER e POVLSEN,
2015).

Tipologias de consumidores

A fim de melhor compreender o comportamento dos consumidores de
alimentos orgéanicos, muitos trabalhos propuseram diferentes categorizacbes. A
seguir sdo expostas algumas destas tipologias.

Observando o mercado de alimentos, Torjusen et al. (2001), observaram trés
tendéncias: 1. os consumidores com uma orientacao pratica (melhor custo-beneficio,
menor esforgo); 2. aqueles com uma orientacdo local (valorizacdo de produtos da
regiao) e; 3. aqueles com uma orientacdo social (produtos socialmente justos). Para
0S autores, 0os consumidores com uma orientagcdo local sdo mais propensos a
comprar alimentos organicos do que aqueles com uma orientagcéo pratica. Enfim, a
tendéncia social se mostra importante tanto para os consumidores de organicos
guanto para os convencionais.

No estudo dos consumidores organicos, uma das tipologias mais frequentes

utiliza como parametro a quantidade consumida de alimentos organicos, criando
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assim a separacao entre consumidores frequentes/regulares e
ocasionais/casuais/irregulares (PINO, PELUSO e GUIDO, 2012; RANA e PAUL,
2017; TORJUSEN et al., 2001).

Segundo Pino, Peluso e Guido, (2012), os consumidores ocasionais sdo mais
direcionados pela seguranca do alimento organico (qualidade, livre de agrotéxico),
além de ter uma visdo mais pragmatica. De outro lado, os consumidores mais
frequentes sao influenciados, em parte, por motivacdes éticas e pela disposicdo a
pagar mais pelos organicos (PINO, PELUSO e GUIDO, 2012).

Detalhando mais esta categorizacdo, Rana e Paul (2017) separaram 0s
consumidores em fungcdo da quantidade consumida em relacdo aos alimentos
convencionais, criando assim um tipo intermediario. Dessa maneira 0s consumidores
sao classificados em: consumidores regulares, que consomem mais organicos do
gue convencionais; consumidores irregulares, que consomem organicos e
convencionais de forma relativamente equilibrada e; os casuais, que consomem
alimentos convencionais com maior frequéncia.

Outra classificacdo interessante € proposta por Freyer, Bingen e Paxton
(2014), separando os consumidores em trés grupos, baseados na relacdo de
confiangca que possuem com os rotulos/selos: o primeiro seria aquele consumidor
gue confia nas formas de controle e certificagdo sem se informar sobre estes
dispositivos; o segundo, confia nessas formas, mas procura por informacdes
adicionais para além do selo; ja o terceiro conjunto além de informado, é engajado
em formas de confianca diretas entre o produtor e o consumidor.

Nesta classificagdo, o consumidor organico que confia nos rétulos sem se
informar, acredita fortemente nestes Ultimos. Trata-se de uma confianga muitas
vezes criada ao acaso, até mesmo por motivos estéticos. Nestes casos, a confianca
se baseia na aceitabilidade pelo mercado, o que seria suficiente para este
consumidor (FREYER, BINGEN e PAXTON, 2014).

Os consumidores que confiam nos selos e sao informados consultam e
aceitam a informacdo inscrita nas embalagens, estando habituados a tal
procedimento (distinguindo por exemplo ‘“livre de transgénico”, “produto da
agricultura familiar”, etc.). Portanto, através de etiquetas, criam a confianca no

produto. Atribuindo crédito para a certificagcdo organica, estes consumidores
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consideram as informacfes sobre os produtos e os selos como complementares
(FREYER, BINGEN e PAXTON, 2014).

O terceiro tipo de consumidor, os informados e engajados confiam em suas
préprias experiéncias. Eles valorizam o contato direto com os produtores, com 0s
guais procuram se informar diretamente. Os consumidores sabem quem Sao 0s
produtores de sua comida e nao sentem necessidade de rotulagem. Estes
consumidores sao participantes e se engajam no processo de comercializacéo
(FREYER, BINGEN e PAXTON, 2014).

Para os autores Freyer, Bingen e Paxton (2014), o principal fator que separa
as trés categorias € a capacidade de reflexdo. Neste modelo, a escala de confianca
se inicia por aquela que nado precisa de nenhum conhecimento, passando por uma
gue necessita compreender o processo de certificacdo até aquela participativa e
engajada.

Como sintese desta tipologia, € possivel propor que o0s consumidores
desinformados possuem uma relacdo mais orientada pelo produto, sem se importar
com formas mais conscientes de consumo. Os informados levam em consideracéo
guestdes ambientais e sociais, como bem-estar animal e condi¢des trabalhistas,
enquanto os engajados vém o consumo de organicos como uma questdo moral, com
uma visao muito mais ampla (FREYER, BINGEN e PAXTON, 2014).

2.6 O ator plural e suas justificacOes

Nesta tese, a abordagem escolhida é distinta daquelas comumente utilizadas
nas pesquisas sobre os consumidores de alimentos organicos. A grande maioria dos
trabalhos nesta area se funda em abordagem de marketing com uma interface na
psicologia behaviorista. De fato, a maioria dos trabalhos apresentados anteriormente
possui esta abordagem. Contudo, por mais interessante que sejam o0s resultados
destas pesquisas, trata-se de oferecer uma perspectiva mercadolégica dos
consumidores. Em nosso caso, a intencédo consiste em mobilizar uma abordagem
sociologica, 0 que é outra maneira de abordar o consumo.

As abordagens para compreender o comportamento dos consumidores
abrangem diversas maneiras de enquadrar o consumo de organicos, tais como
aqueles politicos (ECHEGARY, 2012; PORTILHO e BARBOSA, 2016), criticos e

conscientes. Embora estas abordagens tenham éxito em propor interpretar as
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mudang¢as no consumo enquanto processo social, sao insuficientes para acolher a
complexidade interna dos individuos. De fato, um consumidor pode ser politico em
determinada compra, mas pode ndo ser em outra, visto que sua capacidade de acao
se limita as opcdes disponiveis em determinada situacédo. Por esta razdo, optou-se
por uma abordagem que fosse capaz de abranger essa complexidade: o ator plural
proposto por Lahire (2002).

A teoria do ator plural nos oferece elementos para analisar as controversias
internas dos individuos. Contudo, ndo nos fornece uma base bem estruturada para
compreender como estas vozes internas contrastantes operam. Para completar esta
lacuna, utilizamos a teoria das justificacbes (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006),
usualmente mobilizada para tratar de debates publicos, mas que pode se mostrar
muito (til também para analisar os “conflitos internos” dos individuos. Com tal
perspectiva, a tese se torna também um exercicio de aplicar a teoria das
justificacdbes em uma abordagem sociolégica em escala individual, como propde
Bernard Lahire. Ao mesmo tempo, a énfase nas disposi¢cdes incorporadas pelos
individuos constitui um meio de reforcar uma dimensdo que € pouco considerada na
sociologia das justificacdes.

Dessa forma, em nossa abordagem, discutimos estas duas teorias de
maneira complementar como base para a andlise. A teoria do ator plural (LAHIRE,
2002) é mobilizada entédo aqui para tratar da fragmentacéao interna dos individuos e a
teoria das justificacdes (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006) para focalizar as formas
de argumentacédo produzidas pelos individuos.

Em sua obra, Lahire (2002) discute como as diversas teorias da agao orbitam
entre dois polos: de um lado, aquelas concebendo a unicidade do ator e, de outro,
aguelas propondo uma fragmentacdo das disposi¢cdes internas dos individuos. O
primeiro campo se vale de uma “férmula pratica” para analise da acédo, enquanto o
segundo campo admite a multiplicidade dos conhecimentos, disposi¢cdoes e papeis
incorporados pelos individuos. Para discutir ambas situagfes, Lahire embasa sua
reflexdo no conceito de habitus de Pierre Bourdieu, que o define como um “sistema
das disposi¢cdes socialmente constituidas que, enquanto estruturas estruturadas e
estruturantes, constituem o principio gerador e unificador do conjunto das praticas e

das ideologias caracteristicas de um grupo de agentes” (BOURDIEU, 2005, p.191).
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Apesar do uso do conceito de habitus de Bourdieu, Lahire ndo deixa de tecer
criticas sobre 0 mesmo. Enquanto Bourdieu entende habitus ligado diretamente ao
conceito de “campo”, Lahire o interpreta de maneira mais ligada ao mundo
internalizado dos individuos (LAHIRE, 2002).

Para Lahire, o habitus apresenta, por um lado, um aspecto unificador,
enquanto férmula geradora de estilos de vida, preferéncias e légicas. Porém,
também oferece um olhar sobre a multiplicidade de diferentes habitus adquiridos ao
longo do processo de socializacdo dos individuos (LAHIRE, 2002). Esta
multiplicidade dos sistemas de habitus é o ponto central da obra de Lahire, mesmo
que o autor prefira identificar como “disposi¢cdes” as interiorizacbes de modos de ver,
pensar e agir.

A multiplicidade de disposicbes de um individuo estd relacionada aos
diferentes dominios de existéncia e universos sociais que atravessa ao longo de sua
vida. Em cada um destes dominios, os individuos acionam habitus de forma mais ou
menos coordenada. Trata-se de pensar em como o individuo age de determinada
maneira em sua casa, que difere de sua acdo em seu ambiente de trabalho. Neste
dominio profissional, o individuo é obrigado a adotar um sistema de regras e
comportamento completamente diferente para operar (LAHIRE, 2002).

Ao longo de suas vidas, os individuos sdo obrigados a interagir com
diferentes esferas de acao, instituicbes e modelos de socializacdo. Nestes
ambientes heterogéneos, os individuos se deparam muitas vezes com situacdes
concorrentes e até mesmo contraditérias, nas quais € necessario que haja uma
pacificacdo. Dessa forma, o ator que participa, sucessivamente, de uma pluralidade
de mundos sociais ndo homogéneos acaba desenvolvendo esquemas de acao
heterogéneos e nado unificados, que variam de acordo com o contexto social, muitas
vezes de forma contraditéria (LAHIRE, 2002).

Dessa forma, o ator plural pode ser entendido como um produto do processo
de socializagdo em contextos sociais multiplos e heterogéneos, que carrega em Si
uma multiplicidade de esquemas de acdo e de habitos. Assim, o individuo pode
utilizar tais disposigcbes multiplas em diferentes contextos sociais, procurando
coordena-las (LAHIRE, 2002). Com tal modelo em mente, esta tese foca no

processo de coordenacao desta pluralidade de sistemas, discutindo como estas

1 Universo social especifico no qual se inserem os agentes e as instituicdes (BOURDIEU, 2003).
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relacbes, muitas vezes conflituosas, podem chegar a um ponto de pacificacdo. Para
tal propdsito, mobilizamos também a teoria das justificacdes que, em nossa visao,
apesar de ter sido idealizada para situacGes de concorréncia em debates publicos,
pode também ser aplicada ao “debate” no seio dos individuos, com suas diferentes
facetas.

A teoria das justificacdes € concebida na sociologia como uma nova forma
para se pensar as relacdes de concordancia e desacordo na sociedade. Esta teoria
busca construir um quadro analitico com um conjunto de métodos e ferramentas
capazes de permitir a analise das diferentes formas a partir das quais os individuos
embasam seus discursos em situagcdes de conflito e de como chegam a acordos
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Para melhor compreender este processo, € necessario considerar a relacao
entre individuo e sociedade, usualmente vista como objetos separados de analise.
Em principio, a teoria das justificacdes oferece um modelo capaz de lidar tanto com
a generalidade das categorias da sociedade, como a singularidade dos individuos.
Para viver em sociedade, os individuos realizam diversas operacfes de
generalizacao, de forma a ocupar lugares no mundo social e se posicionar diante de
uma situacdo. Sob a dtica da teoria das justificacfes, estas operacdes ocorrem
mediante diferentes formas de ancoragem referencial de seus propésitos (MORUZZI
MARQUES, 2013).

Este processo de generalizacdo ocorre a partir de operacfes que associam
individuos. Para ter éxito em suas operacfes de justificacdo ou de critica, 0s
individuos devem encontrar um ponto equivalente que permita criar coletivos, ou
pontos de concordancia. Ou seja, para que um discurso ou acao obtenha sucesso
(socialmente), o processo de generalizacado deve ser executado de forma a inserir
um caso particular aos interesses de um coletivo. Este processo bem sucedido leva
a uma maior generalizacdo de causas individuais, 0 que implica em se referir a
ordens mais abstratas, que podem ser definidas como regimes de justica.
Ancorando seus propdésitos nestes ultimos, os individuos buscam justificar seus atos
de forma a validar suas acfes socialmente. Em outras palavras, seus discursos e
atos devem encontrar justificacbes consideradas legitimas por um grande universo
social, o que pode ser colocado continuamente a prova. Convém indicar que nem

todas as acbes humanas estdo sujeitas a justificacbes, visto que muitas podem
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acontecer fortuitamente, séo rotineiras ou ainda nao tém exigéncia de legitimacao
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

A teoria das justificacbes possui como foco a argumentacdo dos atores.
Dessa forma, espacos publicos e canais de debates sdo locais ricos para observar a
capacidade dos individuos em produzir justificativas em seus argumentos.
Obviamente, outras formas como textos autobiograficos também sdo capazes de
mostrar a capacidade dos autores de justificar suas escolhas, visto que também
relevam justificacdo nos argumentos (MORUZZI MARQUES, 2013).

Esta andlise das cadeias argumentativas pode levar a enunciados de grande
generalidade (MORUZZI MARQUES, 2013). Um ponto importante a ser considerado
€ que, para uma justificacdo ser considerada valida, é necessario que apresente
provas consistentes de veracidade, ou seja, apresente uma qualificacdo concreta
para que a prética corresponda ao discurso (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Ao considerar a constituicdo de ordens justas historicamente, € possivel
observar que os principios de justica foram uma constante elaboracdo coletiva ao
longo dos séculos, sua aceitacdo sendo assim variavel conforme a época. Essa
construcédo coletiva permite observar a formacdo de “mundos justos”, ou seja,
repertorios de fundamentos de justica que podem ser mobilizados para a construcao
de argumentacédo a fim de justificar atos ou causas. Quando originalmente proposta,
a teoria foi concebida com seis mundos justos: inspirado, doméstico, de renome,
civico, industrial e mercantil (MORUZZI MARQUES, 2013).

O mundo inspirado se funda na crenca em algo superior, idealizado para além
do mundo material, como por exemplo a idealizagdo de um mundo divino. Para este
altimo, as provas objetivas possuem menos valor do que para outros casos. A
relacdo com este plano de justica é algo muito particular e individual, muito mais
subjetiva, sendo a particularidade mais valorizada do que aquilo que é comum aos
outros sentidos de justica. O mundo inspirado valoriza atributos como a inspiracao,
sob a forma de iluminacéo, de algo que vem tanto internamente como externamente.
Valoriza a espontaneidade, sentimentos e paixfes. Neste mundo, o importante nao é
aquilo que pode ser medido e controlado, mas convida para aquilo que € misterioso,
imaginativo. As pessoas “grandes” em um mundo inspirado sao aquelas que
compreendem 0s outros, tem compaixdo; ndo se sentem representadas por aquilo
gue tém em comum, mas sim por aquilo que possuem de diferente. Estas pessoas

procuraram sua libertacdo individual, ao mesmo tempo em que procuram criar



51

relacbes auténticas com os outros, adotando um estado de abertura e acolhimento
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Ja o mundo doméstico esta relacionado com a transferéncia para a sociedade
de valores e hierarquias de um nucleo familiar, que se tornam base para a
concepcdo de uma ordem politica. A grandeza no mundo doméstico esti
relacionada a uma cadeia de dependéncias pessoais, isto €, os individuos tém seu
valor mensurado em relacdo ao outro. Neste mundo, nada possui um valor proprio
independente, mas a construcdo dos lugares sociais depende destas relacbes
hierdrquicas. A ordem doméstica é estabelecida através da tradi¢édo, das geracoes e
de hierarquias. Neste regime de justica, € muito comum a imagem do Pai/Rei, como
a encarnacao das tradi¢cdes, da continuidade e da permanéncia. Este ser superior é
visto como aquele que cuida, mas que também possui a firmeza para disciplinar. O
Pai/Rei exerce o papel de autoridade, coloca o0 bem comum a frente do seu desejo
individual, mas ao mesmo tempo exige uma relagdo de confianga, uma submissao
de seus filhos/servos. Em linhas gerais, 0 mundo doméstico se liga aos habitos e
rotinas familiares que sdo extrapolados para a sociedade, de forma a criar regras de
conduta de tipo paternalista (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Quanto ao mundo de renome (fama), seus valores estdo relacionados a
reputacdo. A relacdo de valor deriva exclusivamente da opinido das outras pessoas,
ou seja, um individuo é “grande” a medida que é visto como capaz de contar com
valor atribuido pela opinido dos outros, meio pelo qual se estabelece equivaléncia.
Como consequéncia, a opinido publica € que determina o sucesso e para obté-lo as
pessoas buscam se diferenciar, tornando-se visiveis, conhecidas, de forma a
adquirir fama. A capacidade de atrair atencdo, de ganhar apoio publico e de
influenciar € vista como habilidade valorizada pelo mundo de renome. Em
contrapartida, aquele sem valor € desconhecido, esquecido e escondido
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

No mundo civico, os valores estédo relacionados ao plano coletivo ao invés
daquele dos individuos. Para que estes ultimos tenham valor, € necessario que
representem um grupo maior. A relacdo de equivaléncia ocorre na medida em que
todas as pessoas pertengcam a um coletivo e subordinam sua vontade ao interesse
geral. Desta forma, as a¢fes dos individuos sdo relevantes na medida em que

fazem parte de um movimento coletivo. Dessa maneira, a grandeza se encontra nas
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mobilizacbes das massas e dos coletivos que as organizam, oferecendo
repercussao individual para os representantes: os eleitos, secretarios, delegados e
afins. Neste mundo, o poder é exercido por uma autoridade que represente um
coletivo, no qual as pessoas possuam direitos e obrigacdes estabelecidas por um
contrato social firmado com grande participacdo. Por consequéncia, 0 mundo civico
esta muito ligado a um projeto de democracia de alta intensidade, em sua forma
mais eficiente de representacdo e manifestacdo da vontade comum. Com estas
referéncias de justica, as instituicbes democraticas (governo, Orgaos publicos,
partidos) e seus mecanismos (eleicdes, voto, plebiscitos) sdo muito valorizados
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

No dominio do mundo mercantil, as acfes sdo motivadas pelo desejo
individual, mais especificamente pelo desejo de possuir objetos. Neste regime, a
dignidade das pessoas € associada a capacidade de adquirir os objetos de desejo,
guiada pela competicdo entre as partes. Esta competicdo ocorre no ambito do
mercado, onde as relaces de conflito se manifestam em termos de negociacdo de
precos, campo no qual se manifestam convergéncias dos desejos. Dessa forma,
objetos de valor sdo aqueles que possuem uma posicdo vantajosa no mercado,
enquanto pessoas de valor sdo aquelas com muito dinheiro, capazes de comprar
aquilo que desejam. Muito presente neste mundo € a figura do/a homem/mulher de
negocios: o individuo que aproveita as oportunidades obtém vantagem das
situacles, pensa grande e busca negdcios a nivel global. Neste mundo, valoriza-se
a liberdade, a independéncia dos individuos em relacdo aos outros, através da
“liberdade” do mercado. Assim, os individuos sao livres para satisfazer seus desejos,
tanto como vendedores como clientes, sem depender em nivel mais profundo de
outros (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Em relagdo ao mundo industrial, a objetividade e a eficAcia possuem um
papel central, sendo a tecnologia e 0 método cientifico muito valorizados. Este
regime de justica € baseado na eficiéncia, performance e produtividade. Em funcéo
destas valoracdes, as qualidades das pessoas séo funcionais, relacionadas sempre
a sua capacidade de organizacao, de planejamento e de confiabilidade, ligadas a
imagem do profissional qualificado. A dignidade de pessoas se associa a seu
potencial de atividade, a sua capacidade de garantir que as operagOes respondam
de forma util as necessidades da organizagdo industrial, de forma a poder contar

com uma previsibilidade para dar garantias em projecdes futuras. Por consequéncia,
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sdo muito valorizados os instrumentos de medida, o calculo, os indicadores e
quaisquer métodos que auxiliem no processo de organizagdo dos sistemas. Por fim,
no mundo industrial, a ideia de progresso possui um papel motriz, visando a
otimizacdo racional dos processos para promover novos desenvolvimentos, de
forma a manter o sistema dinamico (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

A associacédo dos mundos justos mercantil e industrial fornecem os elementos
de legitimacéo da esfera das relacdes econdmicas capitalistas. Portanto, ambos sdo
muito presentes na construcdo de argumentos em disputas publicas nos dias atuais
(BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

Um ponto importante em relacdo a teoria da justificacdo se refere a
possibilidade de que novas ordens de justica emerjam em razdo da evolucdo das
sociedades modernas. Desta maneira, novos valores e mundos justos podem
nascer, o que pode ser identificado atualmente em duas ordens de justica em
formacdo: o mundo justo em rede e aquele ambientalista (MORUZZI MARQUES,
2013).

O primeiro, em rede ou conexionista, esta relacionado a nova forma de
organizacao social em funcdo da globalizagcéo, com grande importancia de projetos
em rede. A nocdo de uma sociedade em rede se encaixa perfeitamente ao
capitalismo contemporaneo, norteado pela inovacédo, globalizacdo e concentracéo
descentralizada. No mundo em rede, o valor esta relacionado a mobilidade, a
capacidade de pertencer a muitas redes e de poder engajar outros atores
(MORUZZI MARQUES, 2013).

Ja o mundo justo ambientalista alimenta uma justificacdo ecoldgica. Quando
proposto, este mundo foi muito criticado, pois seus elementos podiam ser
encontrados em outros regimes de concepcdo de justica. No entanto, esta critica
nao parece se mostrar adequada para abordar os problemas ambientais atuais
(MORUZZI MARQUES, 2013).

De toda maneira, a justificacdo ecolégica tem como fundamento a
reconstrucao das relagcdes entre o homem, a sociedade e a natureza. Com tal
caracteristica, aqui os valores estdo associados a capacidade de realizar trocas
equilibradas com a natureza, de respeita-la, de valorizar a diversidade e de se

mostrar favoravel a meios mais sustentaveis de producdo. Neste mundo, as acdes
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séo realizadas localmente, mas sem perder a dimensao global, pensando sempre
em longa duracdo (MORUZZI MARQUES, 2013).

Convém destacar que estes diferentes mundos de justica se apresentam de
distintas maneiras nos discursos e, frequentemente, seus elementos se combinam
na argumentacdo. Assim, as referéncias aos regimes justos sdo muitas vezes
associadas umas as outras em um mesmo discurso, mesmo quando podem parecer
opostas (BOLTANSKI e THEVENOT, 2006).

A mobilizacdo da teoria das justificacbes para a andlise do debate
agroalimentar levou Moruzzi Marques (2013) a indicar cinco mundos justos como 0s
mais relevantes neste campo: doméstico, civico, mercantil, industrial e ecoldgico.
Obviamente, elementos de outros mundos de justica também se encontram
presentes, mas com menos intensidade.

Para Lahire (2002), a acdo (a pratica, o comportamento) € um ponto de
encontro dos diferentes esquemas de a¢éo dos individuos, um momento onde o ator
agira “mobilizado” por suas disposi¢cdes. Dessa forma, juntamente com estas
referéncias sobre ordens de justica, esta tese ambiciona aplicar esse quadro tedrico
na analise sobre o comportamento dos consumidores de alimentos orgéanicos. Trata-
se de procurar em seus discursos e agbes decorrentes a coordenacgédo ou conflito
entre diferentes principios justos situados em distintas ordens de justica e

subsequentes efeitos em suas acoes.

2.7 As justificagcBes no debate agroalimentar

Convém nesta tese discutir os diferentes discursos presentes no debate
agroalimentar sob o olhar analitico da teoria das justificacdes. Desta forma,
encontram-se neste topico diferentes argumentos notadamente de autoridades
representando instituicdes nacionais e internacionais, classificados por formas de
defesa das producdes agricolas consideradas neste trabalho: convencional,

organica e agroecologica.

Agricultura Convencional

Para abordar a visdo da agricultura convencional, foram utilizados discursos

de instituicbes representativas da producao agricola em larga escala: a Associacéo
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Brasileira de Agronegécio (ABAG); o Ministério da Agricultura, Pecuéria e
Abastecimento (MAPA) e; em nivel internacional, a Rockfeller Foundation. A ABAG,
conforme aponta Moruzzi Marques (2010), foi uma das principais fomentadoras no
ambito do setor agroindustrial brasileiro da no¢do de seguranca alimentar, enquanto
a Rockfeller Foundation foi uma das principais responsaveis pela propagacdo dos
pacotes tecnoldgicos, oriundos da revolucdo verde, pelo mundo. Estas instituicbes
sao, portanto, importantes representantes do modelo convencional de agricultura, de
forma que as visbes de mundo de seus porta-vozes sdo muito elucidativas. Nesta

Otica, convém salientar a missdo da ABAG, segundo seu material institucional:

A ABAG visa buscar o equilibrio nas cadeias produtivas do
agronegocio, de modo a valoriza-las, ressaltando sua
fundamental importancia para o desenvolvimento sustentado
do Brasil. A consequéncia dos nossos esforgos devera ser a
lideranga global brasileira na oferta, de forma competitiva, dos
produtos agroindustriais (ABAG, 2018).

O discurso da ABAG reflete claramente uma argumentacdo com base no
mundo justo industrial, representado pela importancia do desenvolvimento
econbmico, gracas a valorizacdo da competitividade e inovacéo voltada a eficacia
das cadeias produtivas agroindustriais. Neste discurso, a sustentabilidade se
associa a prioridade atribuida a oferta de produtos no mercado global, o que permite
apontar igualmente para grandezas tipicas de uma justica mercantil. A ABAG (2018)
ainda veicula com grande intensidade seu alto apre¢co pela inovagédo e progresso.
Trata-se de valores amplamente mobilizados pela concepcao de justica do mundo
industrial.

O préximo texto faz parte da apresentacéo institucional do MAPA, destacando

seus principais objetivos:

O Ministério da Agricultura busca integrar sob sua gestdo os
aspectos mercadolégico, tecnolégico, cientifico, ambiental e
organizacional do setor produtivo e também dos setores de
abastecimento, armazenagem e transporte de safras, além da
gestdo da politica econdmica e financeira para o agronegocio.
Com a integragdo do desenvolvimento sustentavel e da
competitividade, o Mapa visa a garantia da seguranca
alimentar da populacdo brasileira e a producéo de excedentes
para exportacdo, fortalecendo o setor produtivo nacional e
favorecendo a insercdo do Brasil no mercado internacional
(MAPA, 2019).
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Nota-se neste discurso a combinagédo de trés ordens de justica: mercantil,
industrial e ecoldgica. A énfase maior recai sobre as duas primeiras: 0 mundo
mercantil € mobilizado sob a forma da importancia de fortalecer o setor
agroindustrial no mercado. Para tal propésito, até a mesmo a seguranca alimentar €
mencionada, aqui com uma perspectiva produtivista. Um ponto interessante desta
formulacdo € a associacdo da ordem mercantil com a ecoldgica, com mencdes em
prol do desenvolvimento sustentavel. Por altimo, a ordem industrial € acionada com
a énfase dada a competividade agroindustrial gracas a eficaz gestdo dos processos
produtivos e comerciais.

O modelo industrial constitui a base com a qual a agricultura convencional se
desenvolve ha décadas. Desta forma, a frase de J. George Harrar, presidente da
fundacdo Rockfeller em meados dos anos 60, ilustra muito bem o que é mais

valorizado neste campo:

A ideia de que a agricultura ndo passa de um modo de vida e
ndo de uma induUstria é um equivoco que tem uma histéria
longa demais. A agricultura € um nego6cio; é uma industria - e
tratada como tal, responde lindamente (ROCKFELLER
FOUNDATION, 2018).

Este discurso mostra nitidamente o conflito entre duas referéncias de mundos
justos: a agricultura pautada em principios de justica de ordem doméstica é criticada
como equivocada por uma visao ancorada em ordem industrial. Efetivamente, trata-
se de desqualificar uma agricultura cuja légica se associe as especificidades da vida
rural, em grande medida fundada em regime justo doméstico. A beleza, neste caso
em referéncia a um mundo justo, € aquela orientada pela organizacdo industrial.
Esta concepcdo de agricultura é bastante representativa do agronegdcio, com a
primazia da justica mercantil e industrial, ao mesmo tempo com desprezo por outras
visées de mundo justo. Neste campo do agronegdcio, as esferas de referéncias de
mundos justos mercantil e industrial fornecem todo respaldo para a construcéo de
discursos no debate publico, negligenciando, quando ndo ignorando, 0S outros

ideais de mundos de justica.

Agricultura Orgénica
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Como fruto da critica ao modelo convencional, a agricultura organica é
defendida com argumentacéo fundada em ordens distintas das mercantil e industrial.
Porém, € possivel observar sua crescente incorporacdo pela logica industrial
capitalista, o que tem sido identificado como a convencionalizagdo da agricultura
organica.

De todo modo, nossa analise aqui realca os discursos de importantes
instituicbes neste ambito: a Associacdo de Agricultura Orgéanica (AAO), instituicdo
nacional criada originalmente para organizar este movimento; a ORGANIS,
associacdo de empresas do setor e; a International Federation of Organic Agriculture
Movements (IFOAM), organizagdo de nivel internacional. A agricultura organica é
definida da seguinte forma para a AAO (2018):

Agricultura Organica é um processo produtivo comprometido
com a organicidade e sanidade da producéo de alimentos vivos
para garantir a salde dos seres humanos, razdo pela qual usa
e desenvolve tecnologias apropriadas a realidade local [...],
mantendo a harmonia de todos esses elementos entre si e com
0s seres humanos. Esse modo de produgdo assegura o
fornecimento de alimentos organicos saudaveis, mais
saborosos e de maior durabilidade; ndo utilizando agrotdxicos
[...]; por utilizar sistema de manejo minimo do solo assegura a
estrutura e fertlidade dos solos evitando erosbes e
degradacédo, contribuindo para promover e restaurar a rica
biodiversidade local; por esse conjunto de fatores a agricultura
organica viabiliza a sustentabilidade da agricultura familiar e
amplia a capacidade dos ecossistemas locais em prestar
servicos ambientais a toda a comunidade do entorno,
contribuindo para reduzir o aquecimento global.

Observa-se aqui a primazia da preocupa¢ao com a preservacao dos servicos
ecossistémicos e com a sustentacdo da agricultura familiar, o que reflete em
principio uma ancoragem em referéncias justas ecolégicas e domésticas. Porém,
existe nas entrelinhas uma associacdo da agricultura organica com valores justos de
ordem industrial. Pela prépria l6gica da certificacdo, sdo colocados em pautas
aspectos técnicos, de maneira que o0os métodos utilizados em todo o processo
produtivo recebem uma importante atencéao.

Seja como for, observa-se uma mudanca significativa em comparacdo a
agricultura convencional. Aqui, todo o dominio técnico é colocado em favor de uma

causa ecoldgica, evidenciando uma aproximagdo dos mundos industrial e ecolégico.
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A propdsito, a agricultura organica pode se acomodar muito bem na nocdo de
‘economia verde”. Neste discurso, a visao de agricultura se apoia em uma ordem
ecoldgica justa na qual haja harmonizacédo da atividade do homem com a natureza.
As acdes locais sdo concebidas com um pensamento de abrangéncia global, no
caso visando a reducdo do aguecimento global. Igualmente é interessante salientar
gue este discurso evoca a agricultura familiar, cuja defesa, como examina Moruzzi
Marques (2013), estad fortemente ancorada em principios relacionados a justica
domeéstica.

