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RESUMO

Este trabalho insere-se na tematica socioldgica voltada para o estudo do
consumo de alimentos, especificamente 0s organicos, e desenvolve-se a partir das
relages sociais existentes entre 0s(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria,
localizada no Mercado Publico de Porto Alegre, Rio Grande do Sul. Percebemos a
prética do consumo influenciada pelos processos culturais e uma atividade central na
organizacdo da sociedade moderna, que € reflexiva ao repensar constantemente suas
relagbes sociais e estilos de vida. Em decorréncia disso, buscamos compreender 0s
motivos que levam os(as) consumidores(as) a referida Banca, tendo em vista suas
perspectivas em relagdo aos produtos e a forma com que pensam sua alimentacéo e

préticas de consumo.



ABSTRACT

This work falls under the sociologic theme of the study of food
comsumption, particularly the organics grown ones, and develops from
the social relationships existing between the consumers of the “Reforma Agréria Store”,
at the Porto Alegre’s Public Market in Rio Grande do Sul. It has been realized that the
comsumption practices are being influenced by
cultural processes and a central activity on the organization of the
modern  society, which is reflexive  while rethinks constantly its
social relationships and lifestyles. Because of that, this work tries
to understand the reasons which lead consumers to the mentioned store,
having in sight theirs perspectives in relation to the products and
the way how they think their own alimentation and comsumption

practices.
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INTRODUCAO

De uma forma geral, a presente monografia insere-se na tematica socioldgica
voltada para o estudo do consumo de alimentos, dentro de uma perspectiva relacionada
a Sociologia Rural. Desenvolve-se a partir das relacdes sociais existentes entre 0s(as)
consumidores(as) e a Banca da Reforma Agraria, localizada no Mercado Publico de
Porto Alegre', Rio Grande do Sul. A Banca oferece produtos organicos (cultivados sem
agrotoxicos) e integrais oriundos de cooperativas® e assentamentos rurais> do Rio
Grande do Sul, em sua maioria. E administrada pela Cooperativa de Produgéo
Agropecuéria de Nova Santa Rita - COOPAN, localizada no Assentamento Capela,
municipio de Nova Santa Rita, regido metropolitana de Porto Alegre. Representa a
Cooperativa Central dos Assentamentos do Rio Grande do Sul - COCEARGS e o
Movimento dos Trabalhadores Rurais Sem Terra - MST no comércio da capital, sendo

popularmente conhecida como a “Banca do MST™.

As portas da loja, de n°13, dirigem-se tanto para a parte interna do Mercado
Publico quanto para a rua, a poucos metros da estacdo Parobé, movimentado terminal de

onibus, o que podemos visualizar nas figuras 1 e 2, a seguir.

! No Mercado Publico, sio denominadas bancas os estabelecimentos “internos”. Os que tém ligagdo com
a rua, sdo denominados lojas. Sendo assim, a “Banca” da Reforma Agraria é uma loja, mas neste trabalho
utilizaremos mais o termo banca, visto que esta diferenciagdo é pouco conhecida ou utilizada pela
populagdo porto alegrense.

? No site do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas - SEBRAE, encontramos a
seguinte definicdo de cooperativa: “E uma associagio autbnoma de pessoas que Se unem,
voluntariamente, para satisfazer aspiragdes e necessidades econdmicas, sociais e culturais comuns, por
meio de um empreendimento de propriedade coletiva e democraticamente gerido. (...) A sua finalidade é
colocar os produtos e ou servicos de seus cooperados no mercado, em condi¢cdes mais vantajosas do que
0s mesmos teriam isoladamente”.

® Terras que foram desapropriadas, arrecadadas ou compradas, por parte do governo, e concedidas aos(as)
trabalhadores(as), para que estes(as) possam trabalhar/produzir (cf. MEDEIROS E LEITE, 1999).



FIGURA 1 - A Banca da Reforma Agraria vista da rua

Fotografada por Fernanda Klafke.