Uma visdo muito semelhante aquela da AAO (2018) pode ser observada na

definicdo de agricultura organica de ORGANIS:

Por definicdo, um produto organico é aquele obtido dentro de
um sistema organico de producdo agropecuaria — ou a partir de
processos extrativistas sustentaveis — com a preocupacgdo de
ndo prejudicar o meio ambiente, n&o comprometer 0S recursos
naturais e respeitar as caracteristicas socioecondmicas da
comunidade local. Mas ndo é soO isso. Além de valorizar as
espécies locais da flora e da fauna, o produtor organico tem
outro compromisso importante: cuidar para que todos o0s
envolvidos na producdo trabalhem em condi¢cdes dignas,
recebam assisténcia e tenham seus direitos respeitados. Outro
ponto importantissimo € o cuidado com a saude do solo. Nao é
permitido usar agrotéxicos ou substancias sintéticas que
contaminem o produto ou o meio ambiente e nem cultivar
alimentos transgénicos. Assim, um produto organico, seja in
natura ou processado, é aquele produzido em conformidade
com o sistema organico de producdo agropecuaria e industrial
estabelecido pela lei 10.831, de 2003, regulamentada a partir
de janeiro de 2011 (ORGANIS, 2019b).

Neste texto, a associacdo entre as ordens industrial-ecolégica € pouco
evidente, mas a mencdo da lei n°® 10.831 de 2003 supde uma consideracdo do
sistema de certificacdo, o que remete as ldgicas de justica industrial. As referéncias
ecolégicas sdo bem mais conectadas com valores da ordem civica (respeito de
direitos a partir de cuidados ambientais). A ordem doméstica de justica pode ser
lembrada quando se evoca 0 respeito pelas caracteristicas socioeconémicas das
comunidades locais.

O proximo discurso analisado é formulado pela IFOAM, (2018) e apresenta

uma visdo um pouco diferente:
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A agricultura organica tem um potencial consideravel para [...]
aumentar a seguranca alimentar, mitigar e adaptar-se as
mudancas climéticas e deter a perda de biodiversidade. Os
beneficios ambientais e sociais multifacetados dos sistemas
organicos sao de longo prazo e robustos e minimizam os riscos
para as gerag0es futuras.

Este discurso enfatiza uma preocupacdo com seguranca alimentar, mas nao
explicita aqui os contornos de sua visao sobre a no¢do em questdo. Os argumentos
possuem um viés muito mais ecoldgico na medida em que h4 mencao a uma escala
temporal de longo prazo. De maneira similar ao discurso anterior, os beneficios
sociais se mostram de forma genérica, destacando aqueles para geracdes futuras.

Em suma, € observavel nos discursos da agricultura organica uma forma
argumentativa baseada principalmente em uma associa¢édo das ordens justas civica
e ecoldgica, mas é possivel identificar referéncias de justica industrial nas
entrelinhas. De fato, as técnicas a servico de uma causa ecoldgica visam tornar 0s
processos mais eficientes para assim alcancar sustentabilidade. Os beneficios

sociais seriam uma consequéncia desta eficacia ecoldgica.

Agricultura Agroecoldgica

Diferente da agricultura convencional e da agricultura organica, a
agroecologia possui significados mais fragmentados e polissémicos. Dessa forma,
em nossa andlise, serdo utilizados discursos de uma instituicdo nacional, uma
internacional e dois autores académicos reconhecidos internacionalmente para
discutir a construcao de justificacdes para uma agricultura de base agroecolégica.

A primeira definicdo de agroecologia apresentada serd aquela veiculada pela
Associacdo Brasileira de Agroecologia (ABA), entidade de carater académico que
fomenta notadamente pesquisas sobre o tema. Para a ABA (2019), suas

caracteristicas sao:

Agroecologia é entendida como enfoque cientifico, tedrico,
pratico e metodologico, com base em diversas areas do
conhecimento, que se propde a estudar processos de
desenvolvimento sob uma perspectiva ecolégica e
sociocultural e, a partir de um enfoque sistémico — adotando o
agroecossistema como unidade de andlise — apoiar a
transicdo dos modelos convencionais de agricultura e de


https://www.google.com/search?rlz=1C1CHZL_pt-BRBR787BR787&sxsrf=ACYBGNRfEDUm6bsW8eIfAGgHTLeaNuxuwA:1575404133850&q=poliss%C3%AAmicos&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwiQjZrepZrmAhWkH7kGHSD7COEQBSgAegQIDxAq
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desenvolvimento rural para estilos de agricultura e de
desenvolvimento rural sustentavel.

De maneira similar a agricultura organica, a associacao das ordens industrial-
ecoldgica ocorre no discurso da ABA néo sob a forma de técnicas, mas sim na forma
do método cientifico. Além desta cientificidade (muito frequente nas justificativas
industriais), a nocdo de agroecologia aqui ndo apenas consiste em disposicdo em
favor da sustentabilidade, a considerando como um beneficio para a sociedade,
apoiando-se assim em boa medida em ordem civica de justica. Uma ideia similar
pode ser encontrada, em nivel internacional, na definigcdo utilizada pela Organizacao

das Nagdes Unidas para Alimentacgédo e Agricultura (FAO, 2019):

7

A agroecologia é uma disciplina cientifica, um conjunto de
praticas e um movimento social. Como ciéncia, estuda como
diferentes componentes dos agroecossistemas interagem.
Como conjunto de préaticas, busca sistemas agricolas
sustentaveis que otimizem e estabilizem os rendimentos. Como
movimento social, exerce papéis multifuncionais na agricultura,
promove a justica social, nutre a identidade e a cultura e
fortalece a viabilidade econdmica das areas rurais (tradugéo
livre).

Reforcando essa ideia da agroecologia enquanto método cientifico, uma
passagem da obra de Altieri (2012, p.15) permite ilustrar esta visdo sobre um carater

técnico da agroecologia:

A ideia central da Agroecologia é ir além das préticas agricolas
alternativas e desenvolver agroecossistemas com dependéncia
minima de agroquimicos e energia externa [..]. A
sustentabilidade e a resiliéncia sdo alcancadas em funcédo da
diversidade e da complexidade dos sistemas agricolas, por
meio de consoércios, rotagfes, sistemas agroflorestais [...]. A
Agroecologia se fundamenta em um conjunto de
conhecimentos e técnicas que se desenvolvem a partir dos
agricultores e de seus processos de experimentacdo. Por essa
razdo, enfatiza a capacidade das comunidades locais de
experimentar, avaliar e expandir seu poder de inovacdo por
meio da pesquisa de agricultor a agricultor e utilizando
ferramentas de extensdo baseadas em relagbes mais
horizontais entre os atores.

Neste trecho selecionado, é possivel observar que o autor critica nas

entrelinhas as “praticas alternativas”, deixando margem para interpretacdo enquanto
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praticas adotadas pela agricultura orgéanica certificada. De todo modo, € evidente a
critica profunda contra a légica produtivista industrial da agricultura moderna. Nesta
Otica, é possivel observar semelhancas aqui com o discurso da AAO (2018): ambos
exaltam o carater técnico de praticas ecoldgicas. Neste sentido, tanto a agricultura
organica quanto a agricultura agroecologica se alimentam de valores que aproximam
ordens justas industriais e ecolégicas.

Esta semelhanca se observa também quando o autor sublinha elementos de
outras ordens, porém com mais énfase. Ao valorizar as comunidades locais e a
capacidade dos proprios agricultores, Altieri destaca uma perspectiva democratica,
com maior participacdo, no processo de construcdo de praticas de producao,
evocando assim o mundo civico justo. A valorizacdo da ordem civica na
agroecologia € perfeitamente observada em diversos autores, mas pode ser melhor

expressa no pensamento de Guzman (2002):

Agroecologia tem uma natureza social. Apoia-se na a¢ao social
coletiva de determinados setores da sociedade civil vinculados
ao manejo dos recursos naturais.

Aqui, é clara a importancia da sociedade e da acado coletiva na construcao da
agricultura agroecologica, 0 que é praticamente ausente nos discursos em favor da
agricultura convencional e ndo € tdo enfatizado naqueles em prol da agricultura
organica.

Esta associacdo da agroecologia com uma ordem civica € muito evidente nos
manifestos dos movimentos sociais e politicos em favor desta bandeira. Em nivel
nacional, podemos citar o Movimento dos trabalhadores Rurais Sem Terra (MST,
2019) e em nivel internacional a Via Campesina (2019) como produtores de
narrativas desta natureza.

Além dos valores relacionados ao mundo civico justo, a defesa da
agroecologia evoca também o mundo doméstico de justica, através da valorizacao
dos métodos tradicional e da agricultura familiar (ALTIERI, 2002; 2012; CAPORAL e
AZEVEDO, 2011; GLIESSMAN, 2009; GUZMAN, 2002). Com estes sentidos, a
agroecologia mobiliza, no campo de discusséo agroalimentar, ordens justas que ha
muito tempo perderam espaco neste ambito, eclipsadas pelas ordens comercial-
mercantil e industrial. Ao valorizar referéncias de justica civica e doméstica, a

agroecologia confronta a agricultura convencional que se op6e de maneira até



62

mesmo combativa contra estes valores, como exemplificado com o discurso
formulado por representante da Rockfeller Foundation (2018).

Por conta dessa divergéncia de discursos, é muito comum associar a
agroecologia e a soberania alimentar, defendidas pela Via Campesina como
mutuamente necessérias. Essa aproximacdo ocorre por justificacbes similares,
evocando os mesmos mundos de justica. De outra parte, a seguranca alimentar, por
historicamente ter sido construida com a participacdo de atores do mundo
agroindustrial, fundamenta-se, quando utilizada por estes ultimos, em grande
medida em base de justica comercial-mercantil e industrial. Por outro lado, quando
utilizada por movimentos sociais, aproxima-se mais da nocdo de soberania
alimentar.

Em sintese, a analise de discursos produzidos em favor das agriculturas
convencional, organica e agroecoldgica permite realcar as fundamentacdes dos
argumentos considerando diferentes mundos de justica. Enquanto a defesa da
agricultura convencional é fortemente ancorada nos mundos justos mercantil e
industrial, a agricultura orgéanica se vale de argumentos de carater ecoldgico,
atribuindo novos significados a ordem justa industrial. Enfim, a agroecologia mobiliza
estes principios justos ecoldgicos, integrando mais enfaticamente elementos de
justica civicos e domésticos.

Efetivamente, os desafios da agroecologia em razdo deste compromisso entre
ordens de justica sdo complexos. Trata-se de uma perspectiva de transformacéo da
atividade agricola que se afaste profundamente da agricultura convencional, o que
pressupde esforcos realizados em seu nome em forte contraposi¢cdo a préticas e
valores enraizados profundamente nas principais instituicbes de desenvolvimento
agropecuario do pais.

Para cumprir 0 objetivo desta tese, também exploramos o campo do
comportamento dos consumidores sob a Otica da teoria das justificacdes. Nesta
perspectiva, convém insistir que esta Ultima é especialmente Util para a analise de
situacdes de conflito, o que ndo é evidente quando tratamos das escolhas dos
consumidores de alimento. Para estes ultimos, o conflito ndo se manifesta
externamente no espaco publico, mas sim internamente. Quando em contato com
estes diferentes discursos, os consumidores moldam suas motivacées para o
consumo de alimentos através de conflitos internos envolvendo diferentes ordens de

justica, muitas vezes opondo ou associando as diferentes ordens.
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Em contraste com o consumidor “comum” (aquele que adota a ldgica
mercantil-industrial advogada pelos porta-vozes do sistema agroalimentar
hegemonico), o consumidor organico seria aquele que busca acrescentar novos
valores para realizar suas escolhas em matéria de alimentacédo. Assim, justifica seus
atos a partir de ordens de justica diferentes da mercantil e industrial. Nas préximas
partes da tese, examinamos 0s principios de justica que sustentam as motivacoes e

as atitudes dos consumidores.
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3. PERFIL DOS CONSUMIDORES

Nesta parte da tese, séo tratados os dados tanto do levantamento on-line
guanto das entrevistas, separados por temas. Contudo, antes de abordar estes
ultimos é relevante expor a quantidade de participantes em cada um dos métodos.

Em relagdo ao levantamento on-line, foram recebidas 535 respostas, mas
apenas foram contabilizados 452 participantes validos segundo o0s critérios
estabelecidos, entre o0s cinco municipios considerados. De outra parte, foram
realizadas 123 entrevistas: 90 com consumidores de alimentos organicos e 33 com
aqueles com padrao convencional, como grupo de controle. O Quadro 2 apresenta
os locais, formas e numero das entrevistas, enquanto a Figura 6 situa os locais de

sua realizacdo em Sorocaba.

Quadro 2: Locias e quantidade de entrevistas

Locais de entrevistas
Categoria Tipo Local N.
F. Mercado Distrital 12
F. Chico Mendes 13
Feiras F. Campolim 18
F. Sorocaba Shopping 7
Organicos F. UFSCar 11
CSA CSA 15
Loja E. Vendinha de Organicos 9
Telefone Aquisicdo de cestas 3
Supermercados 2
Grupo de Feiras Varejdo Mercado Distrital 13
controle F. Sdo Bento 15
Mercado Centro 5

Total de entrevistas: 123
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Figura 6: Locais de entrevistas
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3.1 Fatores socioecondmicos

Neste item, sdo tratadas especificamente as propriedades socioeconémicas
dos participantes, utilizando tantos dados do levantamento on-line quanto das
entrevistas. As Tabelas 1 e 2 tratam especificamente do levantamento on-line, com

foco maior nos individuos e com uma perspectiva mais familiar, respectivamente.



66

Tabela 1: Dados Socioecondmicos - Levantamento on-line

Iltem Qtd. %
Género
Feminino 366 81,0%
Masculino 86 19,0%
Faixa etaria
até 17 anos 12 2,7%
18 a 24 anos 109 24,1%
25 a 35 anos 106  23,5%
36 a 45 anos 78 17,3%
46 a 55 anos 82 18,1%
56 a 65 anos 53 11,7%
acima de 65 anos 12 2,7%
Escolaridade
Fundamental incompleto 0 0%
Ensino fundamental completo 12 2,7%
Ensino médio incompleto 14 3,1%
Ensino médio completo 81 17,9%
Ensino superior incompleto 119 26,3%
Ensino superior completo 123 27,2%
Pdés-graduacéo 97 21,5%
Ocupacéao
Trabalho doméstico 35 7,7%
Assalariado 67 14,8%
Empresario 15 3,3%
Funcionario publico 82 18,1%
Autbnomo 63 13,9%
Estudante 94 20,8%
Aposentado 41 9,1%
Desempregado 55 12,2%

Os dados da Tabela 1 corroboram pesquisas anteriores que mostram que a
maior parte dos consumidores de alimentos organicos sdo mulheres (AGOVINO et
al., 2017; ANDRADE e BERTOLDI, 2012; BARBOSA et al., 2011; BOIZOT-SZANTAI
et al., 2017; DEMIRTAS, 2019; ORGANIS, 2017; 2019b; PEREIRA et al., 2015;
SILVA et al., 2013) com grau de instrucdo mais elevado (ANDRADE e BERTOLDI,
2012; AGOVINO et al., 2017; BOIZOT-SZANTAI et al.,, 2017; DEMIRTAS, 2019;
PEREIRA et al., 2015; SILVA et al., 2013; SINGH e VERMA, 2017).

Destaca-se também a grande parcela de consumidores organicos com menos
de 35 anos. Contudo, é necessario mencionar o grande numero de estudantes e de

funcionarios publicos que participaram da pesquisa. Provavelmente, a existéncia de
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uma feira organica dentro de um campus universitario (UFSCar) e o fato da pesquisa
ter sido divulgada inicialmente por meios ligados a universidade tenderam a uma
super-representacdo destes dois grupos. Assim, tal caracteristica do levantamento
influenciou a média de idade dos participantes, com muitos jovens devido a

guantidade de estudantes.

Tabela 2: Dados familiares - Levantamento on-line

Iltem Qtd. %
Estado civil
Solteiro(a) 174 38,5%
Casado(a) 154 34,1%
Unido estavel 70 15,5%
Divorciado(a) 42 9,3%
Viavo(a) 12 2,7%

Pessoas naresidéncia

Apenas 1 41 9,1%
2 a 3 pessoas 262 58,0%
4 a 5 pessoas 120 26,5%
6 ou mais 29 6,4%

Renda Familiar Mensal

até R$1.000,00 74 16,4%
de R$1.000,00 a R$3.000,00 165 36,5%
de R$3.000,00 a R$5.000,00 116 25,7%
de R$5.000,00 a R$7.000,00 45 10,0%
de R$7.000,00 a R$9.000,00 22 4,9%
acima de R$ 9.000,00 30 6,6%
Filhos

Sim 231 51,1%
Nao 221 48,9%

A Tabela 2 apresenta dados importantes que séo tratados com mais detalhes
a frente. Contudo, vale ja destacar aqui o baixo numero de consumidores residindo
sozinho, a maior parcela dos consumidores se encontra numa renda familiar entre
R$ 1.000,00 a R$ 3.000,00 e a proximidade do nimero de familias com e sem filhos.
Novamente, o grande numero de estudantes pode ter influenciado os dados,
principalmente nos pontos referentes a renda e a moradia solitaria. De fato, nas
entrevistas, os estudantes podiam tanto usar como referéncia suas familias quanto

suas moradias estudantis, variando caso a caso. Dessa forma, é possivel apontar
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para esta super-representacdo deste grupo como elemento de resposta para estas
configuracdes dos dados, o que ocorreu também no levantamento on-line.

Por conta dessa influéncia, estes valores de renda média se aproximam
daqueles encontrados por Pereira et al. (2015), que indicam uma renda média néo
tdo elevada; destoando um pouco de outros trabalhos (ANDRADE e BERTOLDI,
2012; BARBOSA et al., 2011).

A seguir, a Tabela 3 expbe os dados socioeconémicos coletados nas

entrevistas, tanto dos consumidores organicos quanto dos convencionais.



Tabela 3: Dados sociecondmicos - Entrevistas
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Consumidores Consumidores do grupo
Iltem organicos controle
Qtd. (90) % Qtd. (33) %

Género
Feminino 60 66,7% 19 57,6%
Masculino 30 33,3% 14 42,4%
Idade
até 17 anos 0 0,0% 0 0,0%
18 a 24 anos 7 7,8% 0 0,0%
25 a 35 anos 31 34,4% 5 15,2%
36 a 45 anos 13 14,4% 4 12,1%
46 a 55 anos 17 18,9% 6 18,2%
56 a 65 anos 19 21,1% 5 15,2%
acima de 65 anos 3 3,3% 13 39,4%
Renda Familiar
até R$1.000,00 6 6,7% 7 21,2%
de R$1.000,00 a R$3.000,00 17 18,9% 11 33,3%
de R$3.000,00 a R$5.000,00 19 21,1% 4 12,1%
de R$5.000,00 a R$7.000,00 8 8,9% 0 0,0%
de R$7.000,00 a R$9.000,00 8 8,9% 0 0,0%
acima de R$ 9.000,00 20 22,2% 0 0,0%
N&ao informou 12 13,3% 11 33,3%

Escolaridade

Fundamental incompleto 1 1,1% 9 27,3%
Fundamental Completo 1 1,1% 1 3,0%
Ensino médio incompleto 0 0,0% 1 3,0%
Ensino médio completo 8 8,9% 10 30,3%
Ensino superior incompleto 1 1,1% 4 12,1%
Ensino superior completo 65 72,2% 8 24,2%
P6s-graduagdo 12 13,3% 0 0,0%
Nao informou 2 2,2% 0 0,0%
Filhos

Sim 43 47,8% 29 87,9%
Nao 47 52,2% 4 12,1%
Pessoas naresidéncia

Apenas 1 9 10,0% 4 12,1%
2 a 3 pessoas 65 72,2% 21 63,6%
4 a 5 pessoas 16 17,8% 6 18,2%

6 ou mais 0 0,0% 2 6,1%
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Comparando os consumidores de organicos entrevistados com aqueles que
participaram do levantamento on-line, € possivel observar que algumas tendéncias
se mantém e outras se intensificam. Em primeiro lugar, os consumidores
considerados nos dois casos sdo em sua maioria mulheres com alto nivel de
instrucdo. No entanto se observa que, nas entrevistas, uma parcela muito maior de
individuos finalizou o ensino superior e possuem maiores rendas.

Outro ponto contrastante entre o levantamento on-line e as entrevistas se
refere a faixa etaria. Os entrevistados sao consideravelmente mais velhos do que os
participantes do levantamento on-line, reforcando a ideia de grande participacao de
estudantes no levantamento (inclusive por maior familiaridade com o0s meios
digitais). De todo modo, a faixa etaria predominante entre os consumidores
organicos ainda é relativamente jovem (25 a 35 anos).

Quando consideramos 0s consumidores convencionais, suas diferengas em
relacdo aqueles orgénicos sdo muito evidentes. Trata-se de um grupo no qual
predomina individuos mais velhos, com filhos, com menor escolaridade e com renda

menor.

3.2 Habitos

Este item trata das respostas referentes aos habitos dos consumidores,
utilizando tanto o levantamento on-line como as entrevistas. O Quadro 3 apresenta
as respostas de carater binomial (sim/ndo), abrangendo diversos comportamentos

avaliados pelo levantamento on-line.

Quadro 3: Habitos e praticas - Levantamento on-line

Perguntas Sim Néo
Qtd. % Qtd. %
Pratica atividades fisicas regularmente? 263 58,2% 189 | 41,8%
Costuma preparar suas proprias refeicbes? 390 86,3% 62 13,7%
Faz a maior parte das refei¢cdes fora de casa? 114 25,2% 338 | 74,8%
Possui diagnéstico de alguma doenca? 127 28,1% 325 | 71,9%
Frequenta museus, teatros e shows? 292 64,6% 160 35,4%
Frequentou parques no ultimo més? 286 63,3% 166 | 36,7%
Costuma ler jornais, revistas e/ou livros? 414 91,6% 38 8,4%
Procura se informar sobre produtos organicos? 395 87,4% 57 12,6%
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Com este quadro, é possivel considerar em primeiro lugar as perguntas sobre
frequéncia em atividades culturais e habitos de leitura. Estes dados nos permitem
constatar que os consumidores de organicos possuem um elevado capital cultural.

Referente a pergunta sobre diagnostico de doenca (28,1% sim e 71,9% ndao),
os resultados sao similares aos encontrado por Pereira et al., (2015). O interesse de
pessoas saudaveis pelo consumo de organicos permite supor uma visdo de que se
trata de uma forma de profilaxia e ndo necessariamente de tratamento.

Com efeito, nas entrevistas, muitos consumidores alegaram consumir
alimentos organicos como forma de prevenir doengas. Apenas um interlocutor
declarou consumir organicos como forma de complementar o tratamento de uma
doenca (no caso, da mae).

Em relacdo a este ponto, Organis (2019a) veicula informacdes relevantes: em
sua pesquisa, 25% dos consumidores organicos indicaram possuir uma alimentacao
restritiva (dietas para emagrecimento, intolerancias, vegetarianismo/veganismo),
contra 10% dos consumidores nao organicos. Entre as dietas mais comuns
encontradas estao aquelas de baixas calorias, seguida por
vegetarianismo/veganismo. O principal motivo para adocdo destes regimes
alimentares é a busca por um estilo de vida saudavel, frequentemente por razdes
médicas. Ainda na mesma pesquisa, no grupo de consumidores organicos, a parcela
daqueles que buscam um estilo de vida saudavel e, principalmente associado a
motivos de salde, aumenta significativamente.

Pelos dados obtidos por nossa pesquisa, tanto pelo levantamento on-line
quanto pelas entrevistas, em conjunto com os dados de Organis (2019a), € possivel
considerar a hipétese segundo a qual, de modo geral, os consumidores organicos
buscam nestes alimentos um estilo de vida saudavel, mais ligado a prevencao do
que ao tratamento de doencas. Obviamente, este Ultimo objetivo pode ser um
elemento consideravel pelo qual as pessoas consomem organicos, mas, em geral, a
busca por qualidade de vida se mostra mais frequente.

Para reforcar a pertinéncia desta hipotese, consideremos a pratica de
atividade fisica. No levantamento on-line, a divisdo dos que praticam atividades
fisicas daqueles que sédo sedentarios entre os consumidores organicos tendeu ao
primeiro grupo (58,2% e 41,8%, respectivamente). No caso das entrevistas, foi

possivel constatar uma visdo frequente segundo a qual o consumo de organicos e a
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pratica de atividade fisica se complementam, como uma forma de buscar saude.
Alguns entrevistados (Consumidora n° 8 e marido) transformam a compra nas feiras
organicas em oportunidades para exercicios, jaA que dois destes meios de
abastecimento da cidade ocorrem em parques. A proposito, um dos entrevistados
(Consumidor n° 41) associa a pista de caminhada com a aquisicao de alimentos
organicos.

Em Andrade e Bertoldi (2012), também € possivel observar uma associacao
do consumo de organicos com a pratica de atividade fisica. Para Pereira et al.
(2015), os consumidores das feiras organicas estudadas em sua pesquisa tinham
igualmente como caracteristica a pratica de atividade fisica, sendo a maior
escolaridade um dos principais fatores associado a uma maior realizacdo de
exercicios.

Outro ponto interessante a ser acrescentado nesta discussédo € a associacao
entre saude e beleza. Segundo Sant'/Anna’ (2010), os brasileiros tendem a efetuar
uma associagcao muito proxima entre ser “saudavel”’ e “ser belo”, fenbmeno que nao
necessariamente ocorre em outros paises. Dessa forma, é possivel indagar se a
busca pela saude relacionada ao consumo de organicos acaba nao estimulando um
aumento da atividade fisica em busca de beleza.

Na Figura 7, sdo apresentadas as repostas de outra pergunta do

levantamento on-line referente aos consumidores de produtos organicos.

Figura 7: Aquisi¢cdes de produtos organicos - Levantamento on-line
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Estes dados revelam outro ponto importante de discussdo, associado com a
questdo sobre a preparacdo dos alimentos e numero de refeicdes fora de casa
(Quadro 3). Observa-se que 86,3% dos respondentes preparam suas proprias
refeicdes (89,3% das mulheres e 74,7% dos homens) e 74,8% priorizam realizar sua
alimentacdo em casa (77,0% das mulheres e 65,5% dos homens), o que constitui
uma tendéncia similar aquela observada por Pereira (2015). Neste sentido, a Figura
7 permite destacar que 78,5% dos consumidores compram eles/elas mesmos/as os
alimentos organicos (81,6% das mulheres e 64,4% dos homens). Desta forma, é
possivel notar uma certa autonomia em relacdo a alimentacdo, ou pelo menos sua
busca. Se acrescentarmos a este dado aquele segundo o qual 74,8% procuram
realizar a maioria das refeicbes em casa (Quadro 3), € possivel supor que estes
consumidores se preocupam com sua alimentacdo e procuram de alguma forma
resistir contra a pressao do sistema agroalimentar dominante e contra a tendéncia
de aumento das refeicdes fora de casa.

A partir deste ponto, os gréficos deste item tratam de habitos ligados
diretamente a compra. A Figura 8 apresenta as respostas do levantamento on-line

referentes a frequéncia de consumo organico.

Figura 8: Frequéncia de consumo organico - Levantamento on-line
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Para essa pergunta, foi proposta inicialmente 4 categorias de consumo de
produtos organicos (excluindo a opcado de ndo consumir), que se mostraram bem
representadas. Contudo, nas analises subsequentes, optou-se por dividir 0s
consumidores em 2 grupos: aqueles frequentes (consomem diariamente ou 2 a 3

vezes na semana) e aqueles ocasionais (consomem apenas até uma vez na
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semana ou no més). Nessa separagdo, a levantamento on-line contou com 220
(48,7%) consumidores frequentes e 221 (48,9%) ocasionais.
Ao comparar estes dados com aqueles das entrevistas (Figura 9), é possivel

observar uma grande diferenca.

Figura 9: Frequéncia de consumo - Entrevistas
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Nas entrevistas, houve, portanto, um nimero muito maior de consumidores
frequentes do que de ocasionais. A explicacdo mais provavel para esta discrepancia
se relaciona a propria presenca mais frequente destes consumidores habituais nos
locais de compra.

Quanto aos itens organicos adquiridos pelos consumidores, a Figura 10
apresenta as respostas do levantamento on-line referente aos tipos de alimentos

consumidos.
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Figura 10: Alimentos orgénicos consumidos - Levantamento on-line

450 20T

400

350

300 275

250

200 150

150 124

86
100 56 57
g = i >
. N || [ ]
) ) o S ) ) ) )
o o > S D\ 9 o (5 o
@& \'bb QK& ke"b Q‘}'(' ) Q’bb . \\'b6 Q/\+ 066
A & & & & & oS
& o < > > e )
S < S N e 2 S
) < @ \rbe . {\‘Q > >
¥ S © & o &
> \Q?o \% ’bk
& [ 09 (@)
& CH S
AQ' 0‘ fo%
ép &
A Qﬁ

Na Figura 10, é clara a dominancia de verduras e legumes frescos, seguidos
por frutas. Dentre os organicos vendidos na regido, estes itens sdo 0s mais
abundantes, principalmente nas feiras. Quanto as entrevistas, ndo foi possivel
elaborar a mesma analise, pois as respostas se mostraram muito inconsistentes;
visto que alguns consumidores indicavam 0s géneros alimenticios enquanto outros
forneciam listas detalhadas dos itens consumidos. Além desta forma de resposta,
muitos consumidores acrescentavam itens ao longo das entrevistas, indicando um
esquecimento (problema que pode ser reduzido no levantamento on-line, visto que o
tempo da resposta ndo € um fator de pressao).

A fim de complementar este ponto, a Figura 11 expde as formas/locais onde
sdo comprados os produtos organicos. A propésito, trata-se de perguntas de multipla

escolha, permitindo, portanto, mais de uma resposta.



76

Figura 11: Formas de obtencdo de produtos organicos - Levantamento on-line
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Aqui, é possivel observar a predominancia das feiras como local de compra
de alimentos organicos, o que condiz com os dados obtidos pela sondagem Organis
(2019a). Muito provavelmente, esta dominancia ocorre pelo grande numero de feiras
na cidade. Destaca-se também o grande numero de consumidores com producao
prépria, algo inesperado, considerando o alto grau de urbanizacdo da regido.
Provavelmente estes numeros de producédo propria se relacionam a hortas urbanas
e quintais produtivos.

A Figura 12 apresenta estas mesmas informacgdes para as entrevistas.

Efetivamente, os consumidores obtém sua cesta organica em locais diversos.

Figura 12: Formas de obtencao de produtos organicos - Entrevistas
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Algumas diferengas entre os dados do levantamento on-line e das entrevistas
séo claras. Dentre as mais importantes, destaca-se a auséncia de compras coletivas
(ndo houve casos), além da inclusdo do CSA e de “outros”. Este ultimo se refere a
vendedores de rua, bancas em feiras ndo organicas e até mesmo compras pela
internet. Novamente, as feiras se destacam, principalmente pelo fato da maioria das
entrevistas terem sido realizadas neste tipo de equipamento de abastecimento.

Vale destacar que mesmo ndo sendo possivel realizar entrevistas dentro dos
supermercados, um grande numero de entrevistados compra organicos nestes
estabelecimentos. O modelo de supermercados passou a dominar o sistema de
distribuicdo alimentar desde os anos 1970 no Brasil. Dessa forma, ndo é de se
estranhar que os supermercados incorporassem o mercado de alimentos organicos.
Cada vez mais, € maior o numero de supermercado com seccfes de organicos.
Contudo, hd uma parcela dos consumidores de alimentos organicos que considera
as redes de supermercados como um sistema de acesso ao alimento negativo, em
oposicdo as feiras. Os discursos a seguir revelam essa visdo de alguns dos

entrevistados:

nao consigo comer alimento de supermercado. O cheiro, 0

gosto € tudo diferente [..] procuro me desvincular do
supermercado (Consumidora n° 88, 51 anos, artesa).

acredito mais na feira do que no mercado (Consumidor n° 18,
74 anos, aposentado).

de cara sinto aquela desconfianga, assim, nossa sera que €
mesmo [organico]? Porque estd no supermercado, mas vocé
ndo sabe o pessoal que esta envolvido (Consumidor n° 64, 42
anos, educador fisico e advogado).

guando a gente sempre vé organico, compra, quando nao
compra no supermercado que tem, mas no supermercado €
caro pra caramba, ndo é, muito caro. [...] a feira ndo esta aqui
todos os dias e ndo tem todas as variedades de frutas que eu
compro [...] o que falta aqui eu compro nos supermercados
(Consumidora n°® 32, 38 anos, médica).

O primeiro discurso (Consumidora n° 88) revela um ponto de vista que
considera os alimentos vindos do sistema agroalimentar industrial, do qual as
grandes redes de supermercados sdo um representante maior, como produto de

gualidade duvidosa. Esta visdo se mostrou presente em diversas outras entrevistas,
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muitas vezes colocando em oposi¢cdo os modelos das feiras e dos supermercados,
como visto no segundo depoimento (Consumidor n° 18).

A terceira entrevistada (n° 64) expde o sentimento de desconfianca que
alguns consumidores demonstram para com 0s supermercados. Mesmo com a
certificacdo organica, a qualidade destes produtos € colocada em duvida, devido ao
distanciamento dos consumidores em relacao a producao.

Por ultimo, a Consumidora n° 32 exemplifica um habito/visdo muito comum no
grupo que frequenta as feiras. Para estes consumidores, 0s supermercados vendem
organicos a precos abusivos, mas oferecem uma variedade e uma facilidade que as
feiras ndo possuem. Dessa forma, a aquisicdo de organicos nos supermercados
representa um meio para complementar as compras nas feiras ou uma facilidade

para realizar outras compras além daquelas alimentares.

3.3 Motivacdes

Como visto, a compra de alimentos organicos pode envolver multiplos fatores.
Dessa forma, este item veicula um aprofundamento desta discussao se utilizando da
teoria das justificacdes para interpretar os dados.

Efetivamente, vale destacar aqui um ponto que foi mencionado
espontaneamente durante as entrevistas, mas que se mostra como uma boa forma
de explicar as diferentes justificacdes mobilizadas pelos consumidores. No caso,
durante as entrevistas nas feiras, ao serem perguntados sobre as motivacdes para
consumo, alguns respondentes externalizaram raz0es para a escolha das
bancas/feirantes bastante distantes da l6gica mercantil que supde a primazia dos
consumidores por precos mais baixos. De fato, estes consumidores mostraram trés
maneiras distintas de abordar a situacao.

O primeiro entrevistado considerado se manifesta claramente no seguinte
sentido: "compro de todas as bancas para ajudar" (Consumidor n° 4, 34 anos,
artesdo). Neste depoimento, € evidente a influéncia de uma ordem civica, guiada
pela solidariedade para com os agricultores, a partir de uma perspectiva de bem-
estar para todos. Uma segunda interlocutora se manifestou com apoio da ordem
domeéstica de justica. Em sua visdo, os consumidores procuram comprar apenas de
feirantes em que confiam ou daqueles com os quais possuem uma relacdo de

amizade. A terceira e ultima forma encontrada de justificar esta escolha € guiada
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por uma ordem industrial de mundo justo: os consumidores compram das bancas
com maior oferta, para que assim a compra seja mais rapida, de preferéncia com
uso de cartdo de crédito uma unica vez (este tipo de relacdo foi a mais rara
encontrada).

A primeira vista, estas relacdes apoiadas em principios justos distintos podem
ser vistas como opostas, mas, em alguns casos, € possivel encontrar combinacgdes
entre tais referéncias de justica. Assim, pode ocorrer por exemplo a combinacgéo
doméstica-civica de justificacdo (os consumidores selecionam um grupo de feirantes
que confiam e compram um pouco de cada). Outro exemplo é de uma relacdo que
teve inicio com vistas a eficiéncia da compra (ordem industrial de justica), evoluiu
para uma relacdo de confianca (regime doméstico de mundo justo) e trouxe até
beneficios econémicos, como desconto nos produtos (apoio em referéncia mercantil
de justica).

Estes casos ndo mostram apenas como as ordens de justica influenciam
pequenas escolhas, mas como podem se associar e evoluir na construcdo de
argumentos dos consumidores, com oscilacbes de referenciais de justica
mobilizados. Com tal concepgédo em mente, a interpretacdo dos dados se torna mais

inteligivel.

Fatores internos

Na primeira parte deste item, serdo tratados os fatores internos referentes as
motivacOes para a compra de organicos e, em seguida, serao tratadas as influéncias
externas. A fim de ilustrar a analise, foi utilizada a ferramenta da nuvem de palavras
para sistematizar as respostas das entrevistas referentes a motivacdo para o
consumo de organicos. Para este procedimento, as palavras foram selecionadas
(devido ao seu grande volume), considerando apenas substantivos, verbos e
adjetivos com pelo menos trés repeticdes, agregando flexdes gramaticais e
conjugacles, além de excluir palavras sem significados fora de seus contextos. A

Figura 13 apresenta o resultado deste exercicio.
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Figura 13: Nuvem de palavras - Motivacdes para o consumo

confato

/

Fonte: elaborado pelo autor via WORLDCLOUDS (2019).

Torna-se assim facilmente observavel a diversidade de motivacdes
mencionadas. Os principais destagues sao para questdes relacionadas a saude
(saudavel, vida), a auséncia de agrotoxicos (veneno), a qualidade do alimento e ao
respeito ao meio ambiente. Em menor frequéncia, é possivel encontrar aspectos
sociais como apoio a agricultura familiar e o favorecimento do contato ou da
comunidade. Trata-se das motivacfes mais comuns para o consumo de organicos.

A teoria das justificacbes fornece elementos para acrescentar mais
profundidade nesta analise. Num primeiro momento, a busca por saude pode ser
entendida como algo genérico, um desejo meramente individual de preservacao da
vida. No entanto, convém desenvolver uma analise sobre associacfes aqui entre
referéncias de justica na formulacao de justificativas em favor da saude individual.

Assim, € notavel nesta construcdo de argumentos em prol da saude a
ancoragem na ordem domeéstica para se alcancar um mundo justo. Como visto nos
itens anteriores, uma grande parcela dos consumidores é responsavel pela
alimentacdo em suas casas (Quadro 3 e Figura 7) e apenas uma pequena parcela
mora sozinho (9,1%) (Quadro 2). Considerando a importancia da comensalidade, a

busca por uma melhor saude extrapola o nivel individual e se transforma em
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preocupacao familiar, o que é reforcado ainda mais quando ha filhos, especialmente
pequenos, na familia. Esta perspectiva pode ser ilustrada pelo discurso abaixo:

[procuro] trazer coisas [alimentos] mais saudaveis para nossa
mesa (Consumidor n° 47, 41 anos, funcionario publico).

Portanto, nestes casos, a compra do alimento orgénico é realizada para a
protecdo da familia e ndo apenas por um motivo individual.

Esta motivacdo relacionada a saude ocorre também com apoio da ordem
mercantil de justica. Neste caso, os consumidores adotam uma visdo mais de longo
prazo (prospectiva) e consideram a alimentagdo organica como uma forma de

economizar dinheiro com gastos de saude, tal como expresso a segulir:

ndo importa que seja caro, a conta final é mais barata
(Consumidora n® 88, 51 anos, artesa).

Interessante ressaltar que o “ser mais saudavel” alcangcado com a
alimentacdo organica se apresenta de diferentes formas. Na maioria das vezes, o
alimento organico é apresentado como intrinsecamente mais saudavel, sem maiores
consideracdes. Em outros casos, a saudabilidade estd ligada a qualidades
especificas do alimento, como ser mais nutritivo ou simplesmente mais fresco, como

manifesto aqui:

geralmente todos os orgéanicos sao frescos, dificil, pelo menos
nas [feiras] que eu vou, ndo ter produto que nao tenha boa

gqualidade (Consumidora n® 21, 46 anos, assessora executiva).
Outro ponto de motivacdo pertinente, muitas vezes associado a saude, gira
em torno da questdo dos agrotdxicos. Muitos entrevistados estimam o organico
como mais saudavel por ndo conter substancias quimicas (agrotéxicos, fertilizantes,
etc.). Neste sentido, as criticas contra os agrotéxicos vinculam saude, qualidade do

alimento e preocupac¢édo com o meio ambiente, como exposto a seguir:

O primeiro lado acaba sendo mais a saude [...], mas também a
saude do planeta, ndo é s6 o agrotoxico que eu como, mas
também aquele que fica no ambiente, né (Consumidor n° 34,
39 anos, musico).
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Neste plano da questdo ambiental, as motivagdes se apresentam de maneira
difusa, referindo-se desde a preservacdo da agua e do solo, ao combate aos
agrotoxicos e até ao estimulo ao comeércio local. Da mesma forma, como acontece

com as questdes de saude, houve muitas respostas genéricas:

... me alimentando de alimentos organicos eu sei que eu ndo
estou prejudicando o meio ambiente, de forma geral
(Consumidora n® 53, 25 anos, estudante).

Em outras entrevistas, foram citados pontos especificos, comentando habitos

e escolhas pontuais, como revelam os depoimentos a seguir:

a gente ndo gosta quando a gente pega com embalagem de
isopor (Consumidor n° 30, 60 anos, aposentado).

se é organico deveria ter o0 minimo de impacto ambiental, ai
eles vendem o produto num isopor com papel filme, &€ meio
contraditério (Consumidora n° 75, 29 anos professora).

A preocupacdo ambiental se manifesta também de outras formas nas
escolhas dos consumidores. A abordagem sobre a sazonalidade dos produtos

constitui uma das mais interessantes:

[...] a gente cria uma outra relagéo, por exemplo com os ciclos
da natureza. Vocé entende o que cada fase da natureza,
primavera, outono, inverno, o que essas estagfes vao dar; tem
a ver com 0 que 0 NOSSO COrpo precisa com 0 que a terra
precisa dar no momento [...] vocé cria outra relagdo com a
chuva, com a seca, ficou quase 2 meses que nao tinha alface,
porque ndo tinha chuva e quando comecou a chover o0s
agricultores mandaram fotos das coisas brotando, do milho
cacheando, a chuva cria outra relacéo [...] (Consumidora n° 68,
40 anos, produtora cultural).

Para consumidores que defendem a ideia acima, o consumo de alimentos de
época é associado a uma aproximagao aos ciclos naturais, como uma reapropriagao
de dimensdes da vida perdidas devido ao distanciamento da producdo e a
homogeneizagdo criados pelo sistema agroalimentar industrial produtivista.
Obviamente, a visdo sobre a sazonalidade dos produtos nem sempre aparece de
maneira positiva, como sera visto mais a frente ao tratarmos das principais barreiras

encontradas pelos consumidores para escolher organicos.
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Nestes casos, onde a causa ambiental € um motivo para o consumo de
alimentos organicos, a mobilizacdo da justica ecoldgica € direta. A ordem justa
ecolOgica se associa com a preocupacao com a conservacdo dos recursos naturais,
com a adaptacdo de habitos para reducdo de impactos e até com a preocupacao
com uma economia local (Consumidores n° 49, 50, 54, 62, 63, 73, 74 e 75). Com
efeito, os valores ecoldgicos se associam com outras ordens de justica. No caso da
defesa da proximidade, a economia local ndo é vista apenas como uma forma de
reduzir os impactos ambientais causados pelo deslocamento intenso dos alimentos,
mas também de reduzir as distancias entre os produtores e consumidores,
colocando em pauta a importancia das relagbes sociais na compra de alimentos

organicos:

Por ser de pequenos produtores, eu acho que é importante
vocé poder consumir coisas de pequenos produtores para vocé
auxilia-los também, é uma via de mao dupla (Consumidora n°
48, 26 anos, dona de casa).

Ha uma relacdo social ao comprar alimento organico, eu que
compro gosto de saber disso (Consumidor n° 34, 39 anos,
musico).

Maior ligagdo com os agricultores, ndo ajudar porque quem
acaba sendo ajudado é quem esta aqui na cidade, ndo quem
esta no campo (Consumidora n°® 69, 34 anos, fotégrafa).

Em casos de depoimentos desta natureza, h4 um sentimento claro de
solidariedade para com os agricultores. Apresenta-se uma perspectiva de relacdo de
ajuda-mutua, na qual o consumidor auxilia o produtor a escoar seus produtos e em
troca recebe alimentos de qualidade e mais saudaveis. Em diversas entrevistas, foi
mencionada a importancia do estimulo a agricultura familiar (Consumidores n° 4, 6,
16, 20, 22, 51, 61). Nestas entrevistas, € evidente que a proximidade entre
consumidor e produtor constitui uma exclusividade dos circuitos curtos de
comercializacao e € vista como positiva pelos consumidores.

Em alguns casos, principalmente na CSA, esta relacdo de proximidade se
aprofunda, intensificando esta base de solidariedade e se transformando em uma
relacdo de confianca e até mesmo amizade, com a participacdo do consumidor nos

processos de producao e comercializacao:
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De conhecer o produtor, poder estar perto de onde meu
alimento é produzido, de conhecer desde as pessoas que
estdo ali cuidando do que eu como, até o plantio o cuidado a

s

colheita de poder participar disso tudo [..] vocé & amigo de
guem planta seu alimento (Consumidor n° 73, 34 anos,
turismologo e gestor ambiental).

Quando consumia organico ha 40 anos atras, a preocupacao
era com minha saude; e com o CSA, o que eu percebo é a
preocupagdo € com a saude do agricultor, ndo é uma coisa téo
individualista, né. Eu como organico porque me sinto bem. O
gue me impressionou no CSA é a preocupa¢do com a saude
do agricultor. Entdo expande mais a questdo comunitaria, nao
€ simplesmente vocé ir no supermercado comprar organico e
ndo saber de onde vem (Consumidora n° 65, 63 anos,
aposentada).

E muito gosto vocé ficar em contato com quem planta sabe, a
gente vira uma grande familia aqui na feira (Consumidora n°
38, 53 anos, educadora fisica).

Nestes casos, a ideia de comunidade e amizade sao referéncias justas da
ordem domeéstica, realcando uma relacdo de confianca entre consumidor e
produtor/feirante. Esta relacdo, mais presente nos circuitos curtos devido a
proximidade entre os atores (BARBOSA et al., 2011), € vista como positiva pelos
consumidores, mas assim como a sazonalidade, possui um outro lado que sera
tratado especificamente adiante, em outro item. Para o momento, € importante
destacar que esta relagdo mais proxima € aquela que “fideliza” os consumidores,
reforgando o consumo de organicos (FANTINI et al., 2018).

Ainda em casos de motivacdo ancorada em ordem justa domeéstica, o

consumir alimentos organicos pode ser justificado como uma tradi¢cao familiar:

[a motivacdo vem] desde casa, meus pais sdo agricultores de
um sitio organico (Consumidora n° 83, 30 anos, agricultora).

sempre fui assim [...], meu avd cultivava assim (Consumidora
n° 35, 49 anos, professora).

Nestes casos especificos, a motivacao por tradicdo familiar se mostrou como
bastante forte, de tal maneira que apenas este argumento era formulado. Assim,
todos os outros beneficios da alimentacdo organica eram apenas consequéncias
desta orientagao.

Nesta discussao sobre as motiva¢cdes dos consumidores, é possivel observar

tendéncias. Como exposto por Guivant (2003), os consumidores de alimentos
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organicos podem apresentar motivacdes em beneficio proprio (ego-trip), valorizando
a saude e qualidade dos alimentos, ou motivacdes em prol de uma causa coletiva
(eco-trip), valorizando causas ambientais e sociais. Entretanto, por mais Util que seja
esta indicacdo de duas tendéncias bem distintas no consumo de organicos, tal
interpretagéo € insuficiente para entendermos as motivacdes individuais. Com efeito,
um consumidor com motivagdes por causas coletivas pode, simultaneamente (e
quase sempre ha esta conciliacdo de objetivos), possuir motivacdes em prol do

beneficio proprio.
Fatores Externos

Daqui em diante, sdo tratados dos fatores externos e sua repercussao nas
escolhas dos consumidores. Para este propésito, a discussao se inicia com apoio da
Figura 14, que expde as formas de identificagdo pelos consumidores dos produtos

organicos.

Figura 14: Identificacdo dos alimentos organicos - Levantamento on-line
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Interessante observar que os consumidores ndo possuem um método Unico
para enquadrarem os alimentos como organicos. No entanto, 0 ponto mais
importante aqui € que mesmo 0 mais habitual, isto é, a presenca de selo ou
certificacdo, abrange menos da metade dos participantes (210 ou 46,5%). Trata-se
de uma porcentagem peguena na medida em que para um produto ser considerado
organico é necessario que haja um processo de reconhecimento desta qualidade

(auditoria externa ou OCSs). Aléem deste ponto, ainda € pertinente antecipar aqui
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duas tendéncias neste campo que seréo discutidas detalhadamente mais adiante: a
valorizacdo da certificagcdo, ligada ao mundo justo industrial, e a valorizagcdo das
relacdes de confianca (credibilidade), ligada ao mundo justo doméstico.

Para aprofundar o olhar analitico sobre a questao da certificacdo, o Quadro 4
apresenta outros dados do levantamento on-line, referente a uma pergunta de
multipla escolha sobre caracteristicas dos alimentos organicos. Importante ressaltar
gue algumas das alternativas sédo propositalmente errbneas ou dubias, de maneira a
obter mais elementos pertinentes de analise sobre o grau de conhecimento sobre a

producéo organica.

Quadro 4: Critérios para reconhecimento organico pela perspectiva dos
consumidores

Como o consumidor caracteriza as produc¢des organicas Qtd. %
N&o utilizam agrotéxicos 406 | 89,8%
N&o utilizam fertilizantes industriais 303 | 67,0%
N&o utilizam maquinarios agricolas (tratores etc.) 20 | 4,4%
S&o realizadas em estufas 18 | 4,0%
N&o utilizam nenhum tipo de adubo ou controle de pragas 48 | 10,6%

N&o utilizam horménios de crescimento, anabolizantes e outras drogas nos

o 315 | 69,7%
animais

Os animais s&o alimentados com ragdes e alimentos organicos 186 | 41,2%

Os animais séo criados em melhores condi¢cdes do que 0s animais nao

A 176 | 38,9%
orgénicos
Ofe[e_cem na composicao de seus produtos a maior parte de ingredientes 83 | 18.4%
organicos
Passam por algum processo de controle de qualidade 97 | 21,5%
Passam por algum processo de certificacdo organica 209 | 46,2%

A partir do Quadro 4, é possivel desenvolver diversas discussdes. Para
nossos propositos, focalizaremos primeiramente o problema do grau de
entendimento sobre organicos e, em segundo lugar, aquele do conhecimento sobre
a validacao organica.

Quanto ao grau de conhecimento sobre as producdes organicas, as nogdes
mais basicas sobre os alimentos organicas — “néo utilizam agrotoxicos” (89,8%) e
“ndo utilizam fertilizantes industriais” (67,0%) — encontram-se, até certo ponto, bem
interiorizadas pelos consumidores, mas de forma pouco consistente como veremos
adiante. Em contrapartida, as nocbes mais elaboradas como “oferecem na
composicdo a maior parte de ingredientes organicos” (18,4%) sdo menos difundidas.

J& as praticas propositalmente errbneas e exageradas —“nao utilizam maquinarios



87

agricolas” (4,4%) ou “séo realizados em estufas” (4,0%) e “ndo utilizam nenhum tipo
de adubo ou controle de pragas” (10,6%) — nao foram bem aceitas pelos
participantes.

Um quadro similar foi encontrado por Andrade e Bertoldi (2012) em pesquisa
realizada em Belo Horizonte/MG. As auséncias de agrotoxicos, de organismos
geneticamente modificados e de quimicos sintéticos foram os atributos mais
mencionados para caracterizacdo dos alimentos organicos entre os consumidores.

Com os dados obtidos, € possivel interpretar que, no geral, estes
consumidores possuem um entendimento superficial do que sao alimentos
organicos, atrelado principalmente a auséncia de agrotdxicos. Nesta linha, é
pertinente levantar uma duvida: para aqueles 10,2% que nado fazem a associagao
entre alimento organico e eliminacao do uso de agrotéxicos, o que seriam alimentos
organicos?

Este ponto ganha ainda mais importancia ao analisarmos a Ultima resposta do
Quadro 4, “passam por algum processo de certificacdo organica” (46,2%). Estes
nameros se aproximam muito daqueles apresentados na Figura 14, onde 46,5%
alegaram confiar em selos ou certificacdo. Essas duas informacdes séo indicios de
gque o consumidor, em sua maioria, ndo tem clareza sobre os processos de
validacao organica e até mesmo sobre o que séo alimentos organicos.

Para averiguar tal informacdo, foram entrevistados consumidores de um
grupo controle. Dos 33 entrevistados, todos informaram conhecer alimentos
organicos, mas um olhar mais penetrante mostra outra situacdo. Houve casos em
que orgéanicos eram confundidos com hidropdnicos (Consumidora n° 103) ou
simplesmente o respondente ndo sabia explicar do que se tratava (Consumidor n°
106).

Da mesma maneira como nos consumidores organicos, ha uma forte
associacdo do alimento organico com a auséncia de agrotoxicos em sua producao,
como exemplificado nos termos da Consumidora n° 95 (77 anos, aposentada):
“organico é sem veneno”. Mas de maneira geral, a desinformacao sobre organicos é
mais presente nos consumidores do grupo controle.

Assim, insistimos que ha uma significativa falta de informacdo sobre os

alimentos organicos. A fim de melhor realcar a situacdo, a Figura 15 apresenta os
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principais meios de informacdo sobre os organicos utilizados pelos consumidores,

segundo o levantamento on-line.

Figura 15: Fontes de informacao - Levantamento on-line

Meios utilizados para obter informagdes sobre produtos
organicos
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Na Figura 15, a predominancia da internet (83,6%) e de conversas diversas
(52,4%) para obter informacado sobre os alimentos organicos permite indicar que, no
caso da internet, ja era um fenémeno esperado, visto que matérias sobre organicos
s80 mais escassas nos meios mais tradicionais de midia e que a maior parte dos
consumidores de organicos muito provavelmente tem facil acesso a este meio de
comunicacdo pela maior renda e capital cultural. Ainda mais, este levantamento foi
realizado pela prépria internet, dizendo respeito em primeiro lugar a usuarios
habituais desta rede de comunicacdo. Nao por acaso, os dados aqui contrastam
com aqueles obtidos por Andrade e Bertoldi (2012), em pesquisa realizada em Belo
Horizonte/MG através de entrevistas presenciais em feiras e supermercados, que
encontraram na televisdo a principal fonte de informacédo (70%), seguido pela
internet (18%). Em relacdo as conversas, sua dimensao pode ser um indicativo da
importancia de dialogos realizados sobretudo nas feiras organicas como fontes de
informagao.

N&o obstante da forma como a informacao chega aos consumidores, a duvida
gue permanece pendente € sobre a qualidade da informacdo. Convém interrogar
assim sobre as informacdes veiculadas, considerando se estes meios efetivamente
contribuem com informagé&o, ou com desinformagao.

Com efeito, a desinformacdo sobre os alimentos organicos é um problema

real para a aquisicdo de alimentos organicos, mas ndo € o unico e talvez nem
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mesmo o maior. O Quadro 5 expde as respostas do levantamento on-line referente a

este ponto.

Quadro 5: Problematicas para a aquisi¢ao - Levantamento on-line
Barreiras para compra de produtos organicos |Qtd. %

Precos elevados 314 | 69,5%

Pouca oferta e variedade de produtos 207 | 45,8%

Distancia do local de venda 160 | 35,4%

Falta de informacé&o sobre os produtos 57 12,6%

Falta de confianca na procedéncia /certificacdo 47 | 10,4%

N&o sabe 15 3,3%

Sem problemas 36 8,0%

No Quadro 5, torna-se evidente a problematica do preco dos alimentos
organicos como impeditivo para sua compra. Em segundo lugar, a diminuta
oferta/variedade tem destaque e, em terceiro lugar, a distancia do local de venda é
considerada importante dimensdo. Os resultados condizem com a sondagem
Organis (2019a), na qual o preco € principal empecilho para a compra de organicos
(50%), seguido pela dificuldade de encontra-los (23%). De maneira similar, em
Sorocaba, o preco € o principal problema seguido pela dificuldade de encontrar
estes produtos, de maneira até mais intensa do que a nivel nacional.

Com o intuito de aprofundar a andlise, a confeccdo da Figura 16 permite
expor a nuvem de palavras das problematicas encontradas pelos consumidores
organicos entrevistados para acessar alimentos organicos. Foram utilizados os
mesmos critérios de selecdo que o exercicio precedente desta natureza,
considerando apenas substantivos, verbos e adjetivos com pelo menos trés
repeticdes, agregando flexdes gramaticais e conjugacdes; além de excluir palavras

sem significados fora de seus contextos:
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Figura 16: Nuvem de palavras - Problematicas para a aquisicao

Fonte: elaborado pelo autor via WORLDCLOUDS (2019).

Observa-se aqui nhovamente um destaque para o0 preco e para variedade
como fatores de restricdo a aquisicdo de produtos organicos. A questao da distancia
praticamente desaparece aqui, muito provavelmente pela possibilidade dos
entrevistados, de forma distinta do caso do levantamento on-line, possuirem locais

mais fixos de compra, como mencionado pelo Consumidor n°® 23:

[0 problema €] a disponibilidade de horéario, ndo € todo sabado
que eu tenho disponivel [para vir na feira], nem vou dizer a
guestdo da distancia, até 10 km da minha residéncia néo é
problema, a disponibilidade de horario € um fator dominante
(Consumidor n° 23, 49 anos, processista).

Tanto no levantamento on-line quanto nas entrevistas, o preco se mostrou o
problema mais salientado pelos consumidores para a aquisicdo de organico. A

seguir, destacamos relatos de nossos interlocutores quanto a esta questao:

Preco, tem coisa que ndo compro (Consumidora n° 45, 34
anos, recursos humanos).

Algumas coisas ndo compro organico porque estdo caras;
(Consumidor n° 3, 34 anos, ec6logo).
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As vezes comprar organico é muito caro, fazemos esforco
porque acreditamos (Consumidora n° 2, 34 anos, arquiteta).

[Consumo] tudo o que achar, que ndo € um absurdo [...]. O
preco é 3 vezes do que o normal, ai vocé coloca na balanca o
preco ou a saude (Consumidora n° 79, 43 anos, empresaria).

Pelos discursos dos consumidores, é evidente portanto que o preco é uma
barreira para o consumo, restringindo ou até mesmo o impedindo. Outro ponto
recorrente, que é mencionado pelas Consumidoras n° 2 e n°® 79, é aquele sobre uma
“necessaria reflexdo” para consumir os alimentos orgénicos, o que seria fundamental
para decidir pela disposi¢do de pagar ou ndo por este produto.

Os alimentos organicos sao frequentemente vistos como “produtos de luxo”,
com qualidade e valores diferenciados. Por um lado, esta visao atrai uma parcela de
consumidores que se interessam por esses atributos, mas por outro lado acaba
afastando outros individuos com menor poder aquisitivo ou que ndo valorizam estas
qgualidades. Neste ponto, 0os supermercados se encontram numa poSIiCao curiosa,
pois, por um lado, sdo um exemplo da “vitéria” do sistema agroalimentar, com sua
ampla oferta de produtos a prec¢os baixos, mas, por outro lado, quando se trata de
alimentos organicos, seus altos precos acabam por afastar os consumidores
interessados. Estes ultimos acabam procurando por outras formas de consumo e,
por uma motivacao financeira, comecam a frequentar equipamentos como as feiras
organicas ou até mesmo ingressam em CSA, onde estardo imersos em outros
valores.

A fim de examinar ainda de forma mais penetrante a disposi¢cdo em pagar dos
consumidores organicos, a Figura 17 mostra a percep¢do dos participantes do

levantamento on-line quanto aos precos dos produtos em questao.
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Figura 17: Percepcao de prego - Levantamento on-line
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De maneira isolada, estes dados ndo esclarecem de forma satisfatoria nosso
problema, mas sao capazes de confirmar a importancia da reflexdo e da disposicao
em pagar, visto que 40% julgam que os organicos valem o preco mais elevado. Tal
Otica leva a supor que houve entre estes consumidores este processo de reflexao.

Obviamente, apenas a disposicdo em pagar mais caro ndo € suficiente para a
efetivacdo de compra: também € necessario que o consumidor tenha dinheiro
disponivel para adquirir estes produtos. Um exemplo claro dessa situagdo de

bloqueio pode ser encontrado no depoimento de uma respondente:

A Unica dificuldade que eu teria seria a questdo do preco, que
eu acho um pouco mais elevado. Compensa, com certeza
compensa, mas nao é sempre que eu tenho dinheiro disponivel
para comprar (Consumidora n° 52, 23 anos, estudante).

Considerando agora a segunda maior barreira de acesso aos organicos (a
falta de diversificacdo/disponibilidade), os depoimentos a seguir permitem avaliar tal
dificuldade:

Aqui [feira] as vezes a gente ndo acha ou se acha o preco esta
muito caro, entdo compro pela internet, geralmente em S&o
Paulo (Consumidora n° 22, 39 anos, funcionaria publica).

Falta de alguns produtos que eu gosto [...] mais frutas
(Consumidor n° 4, 34 anos, arteséo).
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Eu ndo consigo nem achar em locais grandes, assim centro, na
cidade mesmo, que vendam organicos diariamente, que vocé
vA e sabe que vai ter produtos organicos [...] se eu nao
estivesse na UFSCar [feira] de terca feira, acho dificil eu
consumir alimento organico na semana (Consumidora n° 52, 23
anos, estudante).

Durante as entrevistas, 0os principais problemas mencionados em torno da
aquisicdo de produtos organicos foram principalmente a falta de variedade,
especialmente de frutas, que ndo possuem uma oferta tdo ampla na regido. Para
contornar tal problema, muitos consumidores procuram diversificar os locais de
compra. Em casos mais extremos, observemos o caso da Consumidora n° 35, que
se dirige quinzenalmente a S&o Paulo para a feira da Agua Branca, para comprar
derivados de leite e carnes. Além deste exemplo, é ilustrativa também a solucdo da
Consumidora n° 22 que realiza compras pela internet, com alimentos vindos de Sao
Paulo.

Ainda relacionada a oferta de produtos, novamente a questdo da
sazonalidade dos alimentos merece ser salientada. Curiosamente, esta Ultima foi
vista de maneira muito diversa: um grupo de consumidores estima que a
sazonalidade constitui um empecilho, enquanto outro conjunto a trata como um
ponto positivo. Um exemplo dessa situacdo de contraste pode ser tomado no
discurso do Consumidor n° 3, que relata essa diferenca de concep¢do em sua

propria familia:

Como s6 o que tem [na época], mas minha esposa nao [...]
estou ha um més para achar uns brécolis [organico]
(Consumidor n® 3, 34 anos, ec6logo).