Em seu folder, a Banca da Reforma Agraria estd assim descrita: ““Cuide da
salde do seu corpo e do planeta, consuma produtos livres de agrotdxicos. Arroz cateto
integral, arroz agulhinha integral e branco, banana, bolachas, bolos, pées, cucas,
doces de frutas, acucar mascavo, sal marinho, compotas, geléias, melado, ovos,
sementes, farinhas integrais, linhaca, mel, queijo colonial, brotos, sucos de frutas,
vinhos. Venha nos conhecer e incentive 0 comércio justo e solidario”. Ha sementes e
brotos de trigo perto das camisetas, bonés e bandeiras do MST, logo, notamos um
cenario composto pelos mais variados produtos. Na parte superior da banca fica o
escritorio; ha telefone, fax, computador com internet, caixas de produtos, garrafées de

vinhos. Percebemos, dessa forma, que se trata de um estabelecimento que mistura 0s
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alimentos cultivados sem agrotoxicos com a luta pela reforma agréria, parcialmente

visivel nas figuras 3 e 4:

FIGURA 3 — Alguns produtos e a representacdo do MST
na Banca da Reforma Agraria

S
(& PRODUTOS DA
RE GRARIA

GELEIAS E DOCES
SEM CONSERVANTES

Fotografada por Fernanda Klafke.

FIGURA 4 — A Banca e alguns dos

produtos oferecidos

FdEgrafada por Fernanda Klafk.

O fato da Banca da Reforma Agraria vender alimentos, sobretudo orgénicos, nos
faz perceber a relevancia do tema consumo na perspectiva socioldgica, sob o ponto de
vista de que nem todas as pessoas acessam ou consomem tais produtos. Assim, vemos o
consumo como um fator de definicdo de identidades e estilos de vida de pessoas

pertencentes aos mais diversos contextos culturais, sociais e econdmicos.

A estratégia da Banca, localizada em um ponto tradicional de compras de Porto
Alegre, é mostrar a viabilidade da reforma agraria; ou seja, mostrar que a producédo de

alimentos organicos nos assentamentos rurais e cooperativas da certo, sendo os produtos
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oferecidos por um preco mais baixo em relacdo as demais bancas do Mercado Publico
ou redes de supermercados. Sabemos que produzir alimentos organicos é mais caro do
que 0s convencionais; 0 manuseio da terra € mais dificil e a ndo utilizacdo de adubos,
fertilizantes quimicos e agrotdxicos faz com que o crescimento das plantas seja mais
demorado, exigindo mais mdo de obra e acompanhamento. Porém, os alimentos que
chegam & banca sdo fornecidos diretamente pelos assentamentos e cooperativas e ndo
passam por tantas “intermedia¢fes” quanto os que chegam aos supermercados, por iSso

sdo vendidos a pre¢os menores, sobretudo em comparagcdo com estes ultimos.

Em vista da especificidade do universo acima descrito e de todas as relagdes -
agricolas e sociais - que antes e a partir dele sdo formadas, esta pesquisa analisa a
construgdo de um novo espago de interagdo social entre campo e cidade através das
praticas de consumo dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agraria,
concentrando-se na elaboragdo de um perfil desses(as) consumidores(as) para analisar

suas representacdes e identidades.

Para tanto, se faz necessario entender que ndo apenas fontes de energia, 0s
alimentos sdo dotados de valores culturais e simbolicos, quer dizer, os alimentos
também sdo cultura. Por isso, em diferentes partes do mundo — e do Brasil -,
encontramos individuos e grupos que dao maior importancia a determinados alimentos
e/ou héabitos alimentares do que outros. Da mesma forma, encaramos a pratica do
consumo, nesse caso, 0 consumo de alimentos, como uma atividade social e cultural: as
decisdes de compras e do que consumir sdo baseadas em juizos morais que geram e

também expressam o que conhecemos, de uma forma geral, como cultura.