A oferta constante de qualquer alimento é uma ‘vitéria” do sistema
agroalimentar industrial. Assim, consumidores imbuidos de uma logica mercantil
produtivista reclamam da auséncia de produtos alimentares ao longo de todo o ano.
Do outro lado, os consumidores que “aceitam” a sazonalidade estimam estar mais
préximos do ciclo natural e, assim, reduzir os impactos ambientais. Trata-se de uma
clara relacdo de oposicdo entre principios de mundo justo das ordens mercantis e
ecologicas.

Ao observar os dados do levantamento on-line e das entrevistas, constata-se

que a falta de informacdo ndo é o maior dos problemas em termo de acesso ao
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alimento orgénico. Assim, € pertinente ainda uma compreensdo mais profunda da
situacdo. O acesso a informacéao influencia todos os outros fatores de bloqueio ao
consumo organico: um consumidor pode estimar que o0s precos dos alimentos
organicos no supermercado sdo muito elevados e desconhecer locais com pregos
mais acessiveis. Outro exemplo de desinformacéo pode ser encontrado em situacao
mencionada nas entrevistas. Em Sorocaba, o Mercado Distrital € o local onde ocorre
tanto uma feira convencional (Varejao) como uma feira organica. No Varejao, foram
entrevistadas 13 pessoas. Deste universo, apenas uma interlocutora conhecia a
existéncia da feira organica que ocorria no local.

Estes exemplos mostram que o0 acesso a informagédo influencia
profundamente a percepcao de preco, de variedade/disponibilidade e até mesmo de
distancia. Com efeito, as informacfes sobre organicos ndo sdo abundantes e os
consumidores tomam decisdes com aquelas que dispdem.

Para concluir este tdépico, convém destacar que o0s consumidores de
organicos possuem motivacdes internas proprias, que muitas vezes se chocam com
0s modelos vigentes de comercializacdo de alimento. Por outro lado, sofrem com
limitagcOes externas concretas, como falta de recursos.

O sistema agroalimentar vigente se legitima fortemente com ancoragem em
justica de ordem mercantil-industrial, visto que oferece aos consumidores alimentos
mais baratos e com ofertas constantes. Em contrapartida, os consumidores
organicos devem passar por um processo de reflexdo, um conflito interno, no qual as
ordens justas mercantil-industrial s&o colocadas em oposi¢cdo com outros regimes de
justica “alternativos”. Em outras palavras, o consumidor coloca suas diferentes
motivacGes em uma balanca, na qual estes diferentes principios de justica séo
levados em consideracdo para a tomada de deciséao.

Com efeito, o consumidor pode se mostrar disposto a comprar organicos
como resultado desta reflexdo. Neste caso, as ordens justas “alternativas” orientam
sua escolha, representando uma “vitéria” para referéncias de justicas distintas da
mercantil-industrial.

Tal fenbmeno pode ser exemplificado com a sazonalidade. Aqui, as ordens
justas industrial e ecoldgica entram em conflito. A escolha pelo produto sazonal até
pode representar um menor pre¢co, mas a “disposi¢do a pagar’ mais caro representa
uma constante da escolha pelo organico, correspondendo a um ponto de inversao, a

partir do qual os consumidores se sentem motivados o suficiente para abrir mao dos
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beneficios que o sistema agroalimentar oferece para se alinhar com ag¢bes que
melhor refletem as conclusdes de suas reflexdes.

No entanto, esta escolha pelo alimento orgéanico ndo € irreversivel, como
anteriormente mencionado, pois funciona como uma balanca. As ponderactes
acontecem todo o tempo, levando a resultados diferentes, como vistos em alguns
casos ao longo das entrevistas. Os consumidores estdo dispostos a pagar por
organicos até um certo valor. Produtos com precos muito elevados (abusivos nas
palavras de alguns interlocutores) ndo eram adquiridos.

Obviamente, esta analise se aplica para as motivagBes internas dos
individuos, visto que as limitacdes externas também afetam o consumo de

organicos. Estas ultimas podem ser eventualmente mais intensas.

3.4 Frequéncia de consumo

Esta parte da tese destaca as diferengas entre os consumidores frequentes e
ocasionais, utilizando para tal propdsito o levantamento on-line, que contou com
maior numero e diversidade de consumidores. Para esta analise, foram cruzados os
dados de frequéncia de consumo organico com as outras variaveis coletadas pelo
levantamento on-line.

Os dados a seguir mostram o0s principais pontos de contraste entre as duas
categorias em questdo. Para comecar a discusséo, a Figura 18 expde a relacédo do

consumo organico com ter ou nao de filhos:

Figura 18: Relacéo entre filhos e frequéncia de consumo organico
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O principal ponto a ser salientado do gréafico é a relagdo (sutil) entre maior
frequéncia de consumo organico com a guarda de filhos. Nas entrevistas, a
presenca de filhos se mostrou como um fator positivo para 0 consumo organico, nao
apenas relacionado aqueles muito jovens. Além desta preocupacdo com a saude
dos filhos (Consumidoras n° 7, 14, 32, 74), houve também casos onde os filhos
(adultos) influenciam os pais (idosos) a consumir organicos, sendo exemplos de uma
vida mais saudavel (Consumidora n° 86) ou estimulando os pais a cuidar melhor da
saude (Consumidor n° 18). Estes casos reforcam o pressuposto de que o0s
consumidores organicos sdo normalmente mais jovens.

Seguindo adiante na andlise, a Figura 19 permite a comparacao dos dados de

realizacdo de atividade fisica com a frequéncia de consumo de produtos organicos:

Figura 19: Relacéo entre realizacdo de atividade fisica e frequéncia de
consumo organico.
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Pela Figura 19, constata-se que os consumidores mais assiduos de alimentos
organicos tendem a praticar atividade fisica. Essa rela¢do provavelmente ocorre pela
maior preocupacao com a saude (provavelmente com a nogao do “estar em forma”),
mas nao explica qual fator influencia o outro, ou se ambos sdo vistos como
complementares. Nas entrevistas, a Unica associacdo entre estes dois fatores se
referiu & localizacdo da Feira Organica do Campolim, em parque com pista de
caminhada, local habitual de realizacéo de atividade fisica, o que favorece compras

de organicos apos a pratica de exercicios.
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Outro ponto notavel de clivagem entre os consumidores frequentes e
ocasionais esta relacionado a disposi¢cdo a pagar mais pelos produtos organicos. A
Figura 20 mostra a relacdo entre a frequéncia de consumo e a percepc¢ao do precgo
dos organicos.

Figura 20: Relag&o entre consumo e percepcao de preco de produtos
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No grafico, € clara a tendéncia de que quanto menor a frequéncia de
consumo, mais os produtos organicos sao vistos como caros. Com efeito, quanto
mais a pessoa consome, mais esta disposta a pagar pelos produtos organicos. Tal
fendmeno pode ser observado pelo ponto de vista dos consumidores mais habituais,
apresentando uma ligeira maior proporcdo daqueles que acreditam que organicos
valem seus valores mais elevados. No caso dos consumidores ocasionais, a
percepcao de que 0s organicos sao caros é muito superior.

Efetivamente, os consumidores frequentes acreditam em beneficios de uma
alimentacdo organica e por esta razdo estdo mais dispostos a pagar um preco mais

elevado. Os depoimentos abaixo ilustram estas perspectivas:

O preco também [é um problema], como nado tem tanta escala
vocé acaba pagando mais caro, mas vale a pena
(Consumidora n° 60, 54 anos, pedagoga).

Preco, é realmente muito mais caro, mais vale a pena
(Consumidora n°® 59, 59 anos, aposentada).
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Da mesma forma como os consumidores frequentes sdo mais dispostos a
pagar mais por organicos, este grupo mostra também uma maior diversidade de
préaticas, tanto nas formas de compra (Figura 21), quanto nos tipos de alimentos

consumidos (Figura 23).

Figura 21: Relagdo entre consumo e formas de aquisi¢ao
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As principais diferengas encontradas na Figura 21 se referem ao uso mais
intenso pelos consumidores habituais de organicos de sistemas de aquisicdo de
cestas, de lojas especializadas, de producdo prépria e de até compras coletivas.
Portanto, estas formas de acesso ao alimento organico se mostram mais frequentes
a medida que os consumidores os consomem com maior frequéncia. De todo modo,
as aquisi¢cdes de organicos em supermercados e em feiras sdo mais elevadas em
todas as categorias de frequéncia. Enfim, as lojas especializadas sdo notavelmente
frequentadas por consumidores diarios de orgéanicos, provavelmente para compras
de graos e outros produtos (semi)processados.

Para aprofundar esta analise, a Figura 22 permite visualizar a relacdo entre

frequéncia de consumo organico e tipos de alimentos:
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Figura 22: Relacao entre frequéncia de consumo organico e tipos de
alimentos
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Em relacdo aos tipos de produtos alimentares, observa-se que o0s
consumidores frequentes de organicos consomem mais alimentos como grédo e
cereais, derivados de leite e ovos, além de carnes. Estes produtos sdo de mais dificil
acesso, devido ao preco normalmente mais elevado e a maior dificuldade de
encontra-los. JA os consumidores ocasionais preferem o consumo de verduras,
legumes e frutas, ou seja, produtos mais acessiveis, tanto em termos de valor como
de disponibilidade.

As formas de aquisicdo de alimentos organicos e os tipos de alimentos
consumidos sao varidveis que estdo diretamente relacionadas. Para consumir uma
variedade maior de alimentos organicos, os consumidores precisam diversificar os
locais de compra, ja que a oferta na regido se mostra restrita. Por esta razdo, quanto
mais frequente o consumo de organicos, mais variedade de formas de preparo e de
tipo de alimentos se constata.

Em suma, as principais diferencas entre os consumidores frequentes e
ocasionais de produtos organicos podem ser associadas a uma questdao de
engajamento. Os consumidores frequentes de organicos estdo mais convictos de
suas propriedades, principalmente relacionadas a uma vida saudavel. Os
consumidores frequentes valorizam a alimentacdo organica e buscam diversificar

mais sua alimenta¢do. Assim, buscam novas formas de consumir organicos. Em
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contrapartida, os consumidores ocasionais consomem produtos mais acessiveis,

nao dispendendo muitos esforgos e/ou recursos.

3.5 Regides de consumo

Este item ilumina as regiées onde os consumidores estdo mais concentrados,
utilizando as respostas do levantamento on-line. A fim de uma analise mais fina,
optou-se por separar 0 municipio de Sorocaba dos demais.

Assim, 363 participantes do levantamento residiam em Sorocaba enquanto
nos quatro municipios restantes (Aracoiaba da Serra, Iperd, Salto de Pirapora e
Votorantim) contaram com 89 participantes. A Figura 23 apresenta o municipio de
Sorocaba dividido em suas sub-regides, com a quantidade de participantes do
levantamento on-line.

Figura 23: Participantes nas sub-regides de Sorocaba
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A partir da Figura 23, observa-se que as sub-regides Sudoeste e Centro Sul
sdo aquelas com maior numero de consumidores participantes da pesquisa. Estas
areas (popularmente conhecidas apenas como zona Sul) sdo ocupadas por
habitantes de maior poder aquisitivo. Além destas caracteristicas, estas sub-regides
sao altamente adensadas (Anexo E), o que explica a importancia do consumo
alimentar nestas regioes.

Por outro lado, a sub-regido Leste é a menos povoada do municipio (Anexo
E), mas com uma grande presenca de industrias. As sub-regides Norte e Noroeste
(popularmente conhecidas apenas como zona norte) concentram a maior parte da
populacdo da cidade, mas com menor adensamento. Observa-se aqui 0 que é
definido como “desertos alimentares”™, associados ao baixo poder aquisitivo da
populacao.

Para aprofundar a discussao, as Figuras 24 e 25 permitem considerar a
relacdo entre as sub-regibes de Sorocaba e as formas de acesso ao alimento

organico e a frequéncia de seu consumo, respectivamente.

Figura 24: As sub-regides de Sorocaba e as formas de acesso ao alimento organico
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2 Locais onde o acesso a alimentos in natura é restrito, exigindo a locomocéo para outros locais para
aquisicdo dos mesmos. Usualmente regiGes periféricas e com baixo poder aquisitivo (CASPI et al.,
2012)
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Dentre diversas informacfes possiveis de serem examinadas, a Figura 24
permite destacar principalmente os seguintes pontos: a aquisicao de cestas ocorre
principalmente nas sub-regides Sudoeste e Centro Sul; as compras coletivas
ocorrem majoritariamente na sub-regido Sudoeste; a compra em lojas
especializadas se mostra reduzida nas sub-regides Norte e Leste e; supermercados
e feiras sdo as Unicas formas presentes, de forma significativa, em todas as sub-

regioes.

Figura 25: As sub-regides de Sorocaba e a frequéncia de consumo organico
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A Figura 25 permite salientar outras informacdes interessantes: as regides
Centro Norte e Centro Sul, apesar de estarem proximas a areas de mais alto padrao
e de contarem com muitas feiras organicas, apresentam predominancia de
consumidores poucos frequentes. O motivo para tal fendbmeno nao pode ser
explicado com os dados obtidos na pesquisa, mas provavelmente esta relacionado
ao perfil dos consumidores destas regiées mais centrais, que ndo sdo consideradas
areas de alto padrao.

A partir destes dados, nota-se que as sub-regides Sudoeste e Centro Sul,
além de conterem a maior parte dos consumidores, oferecem mais formas de
compra. Em contrapartida, as sub-regibes Norte e Leste sdo aquelas com menos
consumidores e formas de compra disponiveis.

Em relacdo aos outros municipios, a Figura 26 apresenta a quantidade de
participantes em Iperé, Aracoiaba da Serra, Votorantim e Salto de Pirapora.



Figura 26: Participantes em municipios adjacentes
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De maneira similar as elaboracbes anteriores, as Figuras 27 e 28

apresentam a relacdo entre os municipios e as formas de acesso aos alimentos

organicos e a frequéncia de seu consumo, respectivamente.
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Figura 27: Municipios adjacentes de Sorocaba e as formas de acesso ao

A comparagdo entre estes municipios adjacentes com Sorocaba

evidencia que a producdo propria € mais significativa como forma de acessar

alimentos organicos, principalmente em Iperd. Outro ponto que se destaca € a

importéancia das feiras, principalmente em Votorantim. A proximidade de sua

aglomeracdo urbana com as sub-regides Sudoeste e Centro Sul de Sorocaba,
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acaba, provavelmente, permitindo aos seus consumidores usufruir das feiras

organicas destas areas.

Figura 28: Municipios adjacentes a Sorocaba e a frequéncia de consumo organico
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Neste grafico, destaca-se o0 alto numero de consumidores organicos
frequentes em Iperd, provavelmente em razdo do municipio possuir um grande
namero de produtores de organicos, sendo que cinco dos 11 participantes da
pesquisa (em lIperd) podem ser considerados como produtores. Outro ponto de
destaque € o0 alto numero de consumidores organicos poucos frequentes em
Votorantim. Uma hip6tese explicativa é que, pela proximidade de suas areas
urbanas com Sorocaba, os consumidores acabam dependendo desta Ultima para
comprar organicos, enquanto em outros municipios 0s consumidores procuram
opc¢des mais locais.

Enfim, os consumidores consideram um grande numero de fatores para a
realizacdo de compras organicas, exigindo assim grande capacidade reflexiva para
determinar esta escolha. Neste processo, diversas justificativas, motivacfes e
fatores sdo ponderados e colocados como numa balanca com pesos favoraveis e
desfavoraveis. O proximo capitulo da tese aborda este processo de reflexdo e seus

efeitos no mercado.
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4. ESTRUTURACAO DO MERCADO

Esta seccdo veicula uma analise do mercado de organicos em Sorocaba e
das escolhas dos consumidores neste ambito. Assim, abordamos inicialmente a
estruturacdo do mercado de organicos, para depois focalizar o estudo nas acdes e

escolhas dos consumidores.

4.1 O mercado organico em Sorocaba

Para fim de andlise do mercado organico sorocabano, foram utilizadas as
informacgdes obtidas no levantamento on-line, nas entrevistas e junto a informantes
chaves (feirantes, agricultores, técnicos e membros de coletivos). Ademais o
conhecimento prévio do proprio pesquisador, que atua na regido ha alguns anos,
constitui uma base importante para a redacao desta parte da tese.

Para iniciar a discussdo, é pertinente considerar os dados do Quadro 6
referentes a todos os locais e formas de compra mencionados pelos consumidores,
tanto no levantamento on-line quanto nas entrevistas. Vale ressaltar que nesta
listagem nao foram incluidas as formas de producéo prépria (visto que nao sdo uma
forma de compra), assim como 0s meios de comercializagdo que extrapolam a
regido de Sorocaba (como aqueles efetuadas em Sao Paulo ou Campinas). Outro
ponto a realcar é que as formas ou locais indicados podem ndo contemplar todas as
modalidades de aquisicdo de organicos presentes em Sorocaba, mas fornecem uma
ideia ampla da organizagao do mercado de orgéanicos e seus atores.
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Quadro 6: Locais e formas de aquisicdo de alimentos organicos

Feiras organicas Supermercados Lojas especializadas
Campolim Barbosa Loja produtos japoneses
Chico Mendes Carrefour Bendita Venda
Mercado distrital COOP Mundo verde
Sorocaba Shopping Extra Vendinha de Organicos
Sind. dos metallrgicos Ikeda
UFSCar Sorocaba OBA

Pao de acucar

Sao Bento

Tauste

Wal-Mart

Aquisicao de cestas Direto com produtor Outros

CSA Banca na cidade Feira Convencional
Direto do agricultor Familia produz Quitanda de bairro
Girassol orgéanicos Direto na propriedade | Mercado de bairro
“To naroga” agricola Restaurante
Entrega de shimeji Vendedor de rua Compras pela internet

Compra de Vizinhos Compras coletivas

Horta do condominio

Hortas urbanas

Através do Quadro 6, € importante destacar, em primeiro lugar, que a oferta
de orgéanicos tem nos supermercados mais possibilidades em comparacdo aos
outros meios. Aqui se observa uma ampla gama de tipos de supermercados:
internacionais (Carrefour e Wal-mart), nacionais (Extra e Pao de acucar), regionais
(COOP) e regionais de alto padrao (Barbosa, Ikeda, OBA, Sdo Bento e Tauste). Tal
predominancia é esperada visto seu lugar predominante de abastecimento no
sistema agroalimentar contemporaneo. Ademais, 0s supermercados apresentam
crescente interesse pelos produtos orgéanicos, incorporando-os cada vez mais em
suas prateleiras.

Quanto as lojas especializadas, a oferta é mais restrita. Por outro lado, suas
estratégias sdo focadas em certos jargdes, como “alimentagcdo natural”, “saudavel”
ou “alternativa”.

Nas formas mais tipicamente vinculadas aos CCCs, nota-se que ha uma
variedade muito maior. Por esta razdo, convém trata-las com uma visao geral sobre
estas formas de acesso, considerando suas especificidades.

No que se refere as aquisicbes de cestas, ocorrem tanto diretamente por

agricultores, quanto através de pequenas empresas (“Girassol organicos” e “To na



107

roga”). Espera-se desta modalidade que haja uma maior proximidade entre
consumidor e produtor, 0 que nem sempre ocorre efetivamente. De fato, exceto no
gue se refere a CSA, sistema concebido, sobretudo, nestas bases, esta proximidade
Nao necessariamente ocorre.

Entre nossos interlocutores, um feirante, que também distribui cestas,
comentou que efetua entregas de produtos a uma cliente hd anos, mas nunca a
conheceu. Os pedidos sao transmitidos por mensagens eletrdnicas para sua filha e o
entrevistado apenas entrega os produtos a uma funcionaria que ja realiza seu
pagamento. Este caso exemplar mostra que proximidade geogréafica nem sempre
representa proximidade de relagdes. Por sua vez, nos casos de compra direta com 0
produtor, as relacdes interpessoais sao intensas, sendo, das formas de CCCs,
aguela que mais apresentou variacoes.

Por ultimo, a analise das feiras organicas exige um pouco mais de atencdo. O
Quadro 6 apresenta uma feira que até o momento ndo havia sido mencionada no
trabalho: aquela do sindicato dos metallrgicos. Esta feira organica, assim como
tantas outras, foram iniciativas frustradas, o que é muito comum em Sorocaba nos
altimos anos. Além do sindicato dos metallrgicos, experimentaram-se feiras em
diversos locais, tais como em restaurantes, em hostel e até em espaco de
coworking. Inclusive, as feiras do Sorocaba Shopping e do Mercado Distrital fazem
parte dessa lista de fracassos, ja que ambas encerram suas atividades em 2019.

Interessante indicar que algumas dessas feiras encerradas foram iniciativas
de uma mesma organizacdo: o Armazém Terra Viva. Este Ultimo atua tanto nos
CCCs e CLCs. Em poucas palavras, Terra Viva procura escoar a produgao organica
da regido, fortalecendo a agricultura familiar e promovendo assisténcia técnica
(JOSE et al., 2018). Dentre as acfes relacionadas aos CCCs ja realizadas pelo
grupo, destacam-se as iniciativas de feiras e aquisicdo de cestas a domicilio.
Atualmente, o grupo promove majoritariamente entrega de produtos em S&ao Paulo
para outras entidades (CLCs) e realiza o transporte de alimentos da CSA até seu
local de retirada. Terra Viva se mostra como um agente muito presente no mercado
de organicos em Sorocaba, tanto nos CCCs quanto nos CLCs, tendo sido um dos
principais articuladores das feiras no espaco de coworking e do sindicato dos

metallrgicos, ja encerradas.
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Considerando este historico, a discussdo seguinte se refere as experiéncias
de feiras malsucedidas. Nesta perspectiva, convém previamente iluminar os habitos
dos consumidores, seus fluxos de movimentos nos espacos e tempo de
permanéncia nos mesmos. Para tal proposito, analisemos os casos das cinco feiras
estudadas neste trabalho, come¢ando com aquelas que foram encerradas.

A feira do Mercado Distrital ocorria nas quartas-feiras anoite no referido local,
gue é gerido pela prefeitura. Trata-se basicamente de um local semiabandonado:
poucos estabelecimentos comerciais mantém suas atividades, mas ndo o suficiente
para que haja um fluxo constante de pessoas. O Unico dia com alto fluxo de pessoas
€ o domingo, quando ocorre o “Varejao do Distrital”, uma feira de produtores que
acontece ha anos. Dessa forma, a feira organica tinha como publico “base” apenas
consumidores frequentadores de outros equipamentos de abastecimento que
sabiam de sua existéncia. Os feirantes engajados aqui atuavam frequentemente em
outras feiras. Assim, a adesédo da populacao do bairro foi pequena, ja que ndo houve
uma divulgacédo efetiva da feira. Segundo uma das feirantes, esta Ultima foi criada
visando atender um publico de seguidores da Igreja Adventista do Sétimo Dia, que
recebem orientacdo em relacdo a uma alimentacdo saudavel. Como tomam o
sabado para adoracdo, a feira na quarta-feira poderia particularmente Ihes ser
apropriada. No entanto, esse publico ndo frequentou finalmente a feira e, com o
tempo, os feirantes desistiram de manté-la por falta de clientes.

No caso da feira do Sorocaba Shopping, que ocorria nas tercas-feiras,
observou-se uma situacao bem diferente. Por se encontrar dentro de um shopping, o
fluxo de pessoas no local era alto, no entanto, ndo permanecendo tempo suficiente
para se interessar em comprar alimentos. Segundo uma feirante interrogada, os
horarios de maior venda eram no comeco da manha, quando pessoas saiam da
academia (deste centro comercial) em direcéo do trabalho e no horéario do almoco,
guando as pessoas almocam no shopping ou realizam operacdes bancarias. Em
ambos 0s casos, nao se tratava de compras planejadas/rotineiras: eram realizadas
com pressa e com aquisicdo de poucos itens. Esse fendmeno foi verificado durante
as entrevistas: efetivamente, poucas pessoas compravam grandes quantidades de
produtos e a maior parte se negou a ser entrevistada alegando falta de tempo.
Dessa maneira, mesmo com um alto fluxo de pessoas, tal feira ndo apresentava

uma comercializagéo suficiente para ser viavel.
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Uma situacdo oposta se constata na feira da UFSCar Sorocaba, que também
ocorre nas tergcas-feiras. Na universidade, os consumidores permanecem um tempo
longo (de 4 a 8 horas), 0 que acaba desestimulando a compra de verduras frescas,
em razdo de sua perecibilidade fora de ambientes refrigerados e protegidos.
Paralelamente, o publico da feira € bem definido: professores, funcionérios e
estudantes. Estes ultimos, mesmo sendo em maior numero, acabam ndo comprando
tantos produtos, por falta de recurso financeiro e muitas vezes por ndo cozinharem
com frequéncia. De fato, a feira quase deixou de existir num primeiro momento por
falta de demanda. Com efeito, este equipamento apenas se mantém até o momento,
pois passou por uma mudanca de foco. Atualmente, ndo se trata mais de uma feira
exclusivamente de produtos organicos e sim de economia solidaria, abrangendo
alimentos artesanais nao-organicos, roupas e outros produtos. Ainda sao
comercializados alimentos organicos, mas em menor quantidade, pois sdo 0s
excedentes dos produtos enviados para Sao Paulo pelo Armazém Terra Viva.

Por ultimo, serdo analisadas juntas as feiras do parque Chico Mendes e do
Campolim, pois possuem similaridades: ambas ocorrem em parques e aos sabados
de manha. Primeiramente, em razdo de acontecerem no mesmo periodo da
semana, estas feiras acabam, em parte, competindo pelo mesmo publico, mesmo
sendo geograficamente distantes. Alids, muitos consumidores trocaram a feira do
Chico Mendes pela feira do Campolim devido a uma maior proximidade de suas
residéncias. Um ponto positivo para ambas se refere a sua instalacdo em parques,
visto que seu publico frequentador tem interesses préximos aos consumidores de
organicos (sobretudo, desejo de contato com a natureza e importante preocupacao
com saude), além de nao terem problemas com tempo de permanéncia (muito curto
ou muito longo). No entanto, constata-se o crescente sucesso da feira do Campolim
em detrimento daquela do Chico Mendes. Esta Ultima esta cada vez menor
enquanto a concorrente do Campolim prospera. Este contraste ocorre,
principalmente, pois o parque do Campolim é melhor situado, sendo mais facil de ser
visto e localizado, enquanto o parque Chico Mendes é mais afastado, o acesso é
mais “fechado” (conta com apenas uma unica entrada) e a partir de uma via pouco
movimentada. Por outra parte, o parque do Campolim é totalmente aberto, em bairro

repleto de atrativos e com acesso por uma das vias mais movimentadas da cidade.
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Outro ponto que também pode influenciar esta disparidade é uma diferenca
na vocacao dos parques. O parque do Campolim foi concebido com pista de
caminhada e outros equipamentos de exercicios, enquanto Chico Mendes € voltado
para atividades em familia, como piqueniques e churrascos. A principio, pode
parecer uma diferenca sem importancia, mas que afeta o fluxo de pessoas as feiras.
Como visto neste trabalho, hd uma relagéo positiva entre a pratica de atividade fisica
e 0 consumo de organicos. Em contrapartida, familias com criancas pequenas nao
sd0 0 publico majoritario das feiras organicas (como examinado no proximo item).
Dessa maneira, a soma de todos esses fatores permite conceber uma explicacéo
plausivel para a decadéncia da feira do Chico Mendes e o sucesso da feira do
Campolim.

Um ponto em comum que foi observado em todas essas feiras € a maneira
como terminam. Desde seu inicio em 2012, com a inauguracdo da feira do parque
Chico Mendes, observa-se um padrdo: no inicio, normalmente, ha um grande
namero de feirantes e/ou uma grande diversificacdo de produtos, mas sem
consumidores suficientes para adquirir toda a oferta. Com o tempo, ha uma
diminuicao de feirantes, de variedade e de quantidade de produtos. Essa reducao na
oferta e, principalmente, na diversificacdo acaba desestimulando os consumidores,
gue, como constatado nesta pesquisa, valorizam a diversificacdo de produto. O
trabalho de Retiére (2014) indica de fato a diversificacdo de produtos como uma
estratégia usada pelos feirantes para atrair e manter os consumidores.

Dessa forma, inicia-se um ciclo: quanto menor a oferta/variedade, menos
consumidores; quanto menos consumidores, menor a oferta/variedade oferecida
pelos feirantes. Esse ciclo de decadéncia pode se estender por anos, até que
eventualmente os feirantes desistam de manter a feira.

Os consumidores procuram locais que oferecam uma compra mais completa
de alimentos, evitando se deslocar para diversos pontos de vendas. Por esta razao,
feiras com oferta e variedade pequenas acabam sendo desertadas. Esse fenbmeno
pode ser visto ndo apenas nas feiras, mas também no sistema CSA, no qual muitos
consumidores deixam 0 grupo por nao corresponder a suas expectativas. Em sua
pesquisa, Torunsky (2019) indica como a baixa diversificacdo e pouca qualidade sdo
fatores para a evaséo da CSA.

Uma situacdo similar também foi observada com a loja especializada

“Vendinha de Orgéanicos”. Segundo seus proprietarios, com a criagao da feira do
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Campolim (que € proxima geograficamente), houve modificagdo de seu plano de
negocios, reduzindo frutas e verduras frescas e aumentando grédos, alimentos
processados e outros produtos menos pereciveis que ndo competissem com a feira.

Essa “barreira” de oferta/diversificacdo foi observada em praticamente todas
as feiras (mesmo aquelas que nao estdo em foco neste estudo). A titulo de exemplo,
a feira do Sorocaba Shopping, ja encerrada, teve seu inicio com apenas um feirante,
ofertando organicos de outros produtores. Feiras assim ndo se mantiveram por
muito tempo, pois tiveram uma oferta/diversificacdo insuficiente para atrair um
publico cativo.

Assim, a reducdo da oferta/diversificacdo € o principal problema para
sustentar as feiras, maior até mesmo que os precos. A propadsito, a feira do Mercado
Distrital, mesmo com seus precos mais baixos (segundo o0s entrevistados),
desapareceu, enquanto a Feira do Campolim (que, segundo alguns entrevistados,
realiza precos mais elevados) prospera. De fato, esta Ultima tem se mostrado uma
excecdo a este ciclo de decadéncia, o que pode ser explicado por sua melhor
localizacdo e maior diversificacdo de oferta, atraindo assim mais os consumidores.
Em suma, a tendéncia no cenario atual &€ de permanéncia no futuro proximo apenas

da feira organica do Campolim em Sorocaba.

4.2 Os consumidores e suas preferéncias

Esta parte da tese aprofunda a andlise sobre as preferéncias e escolhas dos
consumidores no mercado de organicos. Para tal propdésito, a discussdo esta
dividida em duas partes: a primeira se refere as formas de aquisicdo dominantes e
complementares, enquanto a segunda apresenta uma analise sobre o
comportamento de consumidores que optam por uma forma Unica de consumir
organicos. Dessa forma, consideramos inicialmente as principais formas de acesso,

obtidas tanto pelas entrevistas quanto pelo levantamento on-line.
Formas dominantes e complementares de aquisi¢ao
Como ja discutido anteriormente, a falta de uma oferta ampla e variada de

alimentos organicos leva os consumidores a buscarem diferentes formas de compra,

diversificando assim seu leque de escolhas. No entanto, os consumidores optam,



112

em sua maioria, por uma forma preferencial, a partir da qual compram a maioria dos
alimentos, complementando com outras formas de aquisi¢cdo de produtos organicos
ou convencionais.

Ha diversos exemplos em que essa situacdo pode ser observada, como:
aqueles que compram em uma Unica feira e complementam as aquisicbes em
supermercados (ou vice e versa); aqueles que compram nos supermercados,
complementando sua cesta em lojas especializadas ou até mesmo aqueles que
fazem parte da CSA e complementam em feiras. Em verdade, ha uma infinidade de
possibilidades, mas normalmente hd uma forma dominante.

A fim de favorecer a andlise, a Tabela 4 permite observar as formas de
aquisicdo, de maneira cruzada, dos participantes do levantamento on-line. Vale
ressaltar para melhor entendimento, que cada coluna apresenta as categorias pela
forma de aquisicdo, sendo a linha diagonal o nimero total de consumidores dentro

de cada categoria.

Tabela 4: Habitos cruzados de compra dos consumidores

Loja Aquisicédo Compras Produgcdo Direto com
Super(gof)rcado Feira (%*) Especializada de cestas coletivas prépria o produtor
(%*) (%%) (%) (%) (%*)
Supermer
cados 213 (100%) 105 (37,8%) 53 (44,9%) 12 (29,3%) 6 (46,2%) 37 (41,1%) 1(7,1%)
Feiras 105 (49,3%) 278 (100%) 77 (65,3%) 21 (51,2%) 11 (84,6%) 56 (62,2%) 2 (14,3%)
Lojas
Especiali 53 (24,9%) 77 (27,7%) 118 (100%) 12 (29,3%) 8 (61,5%) 29 (32,2%) 1(7,1%)
zadas
Aquisicdo
de cestas 12 (5,6%) 21 (7,6%) 12 (10,2%) 41 (100%) 4 (30,8%) 11 (12,2%) 0 (0,0%)
(C:gl';‘tf’\fg‘z 6 (2,8%) 11 (4,0%) 8 (6,8%) 4 (9,8%) 13 (100%)  6(6,7%) 0 (0,0%)
Producéao
propria 37 (17,4%) 56 (20,1%) 29 (24,6%) 11 (26,8%) 6 (46,2%) 90 (100%) 3 (21,4%)
Direto
com o 1 (0,5%) 2 (0,7%) 1 (0,8%) 0 (0,0%) 0 (0,0%) 3(3,3%) 14 (100%)
produtor

*as porcentagens sédo referentes ao nimero total de consumidores da forma de aquisigao indicada pela coluna

Os dados da Tabela 4 corroboram as observagoes realizadas nas entrevistas,

indicando que, na maioria dos casos, as formas de compra dominantes se alternam
entre feiras e supermercados. Assim, lojas especializadas, aquisicbes de cestas,
compras coletivas e producdo propria sdo vistas como complementares. Talvez, a

Unica exce¢do aqui sejam os consumidores do sistema CSA que, por seu formato
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semanal, acaba tendo uma primazia entre seus membros. Mais adiante,
analisaremos as especificidades das aquisi¢des de cestas e do sistema CSA.

A Tabela 4 permite evidenciar que os consumidores de feiras e de
supermercados (coluna 1 e 2) possuem habitos similares, ndo havendo grandes
diferencas de comportamento. O destaque aqui € o fato de que as feiras dependem
menos dos supermercados do que o inverso, visto que apenas 37,8% de
consumidores de feiras compram organicos em supermercados enquanto a
propor¢cdo de consumidores na situacdo inversa é de 49,3%. Além desta
caracteristica, os consumidores de feira se mostram levemente mais inclinados a
comprar em outros sistemas de abastecimento.

Esse comportamento também pode ser observado nas entrevistas, sob
diferentes formas. Com efeito, as motivacdes para o consumo organico se moldam
em funcdo das problematicas privilegiadas pelos consumidores, tornando as
escolhas mais pragmaticas. Dentre estes problemas, vale destacar as percepcdes
guanto a preco, qualidade, variedade e distancia/tempo. Todos estes fatores
constituem limites concretos nas experiéncias dos consumidores e favorecem
escolhas justificadas com apoio de ordem mercantil-industrial de justica. Nesta
ordem de ideias, os consumidores acabam por procurar produtos com menor preco
e qualidade, com maior oferta (para evitar muitos deslocamentos) e maior
proximidade (para ndo perder tempo). A partir desta consideracédo de ordem geral, é
possivel agora discutirmos mais pontualmente como os consumidores escolhem
suas formas de compra a partir de casos reais.

Em primeiro lugar, muitos consumidores optam por feiras organicas pois sao
locais onde podem encontrar precos melhores, maior diversificacdo (para muitos
casos) e produtos com maior qualidade (frescos, bonitos, locais). Um ponto
recorrente considerado nesta escolha é a proximidade. Muitos consumidores optam
por comprar nas feiras por residirem nas cercanias.

Além desta vantagem espacial, as feiras oferecem um local de socializagéo,
permitindo criar relacbes de confianca e até mesmo de amizade. Muitos
consumidores valorizam estes momentos nas feiras organicas, que sao vistas como
locais agradaveis onde gostam de passar seu tempo.

Este tipo de experiéncia é muito diferente daquele encontrado nas feiras

convencionais: com efeito, a questao da socializagdo nao foi mencionada nenhuma
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vez por nossos interlocutores que as frequentam. Neste caso, as justificativas
sempre orbitavam em torno dos precos menores, da proximidade ou do acesso a
alimentos mais frescos.

Obviamente, as feiras organicas e convencionais também sdo alvos de
criticas por parte dos consumidores, que consideram sua oferta como limitada, o que
0s obriga a complementar suas compras alimentares de outras formas. O mesmo
ocorre com o fator proximidade/tempo: se ha consumidores que prezam a
proximidade das feiras, outros veem a distancia como um problema e acabam por
visita-las com menos frequéncia ou até mesmo por abandonéa-las. Nestes casos, um
argumento muito recorrente nas entrevistas foi de que as feiras funcionam em
horérios limitados e em locais especificos, o que torna uma dificuldade para muitos
consumidores que valorizam a praticidade. Estes ultimos, normalmente, comparam
as feiras com os supermercados que, em termos de praticidade, sdo imbativeis,
tanto por estarem mais dispersos em toda a cidade quanto por permanecerem em
funcionamento por muito mais tempo. De fato, a praticidade € um dos grandes
fatores para que consumidores das feiras complementem suas compras em outros
locais, mesmo que as preferiram.

Outro fator que leva os consumidores de feiras a diversificar suas formas de
compra € o interesse por alimentos especificos. O caso da Consumidora n°® 9 (56
anos, gerente de vendas) ilustra este fenbmeno na medida em que compra no
supermercado apenas o0 que ndo encontra na feira (frequentemente, carnes e ovos).
De fato, diversos consumidores indicaram comprar alimentos organicos processados
e industrializados nos supermercados, pois estes Ultimos ndo sdo comercializados
nas feiras.

Recorrente nas motivaces de preferéncia pelas feiras é a questdo da
confianca. Este ponto serd discutido com mais profundidade no item 4.3 Para o
momento, vale apenas insistir que a confianca é um fator muito importante na
escolha da forma de compra, principalmente nos CCCs.

Neste quadro, a maioria dos consumidores entrevistados que prefere as feiras
mencionam uma oportunidade de comprar alimentos organicos a pre¢cos mais baixos
do que nos CLCs. Assim, estes informantes soO utilizam outros locais quando néo
conseguem visita-las ou encontrar determinados itens. Além desta vantagem, a
relacdo direta com o produtor € muito bem vista por uma parcela dos consumidores.

Contudo, quando essa perspectiva de venda direta € corroida, ha uma insatisfacéo,
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como indica a Consumidora n° 2 (34 anos, autbnoma) que critica os feirantes por
revenderem produtos de outros produtores. Mesmo sendo pouco frequentes, estes
casos existem e podem gerar impactos negativos. Por exemplo, o Consumidor n°® 3
(34 anos, ecoblogo) deixou de comprar de determinado feirante por esse exato
motivo.

Ainda convém insistir que, para frequentar as feiras, os consumidores
necessitam dedicar um tempo mais longo e ndo sado todos que estdo dispostos a
esse tipo de compromisso. Para este tipo de consumidor, o supermercado se
sobressai, como mencionado anteriormente, pela praticidade. Esta facilidade se
associa igualmente ao fato de que muitos consumidores ja frequentam os
supermercados em suas rotinas e por esta razdo acabam comprando organicos
nestes estabelecimentos, como € o caso de consumidores ocasionais de organicos
participantes do levantamento on-line.

Em relag&do ao preco percebido pelos entrevistados, enquanto as feiras sao
vistas como locais onde pode-se comprar organicos a precos mais acessiveis,
agueles praticados pelos supermercados sao considerados como mais elevados.
Para embasar a discussao, a Tabela 5 expbe a percepcao de preco de cada grupo

de consumidores do levantamento on-line.

Tabela 5: Percepcao de precos e formas de aquisicédo

Viséo sobre os valem o
produtos organicos Participantes Séo N&o sédo Séo

em diferentes formas nacategoria  caros preco mais caros baratos
de aquisicao: elevado
Supermercados 212 55,2% 40,1% 4,2% 0,5%
Feiras 277 50,9% 42,2% 6,5% 0,4%
Lojas especializadas 117 43,6% 48,7% 6,8% 0,9%
Aquisicdo de cestas 41 43,9% 46,3% 9,8% 0,0%
Compras coletivas 13 38,5% 53,8% 7,7% 0,0%
Producéo prépria 90 52,2% 37,8% 8,9% 1,1%
Direto com o produtor 13 46,2% 30,8% 23,1% 0,0%

A Tabela 5 torna evidente que os supermercados séo vistos como os locais
mais caros para se comprar organicos. Por outro lado, quanto mais préxima a
relacdo entre consumidor e produtor (com excecdo daqueles que sao produtores-

consumidores) maior a aceitacdo dos prec¢os e a percepc¢do de um valor mais baixo.
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De fato, as entrevistas confirmam os dados do levantamento on-line: mesmo
entre aqueles que nédo frequentam CCCs, a percepcdo de que o0s precos dos
supermercados sao maiores é muito difundida, como no caso da Consumidora n° 79
(43 anos, empresaria), que percebe o preco dos organicos até 3 vezes mais caros

do que os convencionais. llustra esta visao o discurso da Consumidora n° 53:

Eu acho que o valor, as vezes, porque acaba sendo,
infelizmente mais caro, se eu for comprar num supermercado
com certeza vai ser mais caro, porgue tem um monte de coisa
agregada, entdo o valor é o que mais pesa (Consumidora n°
53, 25 anos, estudante).

Outro ponto recorrente quando se trata de supermercados € a falta de
gualidade (principalmente por ndo serem frescos), de diversificacdo e de confianca
na certificacdo organica. Em contrapartida, os supermercados séo valorizados pela
facilidade e praticidade, como ja mencionado anteriormente.

Neste ponto, a visdo sobre as lojas especializadas se aproxima daquela sobre
0s supermercados. Porém, os consumidores consideram que as primeiras superam
falhas encontradas nos ultimos. Durante as entrevistas, diversos consumidores
indicaram as lojas especializadas como locais onde podem encontrar uma
diversificacdo maior de produtos, com qualidade, e ao mesmo tempo criar relagbes
de confianga. llustrativo aqui, o Consumidor n° 30 (60 anos, aposentado), enquanto
fregués de uma destas lojas, mencionou que construiu mesmo uma relacdo de
amizade com seus proprietarios. O mesmo vale para a Consumidora n° 20 (29 anos,
terapeuta), que confia no “ideal” destas lojas. Para esta interlocutora, organicos
estao intimamente ligados aos CCCs e as RAAs.

Em uma andlise mais ampla, as lojas especializadas sao frequentadas
majoritariamente como formas complementares de acesso aos alimentos,
principalmente em relagcdo as feiras. Como visto na Tabela 4, 44,9% destes
consumidores de lojas especializadas também frequentam supermercados,
enquanto 65,3% também se aprovisionam em feiras.

Dessa forma, as lojas especializadas se encontram em um “ponto
intermediario” entre as feiras e os supermercados. Segundo a percepg¢ao da maior
parte dos consumidores, estas lojas oferecem produtos com pre¢cos um pouco mais
caros de que as feiras e um pouco mais baratos do que o0s supermercados.

Consideram simultaneamente que estas lojas apresentam produtos com uma maior
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qualidade, com praticidade, além de ofertarem itens que ndo sao encontrados nas
feiras.

Mesmo néo aparecendo nas entrevistas, um problema comum a estas trés
formas de acesso ao alimento organico € a falta de informacdo. Com efeito, sé&o
poucos os consumidores com amplo conhecimento sobre os locais que oferecem
organicos. Dessa forma, acabam frequentando apenas locais que conhecem. A
partir desta experiéncia restrita, criam sua representacdo sobre organicos, muitas
vezes, aguem das possibilidades.

Apesar destes casos, muitos dos consumidores, tanto dos entrevistados
quanto dos participantes do levantamento on-line, fazem uso das feiras, mercados e
lojas especializadas para suas compras. Assim, priorizam via de regra compras em
feiras a fim de encontrar melhores precos, mas quando ndo conseguem, optam
pelas lojas especializadas ou supermercados, dependendo de suas necessidades e
vontades. Nesta dinamica, as outras formas de acesso, como aquisicdo de cestas e
producao propria, sdo utilizadas de maneira mais esporadica.

Nos casos de producdo propria, os consumidores normalmente possuem
hortas ou frutiferas em suas residéncias e produzem itens pontuais, normalmente
temperos ou hortalicas. Um ponto muito interessante que pode ser observado na
Tabela 4 é como a producdo propria se mostra presente em todas as outras
categorias, porém de forma menos frequente em consumidores de supermercado,
apenas 17,4%. E plausivel supor que predomina neste grupo a visdo segundo a qual
producdo prépria ndo representa praticidade, parametro essencial para estes
consumidores.

Neste ambito da producdo propria, uma davida permanece. Trata-se da
guestao de saber se estes consumidores-produtores de fato conhecem efetivamente
0S tratos aceitos como organicos e se nao estdo apenas considerando que
produzem organicos por ndo usarem agrotoxicos.

Para os casos das aquisicOes de cestas, convém separar 0s grupos destes
consumidores entre aqueles que sdo membros da CSA e aqueles que utilizam
outras formas desta modalidade. Como ja mencionado, os membros da CSA
privilegiam esta forma de compra de alimentos orgéanicos, enquanto o restante dos
consumidores usa as aquisicdes de cestas mais como um complemento de suas

compras ou substituto, quando ndo conseguem comprar presencialmente. Em casos
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mais excepcionais, ocorre o inverso, como com a Consumidora n° 85 (63 anos,
dentista), que néo faz parte da CSA, mas por ndao conseguir frequentar a feira todos
0s sabados, prefere a entrega a domicilio. Quando possivel, menciona que aprecia
visitar a feira para complementar a cesta e se relacionar com os feirantes.

De maneira geral, a praticidade das entregas é vista com bons olhos pelos
consumidores, mesmo entre os membros da CSA. Estes aqui devem se deslocar até
um ponto de retirada das suas cestas.

Muito citada pelos consumidores que adquirem cestas, a questao do preco é
decisiva para esta escolha. Obviamente, ha diferentes iniciativas de entregas de
produtos na regiao com diferentes preg¢os. Contudo, um discurso recorrente entre os
consumidores atribui a CSA o0s precos mais acessiveis, devido ao seu formato de
pagamento antecipado. De fato, praticamente todos os membros da CSA
entrevistados indicaram os precos reduzidos como um fator favoravel para sua
adeséo ao sistema.

Em relacdo a complementariedade das formas de aquisicdo, um dado
interessante da Tabela 4 se refere aos consumidores de cestas que consomem
proporcionalmente menos em supermercados do que aqueles de outras formas
(29,3%), possivelmente indicando uma preferéncia por CCCs. De fato, um ponto
positivo apontado pelos consumidores esta ligado as relagbes de proximidade
criadas com os produtores. Obviamente, sempre ha excecfes, como no caso do
agricultor que entrega cestas a uma cliente ha anos, sem nunca a ter conhecido
pessoalmente, como ja mencionado.

Apesar destas situacdes bastante particulares, as relagbes de proximidade
sdo0 muito importantes para os consumidores de cestas. Tal apreco se mostra
excepcionalmente forte para a CSA. Para estes consumidores, esta Ultima
representa um valor social, um dispositivo que permite criar um vinculo direto entre
as pessoas que pensam de maneira similar. Segundo os termos dos préprios
entrevistados, trata-se da criacdo de uma “comunidade”. Aqui, as relagdes de
confianga e amizade se mostram muito presentes e moldam os relacionamentos
interpessoais. Estes casos validam a interpretacdo de Rossi e Brunori (2017)
segundo a qual muitas vezes este engajamento dos consumidores satisfaz
necessidades psicologicas. Situacdo semelhante foi observada por Torunsky (2019),

em seu estudo sobre a CSA implantada em S&o Carlos/SP.
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Em contrapartida, um ponto negativo apontado pelos consumidores sobre as
cestas esta relacionado a falta de diversificacdo de produtos. Tal problema néo se
refere apenas a CSA, mas as aquisicoes de cestas em geral. Entretanto, pelo
formato semanal de distribuicdo de alimentos, este problema se mostra mais
ressaltado no caso da CSA. Para contornar essa limitagdo, os consumidores usam
outras formas complementares de acesso aos alimentos organicos, tais como feiras,
supermercados, lojas especializadas e até mesmo compras diretamente com o
produtor e/ou producdo prépria. Apesar deste artificio, a falta de diversificacdo €&
uma das causas para muitas pessoas deixarem este sistema CSA, como observado
em entrevistas com seus ex-membros.

Seja como for, a CSA é concebida de tal forma que seus membros recebam
uma cesta de alimentos pronta, ndo tendo possibilidade de escolha. Alguns dos
entrevistados veem como positivo o fato de ndo escolher os produtos, pois seria
uma praticidade. No entanto, a maioria dos consumidores ndo considera desta
forma. A impossibilidade de escolha dos alimentos €, no geral, malvista. Um
exemplo iconico desta situacdo € relatado pela Consumidora n° 35 (49 anos,
professora), que apds uma temporada consumindo cestas CSA criou uma aversao
por este modelo. Segundo esta interlocutora, s&o os “piores” produtos que
comporiam as cestas, pois os “melhores” seriam destinados para as feiras. Estes
casos nado sado tdo incomuns, sendo possivel até mesmo afirmar que as relacdes de
uma parcela dos consumidores com a CSA sao do tipo “ame ou odeie”.

Para aprofundar a analise sobre a relacdo dos consumidores com a CSA,
foram obtidas informacgdes sobre seu histérico e funcionamento a partir de reunido
com um dos membros da organizacdo. Assim, este informante nos explicou que
durante os quatro primeiros anos de existéncia da CSA, fizeram parte do grupo pelo
menos 320 familias. No periodo da pesquisa de campo, 50 familias compunham a
CSA, o que corresponde a média de participantes em todos seus anos de existéncia.
Estes dados revelam uma alta rotatividade da CSA, considerando que é
compromisso dos participantes a permanéncia de pelo menos 1 ano no grupo. Em 4
anos, fizeram parte da organizacdo cerca de 6 vezes mais familias do que a
guantidade média de participantes.

Uma possivel hipotese para tal fenébmeno seja de que a divulgagdo da CSA

cria uma expectativa de uma relagdo muito proxima entre produtores e
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consumidores e de um maior acesso a alimentos organicos. No entanto, essa
expectativa é frustrada, pois, apesar de haver maior contato com agricultores, ndo
necessariamente ocorre um acesso a uma maior diversificacdo/qualidade de
produtos. Em verdade, ndo sdo todos os consumidores que buscam essa
aproximagcdo com o produtor. Muitos participantes desejam apenas adquirir

organicos a um preco mais acessivel

Forma exclusiva de aquisicéo

A proposta deste topico € examinar mais profundamente as preferéncias e
habitos dos consumidores que optam por apenas uma forma de acesso. Para
embasar esta andlise foram selecionados, no levantamento on-line, os participantes
gue indicaram consumir organicos de uma Unica forma (por exemplo,
exclusivamente em feiras). A Tabela 6 apresenta o numero de consumidores em
cada categoria. Neste caso, as categorias “compras coletivas” e “direto com o
produtor” foram retiradas da analise, pois ndo tiveram consumidores exclusivos. A
categoria “producéao prépria” também nao foi incluida por n&o participar dos circuitos

de comercializagao.

Tabela 6: Consumidores exclusivos de uma forma de acesso ao alimento
organico

Participantes Consumidores

Forma de compra : :
P na categoria  exclusivos

Supermercado 213 80 (37,6%)
Feiras 278 100 (36%)
Lojas Especializadas 118 16 (13,6%)
Aquisicdo de Cestas 41 11 (26,8%)

Os dados da Tabela 6 permitem corroborar algumas das conclusdes ja
mencionadas quanto as preferéncias de compras dos consumidores: as lojas
especializadas sdo formas complementares de aquisicdo j& que Sd80 poucos 0S
consumidores desta categoria que a usam de forma exclusiva. De maneira oposta,
as feiras, supermercados e aquisicao de cestas permitem oferecer maior suficiéncia.

Outra informacéo interessante que pode ser extraida desse tipo de
comparacao esta relacionada as formas exclusivas de compra e presenca de filhos
(Tabela 7):
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Tabela 7: Filhos e consumidores de forma Unica de acesso aos alimentos

organicos
Lar com filhos N_um. de Sim N&o
participantes
Apenas supermercado 80 56 (70,0%) 24 (30,0%)
Apenas feiras 100 51 (51,0%) 49 (49,0%)
Apenas lojas Especializadas 16 14 (87,5%) 2 (12,5%)
Apenas aquisicao de cestas 11 9(81,8%) 2(18,2%)

Um maior namero de consumidores exclusivos de supermercados, de lojas
especializadas e de aquisicdo de cestas tem filhos, proporcionalmente mais do que
aqueles das feiras e com producdo propria. Este dado leva a considerar uma
tendéncia: poucos entrevistados nas feiras estavam com filhos ou tinham filhos
pequenos. Uma situacdo oposta ocorre nas entrevistas com consumidores de
cestas, principalmente na CSA, pois aqui havia um grande numero de criancas
pequenas.

Considerando a presenca de filhos (principalmente pequenos) como
circunstancia que torna a vida das familias mais complexa, os consumidores com
criangas procuraram por facilidade e conveniéncia. Em diversas entrevistas, 0s
supermercados foram representados como estabelecimentos “faceis” para comprar
organicos, em oposicao as feiras, que sao consideradas “dificeis”, principalmente
devido aos horarios restritos. Os depoimentos do Consumidor n° 23 e da
Consumidora n° 32, ja expostos anteriormente?, exemplificam a ideia.

Como mencionado, essa visdo favoravel a conveniéncia também foi
observada no grupo de CSA. Por mais que a retirada seja em dia e horario
especifico, os consumidores veem facilidade, com menos preocupacdo. Nestes
casos, 0s consumidores julgam mais facil retirar a cesta, sem necessidade de
escolher os produtos, predominando uma visdo de tipo "ja estar tudo acertado”. O
discurso da Consumidora n° 71 (29 anos, psicéloga) ao ser perguntada se compraria
em outros locais além do coletivo CSA corrobora esta ideia: "Se fosse mais
acessivel até procuraria, mas acabo indo para o que é mais facilitado [...] prefiro o

que vem daqui [CSA]".

8 Consultar paginas 90 e 76, respectivamente.
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A Tabela 8 permite ainda avancar na analise neste ambito de escolha
exclusiva, considerando a relacdo entre as formas de acesso aos alimentos

organicos e as frequéncias de consumo.

Tabela 8: Frequéncia de consumo dos consumidores privilegiando forma
Unica de acesso aos alimentos organicos

2a3

Formas de NUam. de . lvezna Atélvez Nao
S Diariamente vezes na o
acesso participantes semana ao més consumo
semana

Apenas 80 15,0% 175%  25,0% 38,8% 3,8%
supermercado
Apenas feiras 100 9,0% 21,0% 32,0% 35,0% 3,0%
Apenas lojas 16 31,3% 125%  250%  31,3%  0,0%
especializadas
Apenas cestas 11 45,5% 18,2% 27,3% 9,1% 0,0%

Esta tabela permite observar que o0 maior numero de consumidores
frequentes exclusivos ocorre no caso de aquisicdo de cestas. Trata-se de
comportamento esperado ja que estas ultimas normalmente contém alimentos para
toda uma semana e, efetivamente, no caso da CSA sdo entregues semanalmente.
Outro ponto interessante € que, considerando a frequéncia de consumo de “até uma
vez ao més” e “uma vez na semana’, estes consumidores ocasionais constituem a
maior parcela em todas as categorias de formas de acesso ao alimento organico,
com excecdo da aquisicdo de cestas. Esse dado reforca a ideia de que os
consumidores frequentes diversificam suas formas de compras, enguanto 0s
consumidores ocasionais permanecem atrelados a conveniéncia e a uma unica
forma de compra.

Ainda neste campo de andlise, a Tabela 9 permite destacar a relacdo dos

consumidores exclusivos de uma categoria com os tipos de alimentos consumidos.

Tabela 9: Tipos de alimentos adquiridos por consumidores com forma Unica
de acesso aos alimentos organicos

. . Apenas Apenas Apenas lojas Apenas

Alimentos consumidos . .
supermercados feiras Especializadas cestas
Num. de participantes 80 100 16 11
;’erd“ras e legumes 77,5% 88,0% 87,5% 100,0%
rescos

Verduras e legumes 5.0% 8.0% 6.3% 0.0%
congelados
Frutas 37,5% 47,0% 43,8% 45,5%

Graos e cereais 17,5% 17,0% 25,0% 0,0%
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Processados (geleias,

~ 16,3% 10,0% 0,0% 9,1%
paes etc.)
Leite e derivados 13,8% 6,0% 6,3% 9,1%
Ovos e derivados 30,0% 16,0% 18,8% 9,1%
Carnes, aves e peixes 17,5% 8,0% 6,3% 36,4%
Outros 1,3% 2,0% 0,0% 0,0%

Os dados da Tabela 9 conduzem a realcar a importancia dos supermercados
na comercializagdo de produtos processados, derivados de leite, ovos e carnes. As
lojas especializadas se destacam pela comercializacdo de grédos e cereais. Ja as
feiras e cestas sdo principalmente procuradas como fonte de verduras, legumes e
frutas. De maneira inesperada, as aquisicoes de cestas se destacaram no consumo
de carnes, provavelmente devido a proximidade com o produtor, que abre portas
para consumo de produtos ndo amplamente disponiveis no mercado.

Por ultimo, a Tabela 10 mostra a relacdo dos consumidores com as

dificuldades encontradas em cada forma de aquisicdo de orgéanicos.

Tabela 10: Dificuldades dos consumidores com forma Unica de acesso a
produtos organicos

Dificuldades Apenas Apgnas Apen_as_lo;as Apenas
supermercados feiras especializadas cestas
Num. de participantes 80 100 16 11

Precos elevados 73,8% 64,0% 68,8% 45,5%
Pouca oferta e variedade de 31.3% 49.0% 18.8% 72.7%
produtos
Distancia do local de venda 30,0% 38,0% 31,3% 54,5%
Falta de informacé&o sobre os 11.3% 7.0% 6.3% 18.2%
produtos
Falta de confianca na 5,0% 7.0% 12,5% 9,1%
procedéncia /certificacdo
N&o sabe 5,0% 4,0% 0,0% 0,0%
N&o apresenta problemas 2,5% 7,0% 18,8% 9,1%

As diferencas das formas de acesso ao organico talvez sejam melhor
representadas com os dados apresentados na Tabela 10. Com efeito, evidencia-se
aqui a associagdo dos supermercados (e também lojas especializadas) com o0s
precos mais elevados dos alimentos organicos. Em contrapartida, estas formas de
acesso se mostram como menos problematicas em relacdo a oferta e variedade de

produtos. Trata-se de um olhar distinto daquele dos consumidores sobre as feiras e
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aquisicdo de cestas, principalmente em relacdo a esta Ultima, pois aqui o maior
problema, 72,7%, se refere a falta de diversidade.

No caso das feiras e principalmente do sistema CSA, os alimentos organicos
ofertados estdo diretamente relacionados a sazonalidade e acabam gerando um
sentimento de “mesmice”, como mencionado por um dos consumidores
interrogados. Como ja explicado anteriormente, a sazonalidade pode ser vista tanto
como problematica como benéfica. Porém, para os consumidores menos engajados
(ocasionais), torna-se usualmente um problema de primeira grandeza.

Quanto a distancia entre domicilio e local de comercializacao, esta dificuldade
se mostrou constante em todas as categorias, sendo evocada de forma um pouco
mais acentuada na aquisicdo de cestas. Provavelmente, pelo menos no caso da
CSA, existindo apenas um ponto de distribuicdo na cidade, os participantes devem

se deslocar grandes distancias para obter sua cesta.

4.3 Relacbes de confianca

Este item se refere a um exame com mais profundidade das relacdes de
confianca existentes no mercado de orgéanicos, analisando praticas adotadas pelos
consumidores. Para tal proposito, foram utilizados os dados obtidos tanto nas
entrevistas quanto no levantamento on-line.

Como visto, a no¢do de confianca pode ser separada em duas modalidades:
aquelas que se constituem a partir de relacdes interpessoais ou pelos mecanismos
formais de regulagéo. Essas duas formas de confianga sdo encontradas em diversas
situacBes dentro do mercado de alimentos organico. Nos CCCs, onde ha uma maior
proximidade entre os produtores e consumidores, a confianca nas relacbes
interpessoais torna-se proeminente (CASSOL e SCHNEIDER, 2017), enquanto que,
nos CLCs, os mecanismos formais s&o intrinsecos.

Uma analise pertinente dessa relacdo pode ser efetuada através da teoria das
justificagbes. Por esta abordagem, as relacdes interpessoais de confianga sao
ancoradas em um regime doméstico de justica, base para uma ordem social justa.
No caso de mecanismos formais, suas justificativas sdo vinculadas a uma ordem
industrial de mundo justo, com a atestacdo da qualidade organica através de

critérios objetivos e predefinidos.
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Por mais distintas que sejam estas ordens de justi¢ca, suas interacdes ndo séao
necessariamente antagonicas, como veremos a frente. Contudo, torna-se importante
distinguir com mais clareza estas duas formas de confianca e como se manifestam
no mercado de organicos.

Como ja mencionado, para implantar os mecanismos formais de regulacéo de
alimentos orgéanicos, a Lei federal n° 10.831/2003 reconhece duas formas de
garantia organica: (1) aquelas certificadas por organismo reconhecido oficialmente
(incluindo SPG) ou (2) aquelas realizadas por agricultores familiares inseridos em
processos proprios de Organizacéo e Controle Social (OCSs).

Nesta tese, doravante, serdo considerados alimentos organicos certificados
(que recebem o selo organico) aqueles provenientes de producdes do caso (1). Para
0 caso (2), serao indicados como “produtos oriundos de OCSs”.

Embora contando com legislacdo de um mecanismo formal, as OCSs
ancoram sua logica em relacdes interpessoais. Com efeito, sua existéncia se funda
em relacdo de confianca entre os produtores participantes. Dessa forma, as OCSs
podem ser entendidas como um dispositivo formal que visa validar relacdes
interpessoais de confianga.

Neste quadro, a proximidade exigida pelas OCSs entre os consumidores e
produtores cria uma situagdo propicia ao desenvolvimento de relacbes de confianca
interpessoal. Desta maneira, muitas vezes, o aspecto formal da OCSs passa
despercebido pelos consumidores. No entanto, vale ressaltar que relacfes
interpessoais de confianga ndo sdo uma caracteristica exclusiva das OCSs, visto
que qualquer relacdo entre consumidor e vendedor esta perpassada por uma
relacdo de confianca®.