Anthony Giddens, ao considerar a sociedade moderna como reflexiva a partir da
constante relagdo existente entre pensamento e acgdo, nos faz pensar que diferentes
publicos, repensando seus estilos de vida a partir das consequéncias ocasionadas pela
modernidade, consomem 0s mais variados bens e produtos motivados por diversas
razGes, o que chamamos de consumo reflexivo. Por exemplo, as pessoas que frequentam
0s restaurantes macrobiticos* podem encarar a producdo desses alimentos de uma
forma, as que véo & Banca compra-los, de outra; uma escola que oferece determinado

tipo de merenda escolar, praticas e habitos alimentares, objetiva influenciar nas escolhas

* De alimentagao natural, vegetariana.
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alimentares dessas criangas pensando-as enquanto futuras consumidoras, e assim por

diante.

Nessa mesma linha de pensamento, producdes tedricas recentes apontam para
uma mudancga paradigmatica na estrutura e organizacao da sociedade: da producéo para
0 consumo. Segundo Fatima Portilho, “o consumo se tornou tdo central que passou a
fazer parte de inumeras tentativas de definicdo da sociedade contemporanea” (2005:73),
fazendo surgir expressdes como consumismo, sociedade de consumo, cultura de

consumo.

Desta forma, percebendo o papel que o consumo, sobretudo o de alimentos, vem
desempenhando no nosso cotidiano e em nossas relagfes sociais, nosso problema de
pesquisa consiste em verificar como se da a relacdo entre a Banca da Reforma Agraria e
seus(suas) consumidores(as), mais especificamente os motivos que os(as) levam a
procurar este espaco, tendo em vista suas perspectivas em relacdo aos produtos e a
forma com que pensam sua alimentacdo, praticas de consumo e/ou orientagdo
ideoldgica.

Esta questdo geral desdobra-se em dois aspectos a serem analisados. O primeiro
implica em identificar quem sdo as pessoas que vao ao local — onde moram, o que
fazem, sexo, idade, escolaridade, renda, sua relagdo com o meio ambiente e suas
afinidades politico-ideoldgicas -, para que possamos tracar um perfil geral dos(as)
consumidores(as) em questdo. O segundo consiste em verificar os motivos que os(as)
levam a Banca, 0 que esperam dos produtos gque procuram e 0 que pretendem ao
compra-los: preco baixo, qualidade dos mesmos e da salde, demonstrar suas
preocupac0es e contribuicdes para com a sustentabilidade do planeta, demonstrar apoio

ao MST e as suas estratégias, demonstrar apoio a reforma agraria.

Desde o século XIX até meados da década de 1980, o &mbito do consumo nas
Ciéncias Sociais teve grande parte de seus estudos direcionados para o entendimento da
producédo e o papel desempenhado pela mesma em nossa sociedade. Em vista disso, 0
principal motivo que nos levou a esta pesquisa foi o fato do tema ser ainda pouco
explorado, sobretudo quando relacionado a area da Sociologia Rural - existem muitos
trabalhos sobre a producéo de alimentos e a relagdo homem-ambiente rural, mas poucos
sobre a relagdo homem-consumo. Assim, este trabalho ndo se foca na produgdo de

alimentos organicos em assentamentos rurais, mas sim, na venda destes alimentos em
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uma banca diferenciada e o que este fato representa no mundo atual, onde o consumo,

ndo sé de alimentos, é altamente estimulado e seus produtos, rapidamente descartados.

Os alimentos organicos, para a maioria das pessoas, simbolizam a saude, tanto
do corpo quanto do meio ambiente. Porém, este ndo é seu unico atributo: ndo apenas
constituidos de nutrientes e cultivados sem agrotoxicos, estes alimentos possuem
significados relacionados ao tipo de acesso, conhecimento, inclusdo e exclusdo de
diferentes grupos sociais nas relacdes de producgdo e, principalmente, consumo. Estas
caracteristicas sdo dependentes, sob 0 nosso ponto de vista, de fatores relacionados a
renda e escolaridade e, por isso, acreditamos na importancia da elaboragdo deste

trabalho enquanto um perfil dos(as) consumidores(as).

Considerando as questbes anteriormente expostas, tomamos como hipdteses a
serem verificadas neste trabalho, a suposicdo de que as pessoas procuram a Banca da
Reforma Agréria porque 1) simpatizam com ou ap6iam a reforma agraria, 0 MST e as
familias/agricultores(as) assentados(as); I1) o preco (relacdo custo-beneficio) é atraente
e/ou justo e I1l) preocupam-se com a saude e qualidade de vida, por isso, procuram
consumir alimentos mais saudaveis, neste caso, organicos. Ainda em relagdo a esta
Gltima hipotese, presumimos que fatores como renda e escolaridade, por exemplo,
influenciam no fato do individuo procurar a banca, supondo que tais caracteristicas sao

decisivas na formacao de conhecimentos acerca da saude e sustentabilidade do planeta.

Para desenvolvermos esta pesquisa, visando o alcance de nossos objetivos, além
de uma breve reviséo do estado da arte em relagdo ao consumo, realizamos observacées
na Banca e utilizamos dados quantitativos de fontes primarias, obtidos em pesquisa de
campo. Estes dados foram levantados a partir de uma pesquisa intencional, de amostra
ndo probabilistica, com a aplicacdo de questionarios estruturados, individuais e
presenciais, de questdes fechadas, a 44 consumidores(as) no periodo de 14/09/2009 a
24/09/2009, em dias alternados e em diferentes horérios na Banca da Reforma Agraria.
Apo6s algumas idas a campo destinadas somente a observacao, percebemos que o0 maior
movimento na loja acorre no turno da tarde e, assim sendo, a maioria de nossas
entrevistas foram feitas nesse periodo. Com as respostas, montamos um banco de dados
denominando “Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2”, examinado através do
software SPSS.
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Ao optarmos por uma pesquisa intencional, ndo definimos nenhum tipo de
amostragem. Isto significa que, nos momentos em que estivemos em campo,
procuramos entrevistar o maior nimero de consumidores(as) possiveis, observando o
comportamento dos(as) mesmos(as): se ndo estavam demasiadamente apressados(as);
se, ao entrarem na loja, faziam o uso de uma cesta para depositar suas compras (0 que
pressupunha tempo para tal); se j& eram conhecidos(as) pelos funcionérios(as) da
Banca; se mostravam-se curiosos com a nossa presenga. Quando chegamos ao chamado
“ponto de saturacdo”, ou seja, quando percebemos que as respostas comegaram a se
repetir seguidamente, sem acrescentar “novidades” ao j& obtido, decidimos finalizar a
aplicagdo dos questionarios, reconhecendo a quantidade necessaria de entrevistas para
posterior analise. O ponto de satura¢do nada mais é que o “fenémeno pelo qual, além de
um certo numero de entrevistas (biogréaficas ou ndo), o pesquisador ou equipe tém a
impressdo de ndo apreender nada novo, a0 menos quanto ao objeto socioldgico da
pesquisa” (BERTAUX apud MONTAGNER, 2007, online).

No primeiro capitulo, “Alimentacdo e consumo na perspectiva sociolégica”,
abordaremos a forma como a alimentacdo e o consumo séo percebidos pela Sociologia,
ambos influenciados pelos valores sociais e culturais em que estamos inseridos.
Pensamos a questdo do consumo mais como uma atividade de origem cultural e

simbolica do que econémica.

No capitulo seguinte, procuramos relacionar, de forma breve, o consumo e a
teoria de Anthony Giddens, mais especificamente o seu conceito de reflexividade.
Buscamos, também, explicar o deslocamento do discurso producdo — consumo e sua

influéncia nas préaticas de consumo atuais, além do conceito de consumo sustentavel.

No terceiro capitulo, apresentamos e analisamos os dados obtidos pela coleta de
informagdes em campo. Apds, finalizamos esta monografia com as conclusdes obtidas

pela nossa pesquisa.

Acreditamos que para a compreensdo dos processos sociais, € necessario
compreendermos também as praticas do consumo, sobretudo a de alimentos, suas
relacbes e consequéncias. Sendo assim, temos a intencdo de contribuir para o
desenvolvimento tedrico das Ciéncias Sociais, particularmente o da Sociologia, no que
diz respeito aos motivos, finalidades e significagdes do consumo de alimentos,

especialmente os organicos, no mundo em que vivemos, onde as relagdes e praticas
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sociais sdo constantemente influenciadas por novos significados e sentidos que vamos

atribuindo as nossas acdes.
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CAPITULO 1

ALIMENTAGCAO E CONSUMO NA PERSPECTIVA SOCIOLOGICA

1.1 O significado simbolico da alimentagéo

Do ponto de vista sociologico, a alimentagdo é mais do que uma necessidade
bioldgica; é uma forma de interacdo social e um sistema repleto de significados que
compreende habitos, ritos e costumes. Assim, a decisdo do que, onde e como comer faz

parte de um estilo de vida®.