Esclarecidos estes pontos, observemos as praticas dos 90 consumidores
entrevistados: 73 indicaram frequentar (ndo exclusivamente) as feiras organicas da
cidade. De tal maneira, as feiras constituem um ponto central de nossa analise. De
fato, as feiras livres sdo marcadas pela sociabilidade que mantém viva a cultura local
(GODOY e ANJOS, 2007), sendo este papel ainda mais evidente nas feiras
organicas (em nenhuma das entrevistas nas feiras convencionais foi mencionado

‘confianga”). Em diversas entrevistas, o dialogo com os feirantes, a troca de

4 O SPG envolve relagdes de confianca entre os produtores e existe a possibilidade de consumidores
fazerem parte.
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informacdes e até mesmo a consolidacdo de uma relacdo de amizade se mostraram
como motivacéo para comprar alimentos nas feiras.

Essa proximidade gera uma relacdo interpessoal de confianca entre o
feirante e o consumidor que muitas vezes acaba assumindo o papel de substituicdo
da certificagéo organica. Para ilustrar essa situagao, consideremos os dados obtidos
no levantamento on-line. Em uma pergunta (Figura 14), questionou-se como O
consumidor reconhece o produto organico. Das respostas, 178 (39,4%) se referem a
credibilidade do vendedor, enquanto 210 (46,5%) apontam para o selo ou certificado
organico.

Em outra pergunta (Quadro 4), os participantes foram questionados sobre os
critérios para um alimento ser considerado como organico. Dentre as respostas,
destaca-se que 406 (89,8%) respondentes mencionam a auséncia de uso de
agrotoxicos; 303 (67%) consideram o ndo uso de fertilizantes industriais e apenas
209 (46,2%) acreditam que os produtos passam por algum processo de certificacéo
organica.

Com esses dados, € possivel supor que mais de 50% dos consumidores
conhecem pouco ou ndo se importam com a certificagdo organica. Para a maioria
dos respondentes, os alimentos organicos sao aqueles que néo foram tratados com
agrotoxico. Por mais que esta percep¢cdo esteja parcialmente correta, nao reflete
exatamente o que é o alimento organico, repercutindo em problemas para sua
comercializacao.

Estes dados contrastam com aqueles obtidos por Organis (2019a), em
pesquisa em 11 capitais do pais, indicando que 90% dos entrevistados que
consomem organico, acreditam ser obrigatéria a utilizacdo do selo para certificar um
produto organico. Este resultado leva a pensar que os consumidores de capitais
estejam mais sensibilizados sobre o papel das formas de reconhecimento organico,
devido, provavelmente, a uma maior dependéncia de cadeias longas de
comercializacdo, que intrinsicamente se apoiam nestes mecanismos legais.

Em todo caso, a associacdo entre 0 acesso a informagédo e a forma de
confianga preferida com vistas a aquisicao do alimento organico pelos consumidores
gera uma diversidade de situagfes, como sera examinado em seguida.

Dentre os entrevistados, um grande numero de consumidores indicou as
relagcbes interpessoais como forma principal de confianga e, por esta raz&o, optam

por comprar organicos em feiras. Nestes casos (Consumidores n° 8, 23, 29 32, 34,
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37, 44, 87), os respondentes preferem as feiras por confiarem, conhecerem e até
mesmo terem se tornado amigos dos feirantes. Contudo, esse tipo de relacdo ndo é
exclusivo das feiras: a Consumidora n® 87 (64 anos, aposentada) apresenta a
mesma opinido em relacdo as entregas de cestas em sua casa; a Consumidora n°
20 (29 anos, terapeuta) a uma loja especializada e; os Consumidores n°® 65 (63
anos, aposentado) e n° 75 (29 anos, professora) a CSA. No caso da Consumidora n°
65, sua confianca é ainda maior na CSA do que nas feiras organicas, isto €, para
esta interlocutora, “quanto mais préxima a relacdo, mais confianca se cria”.

De outra parte, a confianga, ou desconfianca, pode se dirigir para
produtores/feirantes especificos. O caso do Consumidor n® 3 (34 anos, funcionério
publico) é ilustrativo. Este dltimo frequenta a feira ha anos e compra de todos os
feirantes, com excecdo de um, por desconfiar da precedéncia de seus produtos.
Segundo este consumidor, o feirante em questdo comercializa produtos muito
distintos dos demais, que néo sdo produzidos na regido. Segundo o entrevistado, tal
pratica transforma o feirante em atravessador, deixando de ser produtor. Este caso
mostra que consumidores mais informados e com estimulos reflexivos podem
questionar uma “validade universal” das relagdes interpessoais como meio para
boas escolhas alimentares. Assim, suas preferéncias se desenvolvem em funcao de
confianca em determinados feirantes, escolhidos a partir de um filtro critico.

Casos de preferéncias por individuos/estabelecimento especificos sao
comuns, mas normalmente envolvem também outros fatores além de confianca,
como precos e diversificacdo de produtos. Aqui, € oportuno discutir a questao de
fidelidade e lealdade dos consumidores. Para que haja estas Ultimas, é necessaria
uma interacdo de confianca entre as partes (DIAS et al., 2016). Dessa forma, a
fidelizacdo de um consumidor a um determinado produtor/feirante/estabelecimento
obrigatoriamente representa que existe confianca.

Essas relacdes mais proximas de lealdade podem ser observadas com
clareza na CSA. Alias, sdo poucos os consumidores que mencionam confiar nos
agricultores (Consumidores n° 65, 75). De fato, o discurso predominante €& de
fortalecer/participar da comunidade (Consumidores n° 62, 64, 68, 71, 72, 75). Na
CSA, a proximidade e subsequente confianga com o0s produtores € peca
fundamental do grupo. Dessa forma, os consumidores acabam construindo relacdes

interpessoais mais soélidas, de tal maneira que os mecanismos formais de regulacdo
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nem sequer foram mencionados, mesmo existindo (no caso, 0s produtores sao
certificados via SPG).

Em casos mais extremos, a valorizacdo das relacdes interpessoais é
preferida em detrimento da confiangca nos mecanismos de certificacdo organica,

como mostra o depoimento do Consumidor n° 70:

no pais como 0 nosso que se duvida da credibilidade de tudo,
no momento que vocé acessa o produtor, eu acho que vocé
tem certeza da garantia do produto (Consumidor n° 70, 31
anos, eng. agrbnomo).

Nesta passagem, esta claro uma confianca irrestrita nestas relacdes com o
produtor e até mesmo uma negacdo dos mecanismos formais. Essa confiangca nem
sempre € benéfica ao consumidor, que suspende seu pensamento critico e acaba
estando sujeito a dissimula¢des, como veremos mais a frente.

Como contraponto, encontramos casos de desconfiangca, ndo apenas nas
entrevistas, mas também no levantamento on-line. No Quadro 5, observa-se que 47
(10,4%) dos interlocutores alegaram ter uma falta de confianca na
procedéncia/certificacdo. Obviamente, esta desconfianca afeta tanto os CCCs
guanto os CLCs, sendo que, em nossas interlocucdes de pesquisa, muitos feirantes
mostram preocupacdo com casos de fraudes envolvendo organicos e com sua
repercussao negativa na confianca depositada pelos consumidores nas feiras.
Segundo uma das feirantes, a desconfian¢ca nas feiras levaria os consumidores a
preferir 0os supermercados por passarem uma imagem mais confidvel, gracas a
muita publicidade. No entanto, € valido aqui levantar a questdo sobre o grau de
confiabilidade dos supermercados pelos consumidores.

Efetivamente, um grupo de consumidores considerados na pesquisa se
mostrou avesso a comprar organicos em supermercados. Seus argumentos Sao

apresentados abaixo:

7

no mercado a gente nunca tem certeza que é realmente
organico, aqui [na feira] a gente sabe o que é (Consumidora n°
59, 59 anos, aposentada).

Aqui [na feira] eles sdo certificados. Acho que aqui ndo tem
mentira [...] & [no supermercado] alguns até tem certificado,
mas nao sei se da para confiar no que o supermercado vende
(Consumidora n° 36, 41 anos, contadora).
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A pergunta sobre os sentimentos ao comprar alimentos organicos no

supermercado levou um consumidor da CSA a reagir da seguinte forma:

de cara sinto aquela desconfianca, assim, nossa sera que €
mesmo [orgénico]? Porque estd no supermercado, mas vocé
nao sabe o pessoal que esta envolvido (Consumidor n° 62, 25
anos, professor).

Discursos semelhantes podem ser encontrados em outras entrevistas,
variando entre simples desconfianca dos supermercados (Consumidor n° 63), confiar
mais em produtores do que nos supermercados (Consumidores n° 17 e; 18) ou
acreditar mais nas feiras organicas certificadas (Consumidor n° 36).

Em todas estas perspectivas, € possivel observar dois pontos principais:
uma oposicdo dos CCCs e CLCs (ou entre RAAs e o sistema agroalimentar
industrial) e/ou entre os mecanismos formais de reconhecimento organicos e as
relacbes de confiancga interpessoais.

Para os consumidores simpatizantes das RAAs, as redes varejistas de
supermercados fazem parte do sistema agroalimentar industrial produtivista e, por
esta razdo, ndo merecem sua confiancga, visto que procuraram as alternativas a fim
de se distanciar desse sistema. Muitas vezes, esta desconfianga é transferida para
0s mecanismos formais de reconhecimento organico, como exposto pelos
Consumidores n° 36, n° 59 e n° 62.

De fato, h4 uma associacdo entre a certificacdo organica e os CLCs, mas
ndo € uma exclusividade deste modelo, visto que muitos produtos nos CCCs
também sdo certificados. Esta associacao cria situacfes paradoxais como no caso
da Consumidora n® 29 (68 anos, aposentada) que ndo confia na certificacdo dos
produtos do supermercado, mas na feira deposita confianca na banca que expde o
certificado de orgéanicos obtido pela mesma empresa que também certifica produtos
de supermercados. Nestes casos, ha uma desconfianca no sistema agroalimentar
industrial, muito mais do que uma descrenca nos mecanismos de certificacdo em si.

Dessa forma, é possivel relativizar bastante a visdo da feirante segundo a
qual os consumidores confiam mais nos supermercados. Nos casos encontrados, 0s
consumidores preferem adquirir organicos no supermercado ndo por uma questao

de confianga, mas sim por outros fatores, como praticidade e oferta mais abundante.
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Por outro lado, o risco de fraudes no reconhecimento de organicos causa prejuizos a
imagem do produto organico de modo geral, como seré discutido a seguir.

Nas entrevistas, houve, com efeito, consumidores que ndo confiam nos
mecanismos de certificacdo. A Consumidora n° 78 (28 anos, engenheira de
producédo), por exemplo, quase ndo consumia organicos, pois seus pais acreditam
que “orgéanico no Brasil € uma farsa, vou pagar caro para uma coisa que € mentira".
Neste sentido, é revelador o depoimento da Consumidora n° 13 (59 anos,
modelista), que tem duvidas se todos os produtos que compra nas feiras sédo de fato
organicos. De todo modo, compra mesmo assim, pois segundo esta interlocutora:
“tem que ter boa fé". Portanto, € incontestavel que fraudes potencializam os
prejuizos para a imagem da producdo organica, sobretudo entre aqueles que séo
mais hesitantes.

Um ultimo exemplo de como esta relacdo entre informacao e confianca se
manifesta pode ser tomado no ambito das feiras de transicdo agroecolégica. Como
indicado na legislacdo municipal (SOROCABA, 2018), as feiras organicas visam o
desenvolvimento da agricultura organica no municipio e, por esta razdo, permitem
gue agricultores em processo de transicdo possam participar, mesmo sem 0
reconhecimento organico oficial definitivo. De fato, essa permissdo estimula os
agricultores a se tornarem organicos, permitindo que acessem as feiras. Todavia,

esta situacdo nem sempre € bem vista por todos 0os consumidores:

as bancas que néo tém certificacdo e acabam vendendo como
produto orgéanico, ai vocé fica naquela ddvida, sera que é, sera
gue, ndo é? Esse também é um dos problemas. Por isso
acabamos comprando s6 daquelas pessoas que conhecemos,
que temos certeza que € [organico], por isso acabamos
comprando uma variedade reduzida, porque aquelas pessoas
s6 tém aqueles produtos (Consumidora n° 82, 52 anos,
funcionaria publica).

O marido desta entrevistada manifesta a propdsito o seguinte incomodo:

inclusive eles praticam o preco de orgénico, mas nao tém
certificacdo. Isso € um problema, porque sao eles que tém a
maior variedade, vocé fica preso nos mesmos produtos, porque
ndo confia no outro [...] gera uma duvida e vocé acaba néo
comprando (Entrevistado n° 83, 61 anos, aposentado).
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Para este casal, a abertura da feira para produtores sem reconhecimento
organico é vista como um revés para aqueles com reconhecimento. Ademais, cria
uma duvida quanto a qualidade organica dos alimentos, desestimulando a compra.
Outro caso de exigéncia dos mecanismos formais, mesmo em feiras, foi do
Consumidor n® 30 (60 anos, aposentado), que via nos mecanismos formais a
garantia de que os direitos trabalhistas dos agricultores fossem atendidos.

Por mais raros que sejam estes casos, tal visdo mostra como consumidores
informados podem ser criticos e criteriosos. Enquanto o oposto pode ser identificado

em consumidores mais desinformados, como veremos a seguir.

Consumidores mal informados e mercados informais

Para um olhar analitico sobre a desinformacdo dos consumidores,
retomaremos Freyer, Bingen e Paxton (2014). Para estes autores, os consumidores
desinformados sdo mais orientados pelo produto, mas a medida que se informam
comecam a considerar questdes sociais e ambientais até se tornarem engajados em
uma causa moral. De maneira similar, os autores estimam gue a confianca se inicia
sem nenhum conhecimento (recorrendo aos mecanismos formais) e a medida que
h& uma melhor compreensdo dos processos, torna-se participativa e engajada
(abrangendo as relagbOes interpessoais). Contudo, podemos apontar para um
engano neste pensamento: a confianca e o nivel de informacdo ndo estédo
necessariamente relacionados.

Para demostrar esta proposicdo, discutiremos mais profundamente os casos
do Consumidor n° 70 (31 anos, eng. agrbnomo), que questiona a validade dos
mecanismos formais de garantia organica. Uma situacdo similar e, de fato, muito
icbnica pode ser vista ho Consumidor n° 114 (67 anos, aposentado) que deposita
sua confianga nos produtores, pois “ndo confia na fiscalizagdo no Brasil’. Assim,
compra alimentos “orgénicos” em uma horta urbana proxima de sua residéncia. O
problema é que a horta em guestdo ndo € organica e nunca foi. Estes equivocos
foram comuns ao longo das entrevistas, tendo sido confirmados por outros
procedimentos de pesquisa, permitindo por exemplo tipificar a horta urbana em
questdo. Nestes casos, 0 consumidor acredita consumir organicos, por confiar
naquele que vende os produtos, mas ndo tem informacao suficiente para até mesmo

identificar o que sdo alimentos organicos.
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Freyer, Bingen e Paxton (2014) ndo foram capazes de prever estas situagoes.
Um consumidor que confia, mas € mal informado, comprando alimentos por acreditar
serem organicos, mas com pouca reflexdo sobre sua acdo, pode se enganar
profundamente.

Estes casos podem ser mais comuns do que se imagina. Segundo Barbosa et
al. (2011) a partir de dados de sua pesquisa, 92,6% dos entrevistados consideram
saber o que era um alimento organico, o que nao significa um conhecimento
profundo, pois ndo foi avaliado seu nivel. Uma dimenséao similar foi encontrada por
Pereira et al. (2015): 90,3% dos entrevistados manifestam saber a diferenca entre
alimentos organicos e convencionais, porém novamente o grau de precisdo deste
conhecimento néo foi avaliado.

Na presente pesquisa, todos os entrevistados (33) nas feiras convencionais
declararam conhecer organicos e alguns até mesmo informaram que 0s consomem
ocasionalmente. Porém, muitas vezes, sem referéncias minimamente sélidas do que
sdo alimentos organicos.

De fato, a falta de informac&o sobre o que sédo alimentos organicos entre 0s
consumidores é grande, ainda mais se considerarmos as diversas diferenciacfes
presentes no mercado organico (alimento biodindmico, agroecoldgico, sem
agrotoxicos, oriundo da agricultura familiar, natural, etc). Nao é de se estranhar que,
em meio de tantos tipos de produtos, os consumidores confundam o que sao
alimentos organicos.

Efeitos dessa situacdo podem ser ilustrados com depoimentos de nossos
entrevistados. Muitos de nossos interlocutores indicaram adquirir organicos de
fornecedores “informais” (sem reconhecimento organico), tais como vendedores de
rua, hortas urbanas ou bancas em feiras convencionais.

Assim, estes consumidores mal informados escolhem consumir produtos
organicos (com visdo pouco fundamentada) oriundos principalmente de fontes
informais, sem nenhum dispositivo de reconhecimento de qualidade organica. Desta
forma, em alguns casos, houve até mesmo confusdo entre alimentos organicos e
hidroponicos.

Nestas circunstancias, € possivel afirmar que as diferentes formas de
confianga criam uma divisdo no mercado de alimentos organico: o formal e outro
informal. O primeiro contempla os produtos que sao submetidos a um mecanismo de

reconhecimento organico, seja por via de certificagcdo ou OCS. Em contrapartida, o
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mercado informal existe exclusivamente a partir de uma relacdo de confianca
interpessoal entre o vendedor e o consumidor, sem nenhum mecanismo regulador
formal.

Vale ressaltar que o mercado informal se desenvolve ndo apenas pela
valorizagcdo das relagfes de confianca interpessoais, mas também pela negacao dos
mecanismos formais. Com efeito, no mercado formal, € comum que haja relacbes
interpessoais de confianga, as feiras organicas constituindo o principal exemplo
desta situacdo. Também €& importante compreender que mercados formais e
informais ndo estdo necessariamente vinculados a um determinado local, pois como
veremos mais adiante, ambos podem coexistir em um mesmo lugar. Com esta

caracteristica em mente, o Quadro 7 apresenta situacdes de mercados formais e

informais.
Quadro 7: Mercados formais e informais de organicos
Mercado Formal Informal
Formas de Utiliza mecanismos de garantia da | Dependéncia exclusiva das relacbes
confianca qualidade orgéanica de confianga interpessoais

_ Vendedores ambulantes;
Produtores/feirantes com

Exemplos certificagéo;

Produtores membros de OCS.

Produtores sem reconhecimento
organico;

Feirantes sem selo ou permisséao.

Essa dicotomia entre o mercado formal e informal de organicos normalmente
passa despercebida para muitos consumidores. A maioria das pesquisas
envolvendo os consumidores de organicos estudam seus habitos em determinado
local (mercados e/ou feiras) usualmente ligados ao mercado formal. No entanto, na
maioria dos casos, o mercado informal funciona longe destes locais. Nas entrevistas,
foi possivel detectar que este Ultimo ocorre principalmente através de vendedores
ambulantes (principalmente em locais mais periféricos e distantes dos pontos de
vendas de organicos), hortas urbanas, compras de vizinhos/familia (hortas, quintais)
e feirantes em feiras convencionais. Estas transacdes ocorrem sempre de forma
paralela ao mercado formal, visto que todas as entrevistas foram realizadas em

espagos de sua existéncia.
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7

Considerando os dados de nossa pesquisa, € evidente que ha uma
descrenga e/ou um desconhecimento do reconhecimento organico formal. Apenas
uma parcela dos consumidores reconhece sua importancia. Dessa forma, ha espaco
para que um mercado informal se sustente, com base em relacdes de confianca e
com depreciacdo de mecanismos oficiais de reconhecimento organico.

A existéncia desse mercado informal € questdo bastante controversa. Por
um lado, os alimentos ai comercializados podem até mesmo seguir as premissas de
producédo organicas, mas, por outro lado, podem ser apenas uma dissimulacéo para
acessar um nicho de mercado em crescimento acelerado, atraindo consumidores
dispostos a pagar mais por um alimento diferenciado.

Neste ambito, existem diversas situacdes que podem ser consideradas:
agricultor organico que ndo possui recursos para arcar com a certificacao;
produtores que nao tém clareza do que é a producdo organica; fornecedores de
alimentos que, deliberadamente, negam os mecanismos formais de reconhecimento
da qualidade organica e; até mesmo comerciantes abusando da confianca dos
consumidores.

Em todo caso, mesmo que os alimentos sejam de fato organicos, a falta de
um mecanismo formal de reconhecimento acaba colocando estes produtores em
situacao similar (aos olhos da lei) aqueles que estdo apenas dissimulando a
producdo organica para ganho de forma desonesta. Em outras palavras, para o
consumidor sanar suas duvidas, os mecanismos formais de reconhecimento de
organicos constituem o meio mais seguro. Porém, devido a falta de informacédo
sobre estes dispositivos, as incertezas (as falsas certezas) acabam permanecendo.

Através das informacfes coletadas na pesquisa, tornou-se claro que para a
maioria dos consumidores, gue associam 0 organico apenas ao ndo uso de
agrotéxico (ignorando outros aspectos envolvendo a producdo orgéanica), a
separacao entre mercado formal e informal praticamente ndo existe. Dessa forma, o
nivel de informacdo sobre organicos se torna o divisor que permite aos
consumidores perceberem essa dicotomia.

De um lado, os consumidores mal informados que confiam nas relacdes
interpessoais de maneira acritica sdo 0s mais propensos a acessar 0 mercado
informal, jA& que ndo aceitam 0s mecanismos formais de reconhecimento de
qualidade organica como forma de confianga complementar. Por outro lado, os

consumidores com mais conhecimento e reflexividade séo capazes de realizar



135

escolhas mais conscientes e optar ou ndo por acessar o mercado informal
dependendo do quanto confiam nos produtores/feirantes. Contudo, a situacao se
torna mais complexa quando examinamos a situacdo das feiras de transicdo
agroecoldgica.

Estas ultimas nos fornecem uma situacdo peculiar: ao aceitar que produtores
sem reconhecimento organico formalizado participem das feiras, cria-se um espago
de comercializacdo organica onde ha suporte para o convivio simultaneo do
mercado formal e informal. Estabelece-se, assim, uma situacdo na qual as feiras de
transicdo acabam favorecendo o mercado informal dentro do mercado formal.
Normalmente, esta problematica passa despercebida aos olhos do consumidor, mas
como visto com o casal de interlocutores n° 82 e 83, tal incongruéncia pode ser mal
apreciada pelos consumidores com olhar mais critico e com forte confianca nos
mecanismos formais. Estes casos, por mais que sejam incomuns, expdem uma
problemética antes invisivel sobre as feiras de transicdo agroecoldgica. Por mais
gue 0s avancos no campo legislativo, tanto federal quanto estadual, sejam benéficos
para a producdo organica e agroecolbégica, a falta de critérios objetivos para
enquadrar 0 processo e a duracdo da transicdo agroecoldgica abrem precedentes
para abusos em torno do mercado informal de organicos. Contudo, ndo é possivel
avaliar se, no longo prazo, estas feiras serdo benéficas ou prejudiciais a
comercializacdo de organicos, o que é questdo pertinente para averiguacdo em
pesquisas futuras.

Em suma, as relagbes de confianga interpessoais se mostram presentes em
diversas situacdes, cumprindo um papel importante de sociabilidade e mesmo
manutencdo da cultura local, principalmente nas feiras organicas e em grupos de
CSA. Contudo, quando esta relacdo negligencia os mecanismos formais de
reconhecimento organico, condi¢cdes favoraveis para um mercado informal de
organicos se desenvolvem, com grandes margens para fraudes ou abusos.

O mercado informal ndo é intrinsecamente ruim: o que o torna duvidoso é a
falta de clareza sobre o que séo alimentos organicos, tanto dos produtores quanto
dos consumidores, propiciando situacdes nas quais a qualidade organica nao é
minimamente assegurada. Estas situacdes prejudicam a confianca nos organico
como um todo, da mesma maneira que as fraudes lesam a imagem dos mecanismos

formais.
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No sentido de evitar esta degradacao da reputagcédo da producdo organica,
torna-se fundamental a conscientizacdo sobre o que sé&o alimentos organicos, assim
como suas diferenciacdes (biodinamicos, sem agrotoxicos etc.). Efetivamente,
muitos consumidores ndo possuem essa clareza e acabam sendo enganados por
confiar exclusivamente em relacdes interpessoais.

Nesta discussédo, estas Ultimas sdo normalmente colocadas como formas de
confianga em oposicdo aos mecanismos formais de reconhecimento organico, o que
€ um erro. A legislacdo brasileira permite, através das OCS, que as relacbes
interpessoais desempenhem um importante papel para a validade formal de um
produto organico. Dessa forma, a importancia deste reconhecimento formal, seja por
certificacdo seja por OCS, ndo pode ser negligenciada, pois ainda € a melhor
maneira de se evitar fraudes.

Importante esclarecer que esta tese ndo procura sugerir a forma de confianca
superior ou 0 mecanismo de reconhecimento organico mais confiavel, nem
tampouco negar pertinéncias de criticas a dispositivos formais desta natureza. O
objetivo aqui é sobretudo iluminar a falta de informacdo dos consumidores sobre os
alimentos orgéanicos, o que representa potencial prejuizo ao mercado de organicos
como um todo. Trata-se entdo de alertar sobre situagdes nas quais produtores que
julgam produzir organicos (sem realmente efetividade) possam comercializar
alimentos para consumidores que acreditam adquirir produtos com esta definicdo de
gualidade.

Na seccdo seguinte, o foco se dirige mais amplamente para as justificacdes
utilizadas pelos consumidores em suas escolhas. A intengéo é situar a confianca em

diferentes quadros normativos para se alcancar um mundo justo.

4.4 As escolhas e suas justificacfes

A fim de analise das escolhas dos consumidores, € necessario retomarmos a
guestdao das motivagcdes para 0 consumo e suas justificagbes. Como Vvisto
anteriormente, os consumidores sdo motivados principalmente pelas seguintes
guestdes: saude; qualidade alimentar; preocupacdo ambiental; vinculos sociais de
amizade/confianca e; até mesmo justica social. Dependendo da forma de compra, as

motivacdes que prevalecem séo distintas.
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A preocupacdo com a saude esta presente em praticamente todos 0s casos.
A busca por alimentos mais saudaveis e livres de agrotoxicos €, provavelmente, a
principal motivacao para o consumo de organicos. No entanto, esta orientacdo nao
determina a forma de compra escolhida pelos consumidores. Para estes ultimos, a
maneira como 0s alimentos organicos sao comercializados nao influéncia sua
saudabilidade. Tal olhar vale tanto para os consumidores que justificam a busca por
saude como um objetivo individual, quanto aqueles que se apoiam em ordem justa
doméstica (considerando a saude da familia) ou para aqueles que mobilizam
referéncias da ordem mercantil de justica (visando economizar com gastos de
saude).

Um contraste interessante em relacdo a preocupacdo com saude foi
observado com os discursos dos consumidores do grupo controle. Alguns dos
entrevistados deste grupo declararam abertamente ndo acreditarem em beneficios
da alimentag&o organica, como o Consumidor n° 91 (66 anos, porteiro), para quem
nao ha beneficio nos organicos por ndo serem tratados com agrotoxicos. Para este
interlocutor, ndo ha finalmente muita diferenca entre alimentos organicos e
convencionais, ndo se importando com o uso de agrotoxico.

Outro caso é do Consumidor n° 106 (28 anos), que até acredita que alimentos
organicos sejam mais saudaveis, mas que "[...] ndo faz diferenca para mim".
Revelador é que este entrevistado ndo sabia dizer ao certo o que eram alimentos
organicos.

Por dltimo, o Consumidor n° 120 (74 anos, aposentado) acredita que
organicos sao "muita frescura” e mesmo procurando comer alimentos naturais,
considera que organicos sdo muitos caros. Como acredita ser muito idoso, manifesta
indiferenca quanto ao consumo organico.

Interessante destacar, que estes trés pontos de vista sdo masculinos, dois
deles de homens em idade mais avancada. Este fato reforca a ideia de que as
mulheres, por se preocuparem mais com a saude (FISCHLER e MASSON, 2010) em
razao de um padrédo predominante de socializagdo, sdGo mais propensas a consumir
organicos, assim como pessoas mais jovens, mais dispostas a realizar mudancas
comportamentais.

Uma segunda motivacdo com pouca importancia enquanto critério de escolha

do local de compra é a preocupagdo ambiental. De maneira similar com a questédo
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da saude, os beneficios ambientais dos organicos sao muitas vezes vistos como
intrinsecos.

De maneira geral, a motivacdo ambiental se mostrou muito mais presente
enquanto discurso do que como agao concreta (green gap). SA0 poucos 0S casos
em que a causa ambiental se apresenta como influéncia direta para escolhas, como
no caso do Consumidor n° 66 (28 anos, vendedor), que aponta para um problema
revelando contradicdo com perspectiva ecoldgica, aquele de lojas com uso

excessivo de embalagens:

[...] tem um conceito meio errado que eu vejo, um monte de
lojas de produtos naturais e vocé olha um monte de produto
dentro de caixa, com um monte de porcaria. O conceito “Mundo
Verde”, que transformou em commodities esse tipo de produto
saudavel que, ao meu ver, ndo é saudavel.

Este caso de consumidor deliberadamente deixar de frequentar um local por
conta de uma causa ambiental € raro. Na maioria das vezes, os consumidores
(excluindo casos de green gap) manifestavam sua preocupacdo com a geragao de
residuos, escolhendo produtos com menos embalagens, mas sem mudar
drasticamente suas formas de consumo. Um exemplo claro deste comportamento
sdo o0s consumidores das feiras, que para comprar produtos com menos
embalagens apenas mudam de bancas/feirantes. Obviamente, ndo sdo todos 0s
consumidores de feira que agem desta forma, muitos preferem a praticidade dos
produtos embalados em detrimento da causa ambiental.

As excecOes a esse padrao se encontram nos consumidores que justificam a
compra de organicos pelo incentivo a uma economia local e agueles que optam por
“abracar” a sazonalidade da producao organica. No primeiro caso, as justificativas
dos consumidores giram em torno dos principios de CCCs, priorizando a questédo
das menores distancias de deslocamento dos produtos e, por consequéncia,
menores impactos ambientais. Esse tipo de argumento associa valores da ordem
justa ambiental, muito proximos das ideias veiculadas em defesa da agricultura
organica e agroecologica. Estes consumidores foram encontrados majoritariamente
frequentando as feiras.

Por outro lado, outros consumidores associam os CCCs a uma relagao de
proximidade social, evocando rela¢cdes de confianca, amizade e até justica social.

Nestes discursos, observa-se uma associacdo das ordens civica, doméstica e
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ecolégica de justica, representada por ideias dos discursos em favor da
agroecologia. Estes tipos de consumidores foram encontrados principalmente no
ambito da CSA, sendo também encontrados entre os frequentadores das feiras.

Em relacdo a sazonalidade, é evidente uma oposicdo entre ordens justas
industrial e ambiental, como discutido no item 4.2. Quanto as escolhas ligadas a
sazonalidade, a aceitacdo de produtos de época se mostrou mais presente nos
membros da CSA. Contudo, aparentou ser um valor construido nos consumidores
com maior tempo de permanéncia no sistema de CSA. Em verdade, casos similares
de respeito a sazonalidade foram encontrados em feiras, mas sempre condicionados
a longevidade e/ou alta frequéncia no consumo de organicos.

Nossos dados mostram que quanto mais tempo e/ou mais frequente a pessoa
consome organicos, maiores as chances de aceitar a sazonalidade de producéo
alimentar. De outra parte, os consumidores mais recentes e ocasionais apresentam
ressalvas para com a sazonalidade, valorizando a constancia na oferta
proporcionada pelo sistema agroalimentar regido pela ordem de justica mercantil-
industrial.