Os alimentos sdo dotados de significados social e culturalmente construidos, que
nos possibilitam verificar e analisar as mudangas nos processos histéricos, sociais e
econémicos da humanidade. Ao se alimentar, 0 homem retoma alguns rituais, cédigos,
valores e simbolos, diferentes em cada cultura, capazes de dar significado ao que esta
sendo ingerido. Sob essa Gtica, 0 consumo de alimentos torna-se uma ferramenta para
compreendermos as diversas culturas, os habitos alimentares e a forma como cada uma

delas se distingue das demais através do que e como se alimenta.

DaMatta esclarece de forma simples essa relagdo direta entre cultura e
alimentacao®:

“Em todo o planeta os homens tém que comer, mas cada sociedade define a seu
modo o que é comida. Todas estabelecem o que deve ser comido com
regularidade, o que s6 deve ser comido de vez em quando e aquilo que jamais
deve ser comido” (1987:22).
Percebemos a importancia social do ato de comer quando nele ha um esfor¢co em
conjugar o valor nutritivo dos alimentos com suas defini¢cbes simbdlicas (o0 que comer,
onde, com quem e 0 que servir). Segundo este mesmo autor, hd, no Brasil, uma
diferenciagcdo entre alimento e comida, visto que “qualquer brasileiro sabe que toda
substancia nutritiva é ‘alimento’, mas sabe também que nem todo alimento € ‘comida’”

(DAMATTA, 1987:22). Transformar os alimentos em comida, ou seja, em pratos ou

® De acordo com Bourdieu, estilo de vida é a forma pela qual uma pessoa ou grupo vivencia o mundo, se
comporta e faz escolhas — “o estilo de vida € um conjunto unitario de preferéncias distintivas que
exprimem, na Idgica especifica de cada um dos subespagos simbélicos, mobilia, vestimentas, linguagem
ou héxis corporal” (1983:83 — primeiro grifo nosso). Para o autor, as condi¢des de existéncia de pessoas
de diferentes camadas sociais sdo traduzidas pelo estilo de vida.

® Lembramos que nosso objetivo ndo é uma analise mais profunda acerca dos trabalhos antropoldgicos
que estudam o tema dos alimentos como expressdo cultural e da identidade.
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refeicBes, € um processo profundamente cultural, que varia de sociedade para sociedade.
A “comida” e o0 ato de comer caracterizam, dessa forma, identidades sociais, ou seja, a

alimentacdo é uma das principais fronteiras de identidade entre os grupos humanos.

A alimentagdo é uma realidade social tdo densa que, através dela, percebemos
cadigos culturais que orientam as escolhas dos alimentos e os gostos de acordo com o
que é definido como bom para comer. Assim, as escolhas de consumo tornam-se
dependentes da ordem social e cultural da qual fazemos parte. Dai a explicacéo de que,
na sociedade indiana, por exemplo, devido aos valores culturais e religiosos

estabelecidos, a carne de vaca ndo é um alimento comestivel.

A alimentagdo também é um fendmeno que permite compreender as interfaces
do social sobre as relagbes entre natureza e cultura, ou seja, as formas com que o
homem se relaciona com a natureza. Nesse contexto, concernente a nossa pesquisa, é
interessante verificarmos a opgdo das pessoas pelos alimentos organicos: através de
nossas entrevistas, percebemos que muitos(as) entrevistados(as) associam 0 consumo

com a questdo da salde e do meio ambiente.