Até o momento, foram apresentadas as motivacdes com menor importancia
nas escolhas de mercado. Analisemos agora aquelas que ganham proeminéncia na
definicdo de onde se dirigir para a aquisicdo de alimentos organicos. Quando estas
escolhas sédo confrontadas com os problemas concretos do consumo de organicos,
oferecem uma oportunidade de observar as acdes resultantes de conflitos internos
aos consumidores e suas diferentes justificagoes.

Uma das motivacdes presente em quase todas as entrevistas foi a procura
por precos mais acessiveis. Aqui, a ligacdo com a ordem justa mercantil é direta,
representada pela da busca por “bons negdcios”. Esta justificagdo € encontrada na
base do sistema capitalista, o que nao torna estranho que esteja presente nos
discursos tanto nos consumidores do grupo controle quanto nos organicos. A grande
diferenca, como ja& mencionado, € que 0s consumidores organicos procuram
acrescentar em sua reflexdo outros valores oriundos de outras ordens de justica,
normalmente pouco consideradas no sistema agroalimentar contemporaneo. Seja
como for, quando as escolhas dos consumidores sdo analisadas, percebe-se que a
justificacdo mercantil é quase sempre mobilizada e, curiosamente em alguns casos,

leva os consumidores a escolhas mais favoraveis aos CCCs.
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Na maioria dos casos, a procura por “bons negocios” direcionava o0s
consumidores de organicos para as feiras, para a CSA ou para outras formas de
aquisicao direta do alimento junto ao produtor. Nestes locais de comercializacao, os
consumidores sédo colocados em contato prolongado com outra l6gica® e se
alimentam ainda mais com outras referéncias de justica e, muitas vezes, acabavam
deixando enfraquecer suas justificacbes mercantis. Tal fendmeno pode ser
observado na Figura 20, que expde a mudanca na percep¢ao dos precos entre os
consumidores frequentes e ocasionais, indicando como 0 maior contato com a
alimentagao organica gera uma certa “aceitacdo” de pregos mais elevados.

Outra motivagdo muito presente se refere a praticidade nas compras. Muitos
consumidores procuram “economizar’ seu tempo, sendo mais eficientes em suas
compras, o que se configura como uma clara associacdo a valores da ordem justa
industrial. Dentre as motivacdes deste grupo, destacam-se os discursos daqueles
gue moram proximos ou tém rotinas proximas aos locais de venda. Nesse quesito,
as formas privilegiadas de acesso aos alimentos organicos foram os mercados, as
lojas especializadas, as entregas a domicilio, a CSA e, em alguns casos especificos,
as feiras. Talvez, os casos mais claros dessa justificacdo sdo dos Consumidores n°
38, n° 45 e n° 50 que frequentam as feiras, mas compram produtos apenas de uma
banca, devido a maior diversificacdo e a praticidade de n&o precisarem “passar o
cartdo duas vezes”. Um destes interlocutores ainda escolheu a banca proxima da
entrada da feira, para assim nao precisar circular na mesma. Estes casos revelam
uma situacado peculiar, onde os consumidores preferem ndo usufruir de uma
sociabilidade no ambiente das feiras a fim de tornar sua passagem por elas a mais
eficiente possivel.

Em muitos casos, a procura pela praticidade esta associada a presenca de
criancas pequenas na familia. A fim de tornar a rotina mais prética, os pais procuram
comprar organicos de tal maneira que néo atrapalhe suas rotinas, como mostram os
dados da Tabela 7: familias com filhos priorizam mercados, lojas especializadas e
entrega de cestas. Hsieh e Stiegert (2012) aprofundam esta analise indicando que,
relacionado ao consumo de organicos, familias menores e com poucos filhos

tendem a preferir lojas especializadas do que familias maiores.

5 Segundo as palavras de Lahire (2002).
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Em geral, a praticidade esta ligada a redugao de distancias e ao “melhor” uso
do tempo. Com esta orientacdo, a instalacdo de pontos de venda de orgéanicos se
orienta (em sua maioria) pela procura de lugares mais centrais, populosos e
préximos a uma populacdo com maior poder aquisitivo, como mostra o0 mapa da
Figura 23. Contudo, esta estratégia também se transforma em um mecanismo de
exclusdo social. E revelador o caso do Consumidor n° 99 (56 anos, pedreiro)
entrevistado na feira convencional do Parque Sao Bento, uma regido periférica e
distante dos principais pontos de venda de produtos organicos. Este informante até
possuia interesse em consumir organicos, mas por ndo ter muita disponibilidade de
tempo para se deslocar até as feiras acabava ndo os adquirindo (tendéncia que se
acentua pela questdo do preco).

Estes casos reforcam uma ideia muito presente no mercado organico: estes
alimentos sdo apenas destinados para uma classe mais abastada. Com efeito, a
localizagdo dos pontos de venda de organicos torna evidente esta visdo bastante
propagada.

No entanto, situacbes como aquela do Consumidor n° 99 mostram que ha
uma demanda por estes alimentos em areas mais periféricas, sem que o mercado
formal esteja apto a atendé-la. Desta maneira, um mercado informal se instala,
suprindo uma demanda de “alimentos organicos” a precos e distancias mais
acessiveis para uma grande parte da populacéo.

Outra motivacdo ainda relacionada a uma ordem industrial de justica diz
respeito a procura por produtos de “qualidade”. Como ja mencionado, a nog¢ao de
qualidade é objeto de disputa, variando também em funcdo da pluralidade de
referéncias de mundo justo. Para Silveira (2018), o debate sobre a qualidade dos
alimentos possui dois grandes polos: um enraizado no sistema agroalimentar
dominante, que prioriza a industrializagdo e grandes escalas, orientado pelo
substitucionismo®, pela padronizacdo e por rigidos controles sanitarios e; outro
guiado pelas redes alternativas, ligado a uma relocalizacdo das cadeias, valorizagao
de modos tradicionais de produc¢ao e das relagcdes sociais envolvidas.

Dentre as diferentes nocbes de qualidade apresentadas nas entrevistas, os
consumidores pouco mencionam aquelas de ordem mais geral relacionadas aos

organicos, tais como saudabilidade, maiores valores nutricionais e sabor. Entre as

6 Trata-se de substituir ingredientes agricolas por quimicos (ex. aromas artificiais) (GOODMAN, SORJ
e WILKINSON, 2008).
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propriedades destacadas de qualidade, os consumidores mencionam o “frescor” dos
alimentos, pois no ambito dos CCCs o acesso a alimentos mais frescos constitui um
diferencial maior para a formulacdo da critica contra os CLCs. Para estes
consumidores, o menor tempo de transporte dos alimentos nos CCCs favorece a
oferta de alimentos mais frescos.

De outro lado, os consumidores dos CLCs privilegiam nocbes de qualidade
mais relacionadas aos processos industriais, principalmente associados a alimentos
transformados e/ou embalados. Nestes casos, a qualidade normalmente € vinculada
a marcas de renome, a valorizagdo da certificacdo e/ou a caracteristicas dos
produtos, como por exemplo embalagens a vacuo para gréos. Discursos com
estes argumentos se apoiam fortemente na ordem justa industrial.

A qualidade associada a uma diversificacdo de produtos é frequentemente
mencionada, trazendo a tona duas visdes distintas. A primeira, caracteristica da
agroecologia, € a maior diversificacdo agroalimentar in natura ou de
semiprocessados; enquanto a segunda se relaciona com a producao convencional
gue privilegia poucos produtos agricolas homogéneos. Estes ultimos sédo a base de
uma diversificacdo dos produtos alimentares industriais que ndo se funda na
matéria-prima agricola. Ao contrario, estes produtos sdo muito padronizados,
atendendo as exigéncias de rigorosos critérios técnicos industriais. Portanto, a
diferenciacdo de produtos ocorre tardiamente no processamento industrial
(LACOMBE, 2002), permitindo a oferta de uma gama importante de alimentos
industrializados elaborados com a mesma matéria-prima agricola. Em ambos o0s
casos, as diversificacdes se relacionam com aspectos produtivos, mas, no caso da
diversificacao tardia, a perspectiva se funda claramente em referéncias tipicas das
ordens justas mercantil e industrial.

A gama de nocdes de qualidade atribuida aos alimentos organicos se
completa com a “beleza” destes produtos. Neste quesito, ha uma divisdo clara de
percepgdes entre as visdbes segundo as quais organicos sao “bonitos” ou sao “feios”.
No primeiro caso, sao atribuidas as seguintes propriedades: tamanho ideal; cor e/ou
cheiro diferenciado; formato natural; livre de quimicos (no caso, a cera das macas
convencionais); integridade (cenoura e beterrabas com talos, por exemplo) e;
naturalidade (com insetos/mordidas ou itens fora do padrdo normalmente aceito do
sistema agroalimentar contemporaneo). Para aqueles que consideram 0s organicos

como “feios”, as propriedades atribuidas s&o as seguintes: pequenos, danificados,
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desformes e sujos (de terra). Visdo desta natureza é manifesta pela Consumidora n°®
110 (64 anos, artista plastica) do grupo de controle, que ndo consome oOrganicos,
pois "sdo muito caros, muito pequenos e sdo feios. Sdo o oposto do que a gente
procura”.

Esta interlocutora exprime uma ideia muito comum entre 0os consumidores
convencionais que estdo acostumados ao padrdo estético disseminado a partir da
perspectiva modernizante do sistema agroalimentar. Os consumidores com estas
referéncias de qualidade alimentar se encontram bem distantes do mercado de
organicos.

Um processo de mudanca de comportamento foi observado no discurso de
entrevistados (pertencentes ao grupo de consumidores organicos mais recentes ou
ocasionais) que consideram os organicos “feios”, mas 0os compram mesmo assim.
Por outro lado, os consumidores mais antigos e/ou frequentes valorizam o padréo
estético dos organicos. Assim, reconstroem a noc¢do de qualidade incorporando as
particularidades da producédo organica como propriedades positivas.

Em relacdo a ordem justa doméstica, o item 4.3 veicula nossa analise sobre
as relacbes de confianca, tipicas das referéncias deste mundo justo, além de seus
pontos conflitantes com a ordem industrial de justica. Nesta Ultima, as relacdes de
amizade ndo constituem referéncia para escolha alimentar, o que € muito diferente
do regime doméstico de justica, justificando frequentemente a participacdo em
CCCs.

Nas entrevistas efetuadas, a amizade entre consumidores e produtores se
mostrou frequente nas feiras e principalmente na CSA. Nestas interacoes,
destacam-se as trocas de informacdes sobre os alimentos e seus preparos. Diversos
consumidores indicaram essa troca como ponto alto dos CCCs. Em alguns casos,
principalmente na CSA, essa relacdo de amizade (e confianca) progrediu para uma
relacdo de lealdade. Trata-se assim de um alicerce para a manutencéo das feiras e
do préprio sistema de CSA. De fato, muitas das feiras que entraram em decadéncia
se mantiveram por longos periodos contando apenas com estes consumidores fiéis.

Nesta questdo, um ponto curioso se refere as lojas especializadas, que se
situam em um meio termo entre o0s CCCs e os CLCs. Este duplo pertencimento
ocorre tanto na questdo de oferta, pois fornecem produtos (hormalmente grao e/ou

processados) oriundos de circuitos longos e também verduras e legumes mais
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regionais (ndo necessariamente todas as lojas), quanto no quesito das relacdes
sociais. Com relagcdo a este Ultimo, as lojas especializadas atendem tanto
consumidores indiferentes a proximidade social quanto aqueles que alegam
desenvolver relacdo amigavel com os proprietarios das lojas especializada, caso
especifico do Consumidor n° 30 (60 anos, aposentado), que menciona ter uma
relagéo de “fregués” neste espaco comercial.

Por dltimo, motivacfes atreladas a ordem justa civica sdo fortemente
vinculadas aos CCCs. Na maioria dos casos, elas se manifestam através de
argumentos como apoio/auxilio a agricultores, a agricultura familiar e/ou ao pequeno
produtor. Este apoio pode se referir desde o financeiro, passando pela prevencéo de
risco a saude por contato com agrotoxicos, até a contribuicdo para evitar o éxodo
rural de familias agricolas. Em caso pontual, o Consumidor n° 30 (60 anos,
aposentado) menciona o desejo de “respeitar as leis trabalhistas”.

Outras motivacbes do regime civico de justica se atrelam ao apoio a
econdbmica local e a sua interface com a ordem justa ecolbégica. Assim, trata-se
principalmente de evitar atravessadores e o financiamento das grandes empresas
gue dominam o sistema agroalimentar contemporaneo. Ha também casos de visédo
mais genérica, como do Consumidor n° 66 (28 anos vendedor), que enxerga a
producdo organica como benéfica para a sociedade como um todo.

Enfim, cada motivacdo para consumir organicos se embasa em diferentes
ordens de justica, implicando valores e escolhas diversas. Torna-se evidente a
separacdo entre os CCCs e CLCs como referencial de valores para os
consumidores, mesmo sem a consciéncia destas diferentes dindmicas para a
escolha alimentar. Na prética, os CCCs e CLCs se entrelacam frequentemente,
implicando em complexa diversidade de acfes, muitas vezes até contraditérias.

Com estes parametros em mente, a proxima secgdo apresenta uma proposta
de classificacdo dos consumidores a partir de suas motivagdes e atitudes, atreladas

aos referenciais de mundos justos que mobilizam em suas justificacdes.

4.5 Tipologia das justificagdes dos consumidores

Este item final contém esforcos para buscar uma forma de tipificar os
consumidores organicos, algo que nao constitui uma tarefa facil. Segundo Lahire

(2002), a propria ideia de encontrar uma “mentalidade unica” em individuos ou
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grupos ¢ irrealista. Assim, a tipologia proposta aqui visa um objetivo analitico capaz
de iluminar tendéncias de comportamento dos consumidores organicos, sem
pressupor que estes ultimos possam pertencer de forma exclusiva e permanente a
uma ou outra categoria. A base tedrica desta tese € clara sobre este propdsito.

Como visto anteriormente, existem diversas maneiras de classificar escolhas
dos consumidores organicos. Nas abordagens mais académicas, como as
apresentadas (FREYER, BINGEN e PAXTON, 2014; PINO, PELUSO e GUIDO,
2012; RANA e PAUL, 2017; TORJUSEN et al. 2001), os critérios de classificacado
sao claros. Nas abordagens mais focadas no marketing, perfis de consumidores sao
definidos usando multiplos critérios a fim de encontrarem grupos relativamente
homogéneos com vista a tomada de decisbes estratégicas em termos de
direcionamento da publicidade. Ambas as abordagens possuem seus valores e suas
limitagcbes, de maneira que a pluralidade de tipologias nos permite observar os
consumidores sob diferentes prismas. Dessa forma, a presente proposta,
considerando outras abordagens, visa oferecer uma visdo diferenciada sobre o
tema, mobilizando a teoria das justificacdes e aquela do ator plural.

Em um primeiro momento, cogitou-se pela elaboracdo de uma classificacao
fechada, inserindo cada consumidor apenas em determinada categoria, como no
caso dos consumidores frequentes e ocasionais. Este tipo de classificagdo possui
um carater exclusivo, com apenas uma opcao é possivel. No entanto, € evidente que
a pluralidade de logicas dos consumidores organicos nao pode ser explicada por
uma classificacdo deste tipo. Assim, foi pertinente elaborar uma tipologia aberta,
abrangendo a multiplicidade de valores e de arranjos individuais.

Desta forma, a presente proposta utiliza como critério de classificacdo as
motivacdes e subsequentes atitudes dos consumidores. Trata-se de abranger a
pluralidade de perspectivas dos individuos, permitindo assim multiplas
possibilidades.

Antes de apresentarmos esta classificacdo, convém realcar que nem todas as
motivacdes se ancoram em referéncias claras de justica. Em primeiro lugar, a teoria
foi concebida para analise de situacdes publicas de desavenca, 0 que néo € o caso
de nosso estudo. Quando propomos que ha um conflito interno no individuo para
realizar suas escolhas, o que torna pertinente considerar elementos de justica com

7

apoio da sociologia das justificacfes, também €& importante salientar que os
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consumidores possuem desejos pessoais que ndo exigem a minima justificacdo
mesmo para si mesmo. Efetivamente, nosso estudo constitui uma extrapolagédo do
gue ocorre na esfera publica de debate.

Nesta 6tica, os consumidores organicos normalmente se orientam pela busca
de uma saude melhor para si proprio e/ou por uma aversao aos riscos relacionados
aos agrotoxicos. Em ambos os casos, os alimentos organicos sao vistos como uma
chave de saulde, tanto como prevencdo quanto tratamento de doencas. Vale
ressaltar que esta escolha dos consumidores de organicos, mesmo tendo em
principio uma perspectiva individualista, extrapola essa esfera individual, pois se
trata de uma preferéncia que repercute sobre o campo das decisbes sociais e
politicas agroalimentares. Entdo, nossa classificacdo toma em conta o grau de
consciéncia desta escolha, a partir da analise da argumentacdo em relacdo a esfera
publica.

Para a classificagdo, foram consideradas todas as oito ordens de justica
concebidas no campo de elaboracdes em torno da teoria das justificacbes. Apesar
de menos presentes no debate agroalimentar, os regimes de justica de renome,
inspirado e conexionista podem ser eventualmente mobilizados.

Vale ressaltar que as entrevistas realizadas foram capazes de contemplar
parte das possibilidades de justificagfes: entrevistas mais longas e com maior
profundidade seriam pertinentes para uma continuidade destes esforcos
investigativos.

Esclarecidos estes pontos, a proposta de classificagdo tomou como critério as
motivacbes dos consumidores ndo apenas para 0 consumo de organicos, mas
também para suas escolhas gerais no mercado, bem como seu conjunto de atitudes.
Ao total, foram elencadas 13 categorias de motiva¢des distribuidas em sete ordens
de referéncias de justica (a ordem de renome nao foi encontrada em nenhum
discurso). A seguir, encontram-se as descricdes das categorias e o de forma

sistematizada:
1 — Mercantil
Os consumidores que mobilizam referéncias desta ordem de justica em seus

argumentos podem ser divididos em duas subcategorias: a) aqueles que procuram

se alimentar melhor com custos reduzidos e; b) aqueles que procuram consumir
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produtos de "luxo" como forma de diferenciagéo social. No primeiro caso (1a), o foco
dos consumidores é a economia: procuram consumir organicos da maneira mais
econbmica possivel e, com este raciocinio, acabam diversificando suas formas de
compra. Em alguns casos, os consumidores entendem a alimentacao organica como
um investimento preventivo na salde, evitando assim gastos neste ambito. No
segundo caso (1b), a motivacdo da diferenciagcdo social ndo € explicita, mas
transparece na valorizacdo determinados aspectos néo relacionados ao alimento em
si, como aparéncia da loja/mercado. Estes consumidores sdo menos influenciados
pela questdo dos precos, pois normalmente possuem uma renda mais elevada.
Trata-se entdo de evidenciar sua alta capacidade de consumo, o que é um indicador
de superioridade na escala hierarquica do mundo justo mercantil. O Quadro 8

apresenta a sintese desta categoria:

Quadro 8: Tipologia das justificacbes — ordem mercantil

Ordem Motivos Objetivo Atitudes
* Busca alimentos saudaveis,
priorizando custos reduzidos;
. * Alguns consumidores tém uma visao
a) Alimentar- P ) ) "
de "organicos como um investimento";
se melhor . . . i,
Economia * Propenso a praticar atividade fisica;
gastando . o
MENos * Propenso a diversificar formas de
= compra, procurando precos melhores;
c
s * Em alguns casos, a busca por pregos
g reduzidos pode guia-los até os CCCs.
| * Ostentacao pelo consumo;
— . * Valoriza as formas de aquisicdo e
b) Consumir : .
marcar que evidenciem sua classe
produtos de Al
o " . .~ |social;
luxo" como | Diferenciagéo , . ~
. * Menos influenciado pela questao do
forma de social . .

: - . preco, por ter maior renda;
diferenciagéo . .
social * Propenso a valorizar os CLCs;

» Possivel associacdo a uma ordem
industrial pela busca de qualidade.
2 — Industrial

Nesta categoria, os consumidores podem ser divididos em: a) aqueles
gue buscam por alimentos com um elevado padrdo de qualidade sob uma oética
industrial e; b) aqueles que procuram comprar alimentos organicos de maneira
pratica. Os consumidores do primeiro grupo (2a) buscam por alimentos que atendam

determinadas caracteristicas, em particular de padronizacdo, o que consideram
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referéncia adequada de qualidade. Estes consumidores tendem a valorizar o0s
processos produtivos eficazes e a certificagdo, além de opinibes de especialistas e
pesquisas cientificas. Ja os consumidores do segundo (2b) grupo valorizam a
praticidade em suas compras. Para estes entrevistados, locais proximos e com uma
ampla variedade de produtos sdo as melhores escolhas. A sintese desta categoria

se encontra no Quadro 9:

Quadro 9: Tipologia das justificacBes — ordem industrial

Ordem Motivos Objetivo Atitudes

* Valoriza a certificagéo e o
conhecimento dos processos
produtivos;

* Em alguns casos, pode valorizar
embalagens;

* Procura produtos com caracteristicas
como: tamanho, aparéncia,
durabilidade, limpeza e ingredientes
Qualidade presentes;

* Propenso a frequentar as lojas
especializadas ou outros locais
preferidos;

* Propenso a desconfiar de relacbes
de confianca interpessoais;

* Valoriza opinides de especialistas
(médicos, nutricionistas) e pesquisas
cientificas.

a) Comprar
alimentos que
atendam um
padréo de
qualidade
elevado

2 — Industrial

* Prioriza a praticidade em suas
escolhas, seja nos produtos ou locais
de compra;

b) Comprar * Prioriza locais préximos a sua rotina
alimentos ou aquisicdo, procurando reduzir ou
organicos de | Praticidade anular a necessidade de

maneira deslocamento;

pratica * Nao aceita a sazonalidade dos
alimentos e procura alternativas;

* Propenso a ter filhos pequenos ou
rotinas de trabalho intensas.

3 — Ecoldgica

Para os consumidores que integram mais profundamente justificacdo de
ordem ecoldgica em seus argumentos, é observavel duas subcategorias: a) aqueles
gue buscam a preservagcao e/ou reaproximacdo da natureza e; b) aqueles que

procuram reduzir os impactos ambientais causados pelos seus habitos (ambas
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detalhadas no Quadro 10). Apesar de muito proximas, estas motivacdes apresentam
uma diferenca central. Enquanto a motivacdo (3a) possui uma perspectiva com
caracteristicas “romanticas”, uma busca idealista pela reaproximagdo com a
natureza, a motivacao (3b) é pragmatica, aproximando-se da ordem industrial
através de uma ideia de “eficiéncia ecoldgica”.

Os consumidores motivados pela preservacao (3a) valorizam a conexdo com
a natureza, a sazonalidade e caracteristicas “auténticas” nos alimentos usualmente
negligenciadas pela visdo predominante no sistema agroalimentar vigente. No caso
dos consumidores do outro subgrupo (3b), a eficacia ecolégica aqui esta
estreitamente associada a preocupacdo com a responsabilidade ambiental de suas

acOes, como a reducéo de residuos e de emissdes de gases de efeito estufa.

Quadro 10: Tipologia das justificacfes — ordem justa ecoldgica

Ordem Motivos Objetivo Atitudes

* Procura uma reconexao com
natureza;

* Aceita e valoriza a sazonalidade dos
alimentos;

* Valoriza alimentos com
caracteristicas como: tamanho
reduzido ou fora do padréo; com terra,
insetos, mordidas e; a integridade dos
alimentos;

* Propenso a frequentar parques e
areas verdes;

* Propenso a dietas alimentares
restritivas, como vegetarianismo.

* Procura por alimentos com
responsabilidade ambiental: menos
embalagens, menor distancia
percorrida e menos impactos em
geral;

b) Procura * Valoriza alimentos com

reduzir os Eficiéncia caracteristicas como: tamanho
impactos ambiental reduzido ou fora do padréo;
ambientais * Visao critica para com o sistema
agroalimentar vigente;

* Em alguns casos procura incentivar
a economia local, CCCs e RAAs;

» Muito associado a uma ordem
industrial.

a)
Preservacéo e | Preservacéo
reaproximacao | ambiental

da natureza

3 — Ecolégica
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4 — Doméstica

Dentre todas as categorias, a ordem doméstica se mostrou a mais diversa,
sendo possivel distinguir trés subcategorias: a) aqueles que procuram proporcionar
alimentos mais saudaveis para sua familia, a fim de protegé-la; b) aqueles que
buscam cultivar relacdes interpessoais e; c) aqueles que realizam suas compras
com referéncias de confianca pessoal nos fornecedores.

Os consumidores da primeira subcategoria (4a) procuram alimentos organicos
como forma de promoc¢do da saude familiar, agindo como responsavel pelo bem
estar dos seus proximos, o que asseguraria reconhecimento por parte de todos os
membros da familia. Muitas vezes, apesar desta escolha por organicos, ignoram as
questdes relacionadas a producdo. Ja& os consumidores da segunda subcategoria
(4b) buscam multiplicar ocasibes de sociabilidade, valorizando as conversas, as
trocas de experiéncias e as relacbes de amizade em torno no ato de comprar
(principalmente nas feiras). Por ultimo, os consumidores da terceira subcategoria
(4c) se preocupam com a confianga nos vendedores/produtores para a realizacédo de
suas compras de alimentos. Em muitos casos, as relacbes de amizade (4b) se
atrelam a confianca interpessoal (4c), mas tais entrelacamentos nao
necessariamente ocorrem, pois, as motivacdes destas categorias séo diferentes. Os

paralelos e diferencas destas subcategorias podem ser observados no Quadro 11:
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Quadro 11: Tipologia das justificacfes — ordem justa doméstica

Ordem Motivos Objetivo Atitudes
a) . I_Drioriza a saudabilidade dos
Proporcionar alimentos; n
alimentos * Normalmente N&o se preocupa com
. , .. | aforma de comercializacéo;
mais Saude familiar ~ .
Lo * Pode ou nao ter algum familiar
saudaveis doente:
]Paar:]?”zua . P_ropens_o ater filhos pequenos ou
pais com idade mais avancada.
* Valoriza as pessoas, criando
relacbes de amizade;
* Em casos onde essa relagao é mais
« forte, procura criar um senso de
2 b) Procura L comunidade;
7} . Multiplicar .
O cultivar L * Em alguns casos, ha ou houve uma
= ~ Sociabilidade N : )
5 relacdes relacédo pessoal com a agricultura;
D. interpessoais * Visdo critica para com o sistema
< agroalimentar vigente sob dominio
industrial;
* Em alguns casos, procura incentivar
a economia local, CCCs e RAAs.
* Valoriza as relagbes de confianca
interpessoais, em alguns casos, em
c) Procura detrimento da confianca na
relacbes em Confianca certificacao;
que haja & * Visao critica para com o sistema
confianga agroalimentar vigente;
* Em alguns casos, procura incentivar
a economia local, CCCs e RAAs.
5 — Civica

Em relacdo a ordem civica de justica, o quadro encontrado nao
apresenta subcategorias. Os consumidores que acionam elementos desta ordem
justa para justificar suas escolhas apresentam uma visdo muito similar: trata-se de
consumir alimentos organicos com vistas a apoiar e criar oportunidades para os
agricultores. Um senso de justica social para favorecer os membros da sociedade
gue sdo marginalizados e sofrem pressdo das logicas excludentes do sistema
agroalimentar industrial vigente. Estes consumidores tém como foco conhecer
questdes de producdo e de comercializacdo, sempre priorizando o bem-estar das
familias agricolas. Em alguns casos, ha também uma valorizacdo das acdes

coletivas, como a participagdo de grupos de consumo consciente (caso tipico da
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CSA), criando em situacdes mais especificas, uma identidade de grupo ou de

comunidade. O Quadro 12 sintetiza esta categoria:

Quadro 12: Tipologia das justificacfes — ordem justa civica

Ordem Motivos Objetivo Atitudes

* Prioriza a questdo dos agricultores
(ao invés do produto): direitos, saude
e renda;

* Preocupado com os processos
Justica social | produtivos e a comercializagéo;

* Visao critica para com o sistema
agroalimentar vigente;

* Em alguns casos, procura incentivar
a economia local, CCCs e RAAs

Apoiar e criar
oportunidades
para os
agricultores

5 — Civica

6 — Inspirada

Quanto aos consumidores que mobilizam referéncias da ordem de justica
inspirada, percebe-se um entendimento de que a agricultura é conectada com algo
transcendental maior, a partir de um senso de espiritualidade. A relacdo destes
individuos com o alimento € muito mais subjetiva e particular, de maneira que, em
alguns casos, critérios como intuicdo e sensacdes sdo utilizados para escolhas dos
alimentos. Podem ser enquadrados nesta categoria parte dos consumidores que
procuram por alimentos oriundos das agriculturas biodindmica e/ou natural, visto que
sdo linhas filosoficas que inscrevem a dimensdo alimentar no ambito de praticas
favoraveis com vistas ao alcance de um ideal metafisico de mundo justo. A sintese

da categoria se encontra no Quadro 13:

Quadro 13: Tipologia das justificacdes — ordem justa inspirada

Ordem Motivos Objetivo Atitudes

* Procura por conexao com natureza,
buscando espiritualidade;
» Pode criar uma conexdo com o

©
B Conexao da alimento, um "sentir" ou uma intui¢ao;
- - 0

‘S agricultura .. . » Pode ver a agricultura como algo

73 9 Espiritualidade : 9 g

c com algo sagrado;

d maior » Muito associado a uma ordem

ecolégica de preservacao;
* Propenso a dietas alimentares
restritivas, como vegetarianismo.
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7 — Conexionista

Por dltimo, sobre a ordem conexionista, foram observadas duas
subcategorias: a) aqueles que se preocupam com 0 acesso a informacédo e; b)
aqueles que entendem o consumo enquanto tema de acgdo politica, com muita
afinidade com a justica civica. No primeiro grupo (7a), os consumidores valorizam o
acesso a informacao sobre os alimentos, seja referente a producéo, comercializacao
e/ou informacdes nutricionais, valendo-se ao maximo das redes de conexao social
disponiveis nos dias atuais. Em muitos casos, hd uma combinagdo com a ordem
justa doméstica, mais especificamente referente a intensificacdo de sociabilidade
(4b). No entanto, diferentemente desta Gltima subcategoria, os consumidores que
valorizam o acesso a informacdo (7a) ndo necessariamente se interessam por
cultivar relagées mais profundas de amizade.

O segundo grupo (8b) de entrevistados compreende o consumo engquanto um
principio organizador e o utiliza enquanto bandeira politica para defesa de causas
sociais. Estes consumidores vém na agricultura organica uma maneira de unir a
sociedade em torno de questdes de importancia coletiva, 0 que muito se associa a
ordem civica de justica. Neste caso, o enfoque na conexdo, ou nas redes sociais
para a mobilizacdo dos individuos, permite conceber esta subcategoria. As

correlagdes desta categoria com as outras pode ser observada no Quadro 14:

Quadro 14: Tipologia das justificacbes — ordem justa conexionista

Ordem Motivos Objetivo Atitudes

*Valoriza 0 acesso a
informagao/transparéncia sobre o
alimento, seja na producdo,

a) Informar-se processamento e caracteristicas;
sobre o * Valoriza canais de comunicacdes

s : , Informacéo L :

2 alimento via abertos e eficientes;

ks redes * Em alguns casos, procurar criar um

P2 sentido de "rede";

S * Em alguns casos, se associa a

LI) ordem domeéstica (sociabilidade).

™~ b) Consumo * Percebe a e}gricultura e 0 consumo
enquanto ) N como ato politico e procura _moblllzar

A Acdo politica | pautas como: reforma agraria,

principio

agroecologia e soberania alimentar;

organizador ) ) .
9 » Muito associado a uma ordem civica.