A comida serve tanto para distinguir quanto para identificar grupos e individuos
e, a partir dai, surgem diversas denominacdes em relacdo a tais, por exemplo, 0s(as)
“vegetarianos(as)” (ou os(as) “naturebas”, na linguagem popular), 0s(as)
“macrobidticos(as)”, e assim por diante. Essa distin¢do e identificagdo pode ser também
relacionada ao consumo. Durante nossa pesquisa, muitos(as) consumidores(as)
responderam que compram na Banca porque Sdo vegetarianos e/ou priorizam uma
alimentacdo saudavel, ou porque ap6iam a reforma agréria e o0 MST mas, independente
disso, sdo denominados(as), pelas demais bancas do Mercado Publico (e as pessoas que

as frequentam), como “o pessoal do MST™.

Fazendo uma analogia com a obra de Mary Douglas, Pureza e Perigo (1976), é
interessante notarmos que ha uma relagdo entre alimentos cultivados com agrotoxicos e
perigo, impureza. Observamos, assim, o discurso a respeito dos beneficios do consumo
de alimentos orgénicos fundamentado na pureza. Essas classificacfes sdo criadas pela
sociedade a partir de fatos da realidade, o que reforca o carater da cultura como um
processo dindmico, ndo estatico, que modifica-se temporalmente. Como decorréncia,

através dos alimentos e seus padrdes de consumo, préprios de uma época ou de um
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grupo, podemos compreender nossos valores e papéis dentro da cultura em que estamos

inseridos.

1.2 Breve definicdo do consumo

O consumo, particularmente de alimentos orgéanicos, nos possibilita
compreender como podemos, através de uma necessidade vital, verificar as praticas
sociais que sdo estabelecidas no decorrer do tempo, tornando-o um fato de interesse

sociologico. Para tanto, é necessario seu breve entendimento.

Todos os bens e objetos que existem, sobretudo os alimentos, sdo produzidos,
pela natureza ou pelos homens e mulheres, para 0 consumo dos animais, humanos ou
ndo: Zigmunt Bauman (2008) nos diz que o consumo € tdo antigo quanto os seres Vivos
e é aparentemente banal, pois além de necessario para a nossa sobrevivéncia biologica,
compartilhada com outros organismos vivos, o fazemos cotidianamente, muitas vezes
sem perceber. Com o passar dos milénios, 0 consumo tornou-se extremamente
importante na vida da maioria das pessoas e nossas relacoes e formas de vida passaram
a ser moldadas pelas atividades a ele relacionadas: producdo, armazenamento,

distribuigdo e remocao dos objetos consumidos.

O consumo deixa de ser trivial quando tomamos conhecimento de sua existéncia
classificando-o, de acordo com os padrdes ocidentais, como ostentatorio, supérfluo. Em
uma sociedade, todos(as) desempenham o papel de consumidor(a), mas nem todos(as)
desempenham o de produtor(a); por exemplo, sob o ponto de vista econdmico, as
criangas, adolescentes e aposentados(as) ndo produzem riquezas. Tendo o trabalho
(producdo) uma posigdo central em nossa sociedade, formador de identidades, ndo é
dificil entender porque o consumo, muitas vezes, é passivel de culpa, ainda mais quando
relacionado a bens vistos como desnecessarios. “N&o trabalhar é um estigma, enquanto
ndo consumir é uma qualidade, moralmente superior ao seu inverso” (BARBOSA e
CAMPBELL, 2006:21).

Consumo é um termo de varios significados, positivos e negativos. Pode ser
entendido como uso, manipulacdo, meio de satisfagdo econdémica humana, exaustdo,

compra, realizagdo. Segundo Barbosa e Campbell (2006:21),
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“Essa ambiguidade comeca na propria etimologia do termo. Consumo deriva do
latim consumere, que significa usar tudo, esgotar e destruir; e do termo inglés
consummation, que significa somar e adicionar. No Brasil, o significado do
termo consumo ficou mais proximo da primeira dimensdo, que tem sentido
negativo, enquanto consumacgao, com sentido positivo de realizagdo e climax,
ficou mais restrita ao ato sexual” (grifos no original).