154

Como mencionado, esta proposicdo de categorias nédo visa excluir as
interagcOes entre referéncias de justicas. De fato, as justificacdes dos consumidores
podem ser incluidas em mudltiplas categorias. Em alguns casos especificos, é
possivel encontrar (sub)categorias contraditérias como no caso da (2b) e (3a), que
representam visdes opostas sobre a sazonalidade dos alimentos. Efetivamente, h4
consumidores que justificam suas agfes com apoio em ordens contraditorias de
justica. Este tipo de fendbmeno pode ser explicado pela reflexdo especifica de cada
individuo sobre suas motivacdes e possibilidades de compra de organicos, o que
permite pacificar seu debate interno de uma maneira particular. Por esta razdo, nédo
€ incomum encontrar consumidores que aparentam se apoiar em referéncias de
justica incoerentes (do ponto de vista de terceiros). Em verdade, muitos dos casos
encontrados se enquadram nesta situacdo, mostrando a multiplicidade de
motivagdes que podem ser manifestadas neste campo.

Para apresentar uma sintese desta diversidade de casos, o Quadro 15 expfe

as categorias encontradas entre os 90 entrevistados:

Quadro 15: Categorias encontradas de justificativas para consumo de
alimentos orgéanicos nas entrevistas

Ordens Objetivo Num.
(a) Economia 39
1 — Mercantil (b) Diferenciagao 1
social
. (a) Qualidade 50
2 — Industrial —
Hsta (b) Praticidade 51
P a 2
3 — Ecolégica (a) Preservacgéao 6
(b) Eficiéncia 13
(a) Saude familiar 4
4 — Doméstica TR
(b) Socializagéo 33
(c) Confianca 17
5 — Civica Justica social 36
6 — Inspirada Espiritualidade

(a) Informacéo
7 — Conexionista (b) Bandeira
politica
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Uma das principais conclusées que podem ser extraidas desse quadro é de
que os consumidores priorizam motivagdes de cunho pratico e pragmatico, visto que
as motivacdes mais presentes foram aquelas relacionadas a ordem justa industrial
(2), seguidas pelas ligadas a ordem mercantil de justica (especificamente aquela de
motivagdo econdmica) (1a). Por sua vez, as motivacdes ligadas as ordens de mundo
justo ecoldgica (3), doméstica (4) e civica (5) se apresentam em segundo plano. Por
altimo, aquelas justificativas ligadas as ordens justas inspirada (6) e conexionista (8)
se apresentaram pouco frequentem.

Para aprofundar a andlise das categorias propostas, a Tabela 11 (Anexo F)
apresenta um cruzamento das justificativas de todas as categorias, procurando
assim encontram aproximagdes entre 0S grupos.

Dentre as consideracfes possiveis, destaca-se a distribuicdo difusa das
ordens justas mercantil (1) e industrial (2) ao longo dos grupos. Esta constatagcao
confirma em grande medida a hip6tese de que estes valores orientam as escolhas
dos consumidores organicos.

Outro ponto de destaque é a forte associacdo dos consumidores motivados
pela eficiéncia ecoldgica (3b) com referéncias de ordem industrial de justica (2),
principalmente a relacionada a busca por determinado padréo de qualidade (2a).

Nota-se também que a categoria relacionada a confianca (5c) possui uma
proximidade com a ordem justa industrial, com foco na qualidade de tipo industrial
(2a). Esta associacdo é de esperar, visto que, como apresentado anteriormente,
estas visdes de mundo disputam o reconhecimento da qualidade organica.

Outro ponto interessante a destacar se refere a motivacdo baseada em ordem
civica de mundo justo (justica social - 5). Esta orientacdo para a escolha alimentar
se mostrou muito frequente nos discursos e com ocorréncia associada as ordens
justas ecoldgica (3) e doméstica (4), menos do que em comparagado as referéncias
mercantil (1) e industrial (2) de ordenamento social justo.

Por ultimo, dentre aqueles (poucos) que se utilizam das orientagfes justas
conexionistas (7), percebe-se que a categoria relacionada a informacao por via de
conexdo a redes (7a) se associa, além da ordem justa doméstica (sociabilidade -
5b), também se aproxima da ordem industrial de justica (qualidade — 2a). Além
destes entrelacamentos, todos aqueles que mobilizaram conexdo como forma de

acao politica (7b) estédo afinados com uma justica civica.
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Para além de especificidades e observando os casos como um todo, as
categorias encontradas reforcam as ideias apresentadas anteriormente, a partir das
guais as ordens justas domeéstica e civica se associam de maneira mais proxima aos
CCCs e as RAAs. Por outro lado, as ordens de justica mercantil e industrial se
mostram frequentes tanto nos CCCs e CLCs, visto que se trata de valores
enraizados nos consumidores pelo poder dos setores dominantes do sistema

agroalimentar vigente, sob hegemonia industrial produtivista.



157

5. CONCLUSAO

Nossa pesquisa permite iluminar o perfil dos consumidores de alimentos
organicos na regiao de Sorocaba: em sua maioria, sdo mulheres com alto grau de
escolaridade e elevado capital cultural, possuem uma renda de média para alta e
sua idade gira em torno dos 30 anos de idade. Normalmente, moram com outras
pessoas e procuram uma certa autonomia em relagdo ao modelo agroalimentar
industrial hegemonico. Estes consumidores se preocupam com saude, com uma
perspectiva mais preventiva do que como tratamento de doencgas. A predominancia
de mulheres dentre os consumidores de alimentos organicos reflete o importante
papel feminino nos habitos alimentares dos brasileiros, sendo as principais
responsaveis pela insercdo dos alimentos organicos nas dietas familiares.

Em relacdo ao padrédo de compra, 0s respondentes consomem principalmente
verduras e legumes, em seguida frutas. Produtos processados, graos e derivados de
animais sdo menos consumidos, até por serem menos disponiveis na regido. Como
local de compra, os consumidores optam principalmente pelas feiras organicas e
supermercados. As lojas especializadas sdo mais procuradas para compras de
produtos mais escassos na regido, como graos e processados.

Quanto a frequéncia, os consumidores organicos mais frequentes tendem a
ter filhos, tanto pequenos quanto ja adultos, o que reforca a ideia de uma associacéo
da comensalidade com uma alimentacdo mais saudavel. Observou-se também que
quanto maior a dieta organica, maior € a pratica de atividade fisica, revelando uma
preocupacdo maior com a saude e, assim, uma maior disposicdo a pagar um valor
mais alto pelos organicos. Outro ponto de destaque se refere a diversificacéo, tanto
nas formas de compra como na variedade de produtos, de quem consome
frequentemente produtos orgéanicos. Trata-se de uma relacdo logica, pois a baixa
oferta/variedade em determinado estabelecimento de comercializagéo alimentar leva
a procura por outros locais. Por ultimo, constatou-se que, em Sorocaba, 0s
consumidores se concentram na regido Sudoeste e Centro-Sul, areas com familias
apresentando renda mais elevada e com diversos pontos de venda de produtos

organicos.
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Quanto as motivagBes para compra, constatou-se que a preocupagdo com a
saude se situa no primeiro plano, seja por interesse individual, seja familiar. Neste
sentido, nota-se uma grande aversao a agrotoxicos e, consequentemente, um
interesse acentuado por alimentos com atributos de qualidade como limpos, frescos,
mais nutritivos/saudaveis e mais saborosos.

Com uma frequéncia menor, a motivagao ambiental do consumo organico se
apresenta como postura visando preservacdo do meio ambiente, reducédo de danos
ambientais e até maior aproximacdo com a natureza. Contudo, € importante
ressaltar que nem sempre essa motivagdo se manifesta de fato em agdes concretas,
devido ao efeito do green gap, ou seja, uma dissociacdo entre os discursos e as
acoOes relacionados a sustentabilidade.

Ainda menos frequente, as motivacfes referentes ao incentivo a economia
local e ao estimulo a agricultura familiar foram também observadas. Neste ultimo
caso, esta razao se associa a criacdo de vinculos de confianga e amizade.

Como obstaculo para efetivacdo destas motivacbes, 0s consumidores
encontram diversos problemas para consumir organicos. Os principais destes
entraves dizem respeito aos precos mais elevados, a pouca oferta/variedade de
produtos e a longa distancia dos locais de compra. No entanto, esta tese realca o
argumento que, apesar dos consumidores indicarem estes problemas, a falta de
informacédo constitui um dos principais entraves para o desenvolvimento do mercado
de produtos organicos. Constatou-se que € frequente a pouca compreensao do que
sdo alimentos organicos por parte dos consumidores. Sem esta clareza, estes
tltimos podem cair em armadilhas de confianca, tornando-se vulneraveis a cometer
equivocos.

De maneira geral, os consumidores consideram um grande nimero de fatores
para a realizacdo de compras organicas, exigindo assim grande capacidade reflexiva
para determinar esta escolha. Neste processo, diversas justificativas e motivacdes
sdo ponderadas e colocadas como numa balanga com pesos favoraveis e outros
desfavoraveis.

A andlise do comportamento dos consumidores de alimentos orgéanicos
permite evidenciar a ampla gama de motivacbes manifestas, que podem ser
associadas a diferentes ordens de justica. Nesta linha de raciocinio, é perceptivel a
influéncia dos diferentes discursos do debate agroalimentar, tal como examinado no

item 2.7, repercutindo nos argumentos dos consumidores. Na maioria das
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entrevistas, observa-se claramente a influéncia das premissas do sistema
agroalimentar contemporaneo, através de argumentos embasados nos mundos
justos de orientacdo mercantil e industrial, principalmente sob a forma da busca de
praticidade e comodidade.

Na medida em que os consumidores se tornam mais conscientes ou criticos
em relacdo a sua alimentacgéo, outras ordens de justica passam a ser mobilizadas,
especialmente aquelas ancoradas nos mundos justos ecoldgico, doméstico e civico.

Apesar dessas novas fundamentacdes para justificacbes em torno das
escolhas alimentares, a influéncia mercantil-industrial se mantém presente mesmo
em consumidores mais criticos e, diferentemente de ideias propostas na hipétese
inicial, tal fenbmeno ndo necessariamente € prejudicial ao desenvolvimento dos
circuitos curtos e das redes alimentares alternativas. Como visto, a busca por uma
maior economia e qualidade de alimentos podem muitas vezes levar o0s
consumidores a preferir estas formas alternativas de comercializagéo.

Em verdade, um dos principais problemas para o desenvolvimento, n&o
apenas das redes alternativas, mas do mercado de organicos como um todo, é a
desinformacdo. A falta de clareza sobre os alimentos organicos, sobre seus
processos de reconhecimento e até mesmo sobre seus locais de comercializagéo,
acaba deixando os consumidores a mercé de dissimulagdes e pregos abusivos.
Desta maneira, ha um prejuizo para a imagem dos alimentos organicos de forma
geral, o que reforca a influéncia e poder dos setores dominantes do sistema
agroalimentar contemporaneo.

Obviamente que, neste cenario, 0s circuitos curtos sdo mais fragilizados, pois
diferentemente dos circuitos longos que sédo parte da logica do sistema
agroalimentar dominante, os primeiros sao mais dependentes das relacdes
interpessoais e, por esta razdo, podem ser mais prejudicados por uma quebra de
confianca.

Em contrapartida, os consumidores dos circuitos curtos se mostram muito
mais engajados a buscar respostas alternativas para o sistema agroalimentar,
principalmente aqueles imbuidos de argumentos de ordem justa ecoldgica, civica e
doméstica. Em muitos casos, estes consumidores tratam o modelo convencional de

agricultura/comercializagcdo com grande descrenca.
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Ainda quanto a hipotese inicial, o apoio em elementos justos da ordem
ecoldgica ndo necessariamente aproxima os consumidores das redes alternativas.
Com efeito, ha uma vertente destes interlocutores que combinam fortemente justica
ecoldgica e industrial, o que, em alguns casos, acaba os aproximando de uma
defesa das légicas predominantes do modelo agroalimentar produtivista. Porém,
outros consumidores com estas motivagdes escolnem o caminho dos circuitos curtos
para acessar seus alimentos. Neste quadro de diferentes visdes concorrentes, a
abordagem do ator plural se mostrou muito valida para a analise das contradi¢coes
dos consumidores enquanto individuos perpassados por disposicdes multiplas,
frequentemente contraditorias.

Apesar destas visbes concorrentes, evidencia-se um hibridismo quanto aos
habitos dos consumidores de alimentos organicos. A alternancia entre as redes
alternativas e os aparatos de abastecimento convencionais se mostrou frequente da
maioria das entrevistas. Usualmente, trata-se de alterndncia entre formas de
circuitos curtos, como feiras e aquisicdo de cestas, e de circuitos longos,
representados principalmente pelos supermercados.

Essa contraditoriedade ocorre mesmo na experiéncia em maior oposicao ao
sistema agroalimentar industrial: a CSA. A partir da analise realizada, constata-se
que ha dois grupos principais de consumidores na CSA: aquele “central” e outro
“periférico”. O grupo central consistiria de membros que permanecem na CSA por
conta das relacdes sociais e do ideal de comunidade, imbuindo-se dos valores
propostos pelas redes alternativas. De outra parte, o grupo “periférico” se interessa,
sobretudo, pelo acesso facilitado a alimentos organicos, ndo se engajando no grupo
de maneira significativa. Estes Ultimos manifestam valores tipicamente encontrados
no sistema agroalimentar e sdo 0s mais propensos a deixar o coletivo por
expectativas frustradas.

Para finalizar, esta tese evidencia que o consumo de organicos é um campo
amplo de debate e de contradicGes. Neste campo, 0s consumidores tomam suas
decisbes escolhendo as formas de compra de alimentos organicos que mais se
enquadrem, de forma dialética, em suas motivacdes internas, considerando suas
limitacdes externas. Nesse sentido, a proposta de tipologia, reconhecendo seus
limites, permite evidenciar motivacbes dos consumidores de alimentos organicos,
tratando-se de uma contribuicdo para enriquecer o debate em torno da alimentacéo

organica, tanto no campo académico quanto no campo profissional do setor.
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Anexo A — Lista de consumidores entrevistados
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Num. Local Data Género | Idade Formacao Ocupacao

1 F. Distrital | 13/02/2019 M 28 Musico terapeuta Musico terapeuta

2 F. Distrital | 13/02/2019 F 34 Arquiteta Autbnoma

3 F. Distrital | 13/02/2019 M 34 Ecologo Funcionario Publico

4 F. Distrital | 13/02/2019 M 34 Psicanalista Artesdo

5 F. Distrital | 13/02/2019 F 35 P6s em marketing Executiva de contas

6 F. Distrital | 13/02/2019 M 29 Eng. Mecénico Analista de eng.

7 = Cliie 16/02/2019 F 35 Farmacia, pos Empresaria
Mendes

8 F.Chico 4 6/000019| F 30 Ed. Fisica, P6s Prof. Ed. Fisica
Mendes

9 F.Chico | 1e001019| F | 56 Quimica industrial SRl ¢ |gos
Mendes vendas

10 | FChico 6000010 F 18 Graduanda eng. Estudante
Mendes Ambiental

11 = iy 16/02/2019 F 53 Letras Empreséria
Mendes

12 F. Chico 16/02/2019 M 61 4° serie Aposentado
Mendes

13 = Cinie 16/02/2019 F 59 2° grau completo Modelista
Mendes

14 | FChico 6000019 F 52 : Dona de casa
Mendes

15 F. Distrital | 20/02/2019 F 32 Professora Professora

16 F. Distrital | 20/02/2019 F 48 Pés em educagédo Professora

17 F. Distrital | 20/02/2019 F 49 Bidloga Dona de casa

18 F. Distrital | 20/02/2019 M 74 Primério Aposentado

19 F. Distrital | 20/02/2019 F 57 Comunicacéo Professora idioma

20 F. Distrital | 20/02/2019 F 29 Jornalista Terapeuta

21 = TN 23/02/2019 F 46 Pé6s- ADM Assessora Executiva
Mendes

22 F.Chico | 5300010  F 39 P6s-Direito Funcionario Publico
Mendes

23 = TN 23/02/2019 M 49 Economista Processista
Mendes

24 F.Chico | ,510012019| F 55 2° grau Assis. ADM
Mendes
F. Chico Eng. Florestal, msc. Professor

23 Mendes AL L & Agricultura Universitario

26 | F.Shopping 1500012019 M 56 2° grau Empresario
Sorocaba

o7 | F.Shopping 56/0519019|  F 56 Direito Bancéria
Sorocaba

og | F:Shopping 1,6/651019|  F 60 Letras Atriz
Sorocaba

o9 | F.Shopping |,6/000019] F | 68 bi6loga Aposentada
Sorocaba

30 | F.ShoPPINg | 560010019 M 60 Engenheiro Aposentado
Sorocaba

31 = e 26/02/2019 F 53 2° grau Comerciante
Sorocaba

32 F. Shopping | 26/02/2019 F 38 Médica Médica




174

Sorocaba
33 F. campolim | 16/03/2019 M 43 Filosofia Desempregado
34 F. campolim | 16/03/2019 M 39 Artes Musico
35 F. campolim | 16/03/2019 F 49 Professora Professora
36 F. campolim | 16/03/2019 F 41 Contadora Financeira
37 F. campolim | 16/03/2019 F 68 Letras Professora
38 F. campolim | 16/03/2019 F 53 Ed. Fisica EAD
39 F. campolim | 16/03/2019 F 51 Ens. Médio Cozinheira
40 F. campolim | 16/03/2019 F 64 Serv. Social Aposentada
41 F. campolim | 16/03/2019 M 58 Colégio completo Aposentado
42 F. campolim | 16/03/2019 F 51 Ciéncias Empreséria
43 F. campolim | 16/03/2019 M 61 Ginésio Cinegrafista
44 F. campolim | 16/03/2019 F 53 Biologia Dona de casa
45 F. campolim | 16/03/2019 F 34 Adm. RH
46 F. campolim | 16/03/2019 M 54 Engenheiro Engenheiro
47 F. campolim | 16/03/2019 M 41 Direito Funcionario Publico
48 F. campolim | 16/03/2019 F 26 Direito Dona de casa
49 F. campolim |16/03/2019 M 30 Geografo
50 F. campolim |16/03/2019 M 25 Est. Geografia Estudante
51 F. Ufscar 04/04/2019 F 35 Bidloga Sec. Executiva
52 F. Ufscar 04/04/2019 F 23 Bidloga Estudante
53 F. Ufscar 04/04/2019 F 25 Bidloga Estudante
54 F. Ufscar 04/04/2019 F 22 Economia Estudante
55 F. Ufscar 04/04/2019 F 20 Eng. Producéo Estudante
56 F. Ufscar 04/04/2019 F 20 Eng. Producéo Estudante
57 F. Ufscar 04/04/2019 F 22 Bidloga Estudante
58 F. Ufscar 04/04/2019 F 24 Bidloga Estudante
59 F. Ufscar 04/04/2019 F 59 Geografia/artes Aposentada
60 F. Ufscar 04/04/2019 F 54 Msc. Educacao Pedagoga
61 F. Ufscar 04/04/2019 M 32 Geografia Estudante/professor
62 CSA 18/03/2019 M 25 Fisica Professor
63 CSA 18/03/2019 F 30 Educadora Artesd
64 CSA 18/03/2019 M 42 Ed. Fisico, direito Reciclagem
65 CSA 18/03/2019 M 63 Msc. Educacéo Aposentado
66 CSA 18/03/2019 M 28 Eng. Mecanico Vendedor
67 CSA 18/03/2019 F 60 Segundo Grau Artista
68 CSA 18/03/2019 F 40 Artes Produtor cultural
69 CSA 18/03/2019 F 36 Direito Fotografia
70 CSA 18/03/2019 M 31 Eng. Agrbnomo Eng. Agrbnomo
71 CSA 18/03/2019 F 29 Psicologa Psicologa
72 CSA 18/03/2019 F 42 Autodidata Ed. Infantil
73 CSA 18/03/2019| M 34 VLTI © flEsize Educacéo

ambiental

74 CSA 18/03/2019 M 44 Ed. Fisica Ed. Fisica
75 CSA 18/03/2019 F 29 Artes Professora
76 CSA 18/03/2019 M 37 Biologia Fotografo
77 Vendinha | 13/04/2019 F 57 Nivel médio Area da justica
78 Vendinha 13/04/2019 F 28 Eng. Producao, MBA Eng. Producao
79 Vendinha 13/04/2019 F 43 Jornalismo Empresaria
80 Vendinha 13/04/2019 F 29 Administracao Administracao
81 Vendinha 13/04/2019 M 27 Design Design
82 Vendinha |13/04/2019 F 52 Geografia Funcionario Publico
83 Vendinha 13/04/2019 M 61 Geografia Aposentado
84 Vendinha 16/04/2019 F 30 Quimica Agricultora
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85 Vendinha | 16/04/2019 M 60 Psicologia Psicoterapeuta
86 Telefone 25/04/2019 F 63 Farmacia/odontologia d;ﬁgﬁ;?ﬁ?&éa
87 Telefone 25/04/2019 F 64 Psicologa Aposentada
88 Telefone 26/04/2019 F 51 guimica Bolseira
Doutorando
89 Telefone 06/05/2019 F 34 | planejamento e recursos Doutoranda
naturais
90 Telefone 10/05/2019 F 26 Direito Publicidade
91 | F. S&o Bento |20/04/2019 M 66 Ens. Médio Porteiro
92 | F. Sao Bento |20/04/2019 M 32 2° Grau Motorista
93 | F. Séo Bento |20/04/2019 F 25 8° serie -
94 | F. S&o0 Bento |20/04/2019 F 59 8 meses de estudo Costureira
95 | F. Sdo Bento |20/04/2019 F 77 Ginasio Aposentada
96 | F. S&o Bento |20/04/2019 F 70 2° Grau Aposentada
97 | F. S&o Bento |20/04/2019 F 31 Pedagogia Professora
98 | F. Sédo Bento |20/04/2019 F 45 Fisioterapia Fisioterapia
99 | F. S&o Bento |20/04/2019 M 56 6° serie Pedreiro
100 | F. S&o Bento |20/04/2019 M 67 4° serie Pedreiro
101 | F. Sdo Bento |20/04/2019 f 61 2° graus MEI
102 | F. Sdo Bento |20/04/2019 F 85 Ginasio Aposentada
103 | F. Sdo Bento |20/04/2019 F 63 5° série Dona de casa
104 | F. Sdo Bento |20/04/2019 F 38 5° serie Domeéstica
105 | F. S&o Bento |20/04/2019 F 44 6° série Dona de casa
106 V. Distrital | 28/04/2019 M 28 Sup. Incompleto -
107 V. Distrital | 28/04/2019 M 51 Fuzileiro naval Marinha
108 V. Distrital | 28/04/2019 F 52 Sup. Incompleto Dona de cada
109 V. Distrital | 28/04/2019 M 47 Sup. Incompleto Metallrgico
110 V. Distrital | 28/04/2019 F 64 Colegial Artista plastica
111 V. Distrital | 28/04/2019 M 67 4° serie -
112 V. Distrital | 28/04/2019 F 42 2° Ensino médio Dona de casa
113 V. Distrital | 28/04/2019 F 54 Professora Professora
114 V. Distrital | 28/04/2019 M 67 Técnico Aposentado
115 V. Distrital | 28/04/2019 F 75 4° primario Dona de casa
116 V. Distrital | 28/04/2019 M 67 Pedagogia Aposentada
117 V. Distrital | 28/04/2019 F 48 Logistica Escrevente
118 V. Distrital | 28/04/2019 M 67 Ferramentista Aposentado
119 Centro 04/05/2019 F 69 4° serie Dona de casa
120 Centro 04/05/2019 M 74 Filosofia Aposentado
121 Centro 04/05/2019 M 77 2° grau Aposentado
122 Centro 04/05/2019 M 31 2° grau Marceneiro
123 Centro 04/05/2019 F 52 Faculdade incompleta AT 6

autoescola
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Anexo B — Questionéario Levantamento on-line

1. Nome

2. Contato

3. Em qual cidade reside?

4. Em qual Bairro?

5. Género

6. Qual sua faixa de idade?

até 17 anos

18 a 24 anos

25 a 35 anos

36 a 45 anos

46 a 55 anos

56 a 65 anos

acima de 65 anos

7. Quantas pessoas moram com vVocé em sua residéncia?

Somente eu

2 a 3 pessoas

4 a5 pessoas

6 ou mais

8. Qual sua renda familiar mensal?

até R$1.000,00

de R$1.000,00 a R$3.000,00

de R$3.000,00 a R$5.000,00

de R$5.000,00 a R$7.000,00

de R$7.000,00 a R$9.000,00

acima de R$ 9.000,00

9. Qual seu nivel de escolaridade?

Ensino fundamental incompleto

Ensino fundamental completo

Ensino médio incompleto

Ensino médio completo

Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

Pés-graduacao

10. Qual seu estado Civil?

Solteiro(a)

Casado(a)

nao casado(a), mas morando junto

Divorciado(a)

Viavo(a)
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11. Possui filhos?

Sim

Nao

12. Qual sua ocupacéo primaria?

Trabalho doméstico

Assalariado

Empresario

Funcionario publico

Autdbnomo

Estudante

Aposentado

Desempregado

13. Quem compra os produtos organicos?

Eu mesmo(a)

Companheiro(a) (Marido, esposa, hamorado)

Filhos(as)

Pai ou mae

Outro morador da residéncia

14. Com que frequéncia se alimenta de produtos organicos?

Diariamente

de 2 a 3 vezes na semana

1 vez na semana

até 1 vez ao més

ndo consumo

15. Que tipos de alimentos organicos vocé consome?

Verduras e legumes frescos

Verduras e legumes congelados

Frutas

Graos e cereais

Processados (geleias, pées etc.)

Leite e derivados

Ovos e derivados

Carnes, aves e peixes

Outros:

16. Com que frequéncia consome carne (bovina, aves e/ou peixe)?

Diariamente

de 2 a 3 vezes na semana

1 vez na semana

até 1 vez ao més




178

nao costumo consumir

Nunca

17. Como/onde vocé adquire produtos organicos?

Supermercados

Feiras

Estabelecimentos especializados (loja de produtos naturais ou outras)

Aquisicao de cestas

Compras coletivas

Producéo prépria

Direto com o produtor

18. Como vocé sabe que o produto que vai consumir é organico

Sei a origem do produto

Credibilidade do vendedor

Aparéncia do produto

Informacdes na embalagem/etiqueta

Selo ou certificado organico

19. Quais sé@o os meios de informagdo que vocé mais utiliza para se informar sobre produtos
organicos?

Internet

Revistas

Jornais

Televisdo

Conversas

Outros

20. Para vocé, produtos organicos sao aqueles que:

N&o utilizam agrotéxicos

Nao utilizam fertilizantes industriais

N&o utilizam maquinarios agricolas (tratores etc.)

Séo produzidos em estufas

N&o utilizam nenhum tipo de adubo ou controle de pragas

N&o utilizam horménios de crescimento, anabolizantes e outras drogas nos animais

Os animais sé@o alimentados com ragdes e alimentos organicos

Os animais séo criados em melhores condi¢des do que os animais ndo organicos

Possuem em sua composi¢do a maior parte de ingredientes organicos

Passam por algum processo de controle de qualidade

Passam por algum processo de certificacdo orgénica

21. Pratica atividades fisicas regularmente?

Sim

Nao

22. Costuma preparar suas proprias refeicbes?
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Sim

Nao

23. Faz a maior parte das refei¢cdes fora de casa?

Sim

Nao

24. Possui diagnostico de alguma doenca?

Sim

Nao

25. Procura se informar sobre produtos organicos?

Sim

Nao

26. Frequenta museus, teatros e show?

Sim

Nao

27. Frequentou parques no ultimo més?

Sim

Nao

28. Costuma ler jornais, revistas e/ou livros?

Sim

Nao

29. Quais as dificuldades para comprar produtos organicos?

Precos elevados

Pouco oferta e variedade de produtos

Distancia do local de venda

Falta de informacao sobre os produtos

Falta de confianca na procedéncia /certificacdo

Nao sei ao certo

N&o tenho problemas

Outros:

30. Para vocé os produtos orgéanicos:

Séao caros

Nao sao caros

Séao baratos

Valem o preco mais elevado
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Anexo C — Roteiro para entrevistas com consumidores de organicos

Nome: Local: Data:

Renda mensal: Idade: Género:( )M/ ( )F
Formacéo: Ocupacao:

Quantas pessoas moram na residéncia? Filhos: ( )S /( )N

Qual sua motivacdo para consumir alimentos organicos?

Quais alimentos orgénicos vocé consome e com que frequéncia?

A quanto tempo consome organicos?

Em que locais vocé adiquire os produtos e porque?

Quais os critérios de escolha para os produtos organicos?

Quais as dificuldades que vocé encontra para consumir organicos?




Anexo D — Roteiro para entrevistas com consumidores do grupo controle
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Nome: Local: Data:
Renda mensal: Idade: Género:( )M/ ( )F
Formacdo: Ocupacgao:

Quantas pessoas moram na residéncia?

Filhos: ( )S /( )N

Qual sua motivagéo para comprar neste local?

Jé ouviu falar em alimentos organicos? (S/N)

Se sim, Tem Interesse em consumir? Porque? O que o impede de consumir?

Se compra, porque vocé compra? Onde vocé compra? Com que frequéncia consome?
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Anexo E - Figura 29: Mapa de Sorocaba — Censo demografico
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Eficiéncia ’ 0 (0,0%) 10 5(9,8%) 5(19,2%) 13(100,0%) 0(0,0%) 8 (24,2%) 4 (23,5%) 11 0(0,0%) 0(0,0%) 2 (50,0%)
(17,9%) (20,0%) (30,6%)
Sadde familiar 3 (7,7%) 0(0,0%) 3(6,0%) 3(59%) 0(0,0%) 0 (0,0%) (100%0%) 1(3,0%) 0(0,0%) 1(28%) 0(0,0%) 1(16,7%) 0 (0,0%)
o 14 19 18 12 33 17
Socializagdo (3590 000%) (35000 (353%) (4620 BOLSN)  1(250%) 10000 7(AL2%) o000 1(50.0%) 2(333%) 2 (50,0%)
Confianca (152% ) 000.0%) (2213% ) 6(118%) 6(231%) 4(308%) 0(00%) 7(21,2%) (10(1)70%) 7 (19,4%) 0(0,0%) 1(16,7%) 0 (0,0%)
. . 13 ] 16 17 13 ; . 17 . 36 ] . )
Justicasocial (3a e 0(00%) (35000 (asaw)  (500%) L1GB46%W) 1(25.0%) iy T(AL2%) (10000 0(00%) 2(333%) 4(1000%)
spiritualidade ,6% ,0% ,0% ,0% ,8% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% () ,0% ,0%
Espiritualidade 1 (2,6%) 0(0,0%) 0(0,0%) 1(2,0%) 1 (3,8% 0 (0,0% 0(0,0%) 1(3,0%) 0(0,0%) 0(0,0%) 2(100%) 0(0,0%) 0 (0,0%
Informagao 2(5,1%) 0 (0,0%) (10%% ) 3(59%)  1(38%)  0(00%) 1(250%) 2(61%) 1(59%) 2(56%) 0(00%) (10060%) 0 (0,0%)
E;rl,‘t?f:a 2(51%) 0(0,0%) 2(40%) 2(3,9%) 1(3,8%) 2(154%) 0(0,0%) 2(6,1%) 0(0,0%) 4(11,1%) 0(0,0%) 0(0,0%) 4 (100,0%)

*as porcentagens se relacionam as categorias indicadas pelas colunas.