Os significados negativos atribuidos ao consumo, na visdo ocidental, remetem a
critica moral, iniciada nas sociedades grega e romana; para tais, 0 consumo afetava o
carater masculino, afeminando e acovardando o homem, tornando-o incapaz de
defender o territério de guerras e invasfes. Essa mentalidade durou até a ldade
Moderna, quando houve a conversdo do consumo de vicio em pecado, trazida pelo
cristianismo - o crescimento do consumo era visto como um mal necesséario pelos
economistas da época, ja que era uma consequéncia do crescimento populacional. No
final do seculo XVII é que comegou a ser estabelecida uma relagdo positiva entre
aumento de consumo e crescimento econémico, refletindo na prosperidade/riqueza das

nacdes, 0 que perdurou por todo o século XVIII.

No século XIX, tendo a Franga como plano de fundo por nela ja haver o
estabelecimento de uma sociedade de consumo, “existia uma profunda divisdo entre o
desejo de consumir e a culpa por esse desejo. Este se justificava pela ‘autoridade
cientifica’ da teoria da evolucdo, que equiparava progresso moral e material, e a culpa
derivava dos ensinamentos religiosos e filosoficos, que afirmavam o valor da
austeridade” (BARBOSA e CAMPBELL, 2006:35). Essa tradi¢do continuou no século
XX; para Weber, 0 consumo era uma ameaca a ética capitalista protestante — o que
dignificava 0 homem era o trabalho, e ele deveria viver apenas no conforto basico,
condizente com as suas necessidades. Para Durkheim, as préaticas de consumo estavam
diretamente relacionadas ao individualismo e, portanto, a anomia social; 0 que unia a

sociedade era a producéo, obtida na divisdo social do trabalho.

Nos ultimos 25 anos houve um aumento considerdvel na produgéo de trabalhos e
estudos sobre o consumo no campo das Ciéncias Sociais, 0 que levou & ampliacdo dos
seus significados, atribuicbes e classificacdes. Assim, além do reconhecimento da
centralidade do consumo no processo de reproducdo social das sociedades, o termo

passou a englobar diversas atividades, ndo somente aquelas relacionadas as atividades
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de compra e venda de mercadorias em condi¢es de mercados’. Dessa forma, ao
vestirmo-nos de determinada maneira, escutarmos determinado tipo de musica e
optarmos por determinada dieta alimentar, estamos consumindo e, mais ainda,
“construindo” identidades e estilos de vida. Nesse sentido, consumir também significa

escolher, sob influéncia do meio social e cultural em que vivemos.

Na sociedade contemporanea, o consumo &, portanto, um mecanismo social
relacionado a diversas formas de abastecimento e acesso a determinados bens e
servicos; é sociologicamente percebido como produtor de sentido e identidades, bem
como de estilos de vida. Esta, dessa forma, diretamente relacionado com a cultura: “(...)
0 consumo é moldado, dirigido e constrangido em todos os seus aspectos por
consideracBes culturais” (MCCRACKEN, 2003:11). Resumindo, 0 consumo é um
campo social permeado por complexas relages que sdo criadas e recriadas por grupos e

individuos, cujos padrdes séo socialmente determinados.

Outro ponto nesta discussdo sobre o consumo que nos interessa é a distin¢ao
entre as necessidades que sdo tidas como basicas e supérfluas. Ambas sdo definidas de
acordo com a ldgica cultural de cada sociedade; o que é basico para umas pode nédo ser
para outras mas, de uma forma geral, as primeiras justificam-se moralmente pois seu
consumo ndo provoca culpa, enquanto que as segundas, por serem dispensaveis e
diretamente conectadas com o excesso e 0 desejo, provocam culpa. Percebemos, dessa
forma, que moral e consumo e consumo e culpa sdo pares inseparaveis. Porém, ¢
necessario salientarmos que as necessidades basicas, no sentido de minimo para a
sobrevivéncia, estdo ligadas ao um apelo politico e ideol6gico num mundo suscetivel a

desastres ambientais e onde os recursos materiais sdo desigualmente distribuidos.

E muito comum (alids, é senso comum) as pessoas fazerem essa distingdo a
respeito do que é bésico ou supérfluo partindo de um conceito universalizante do
consumo, como se ele ndo fosse particular a cada cultura, a cada sociedade. Para

finalizarmos esse ponto, vamos ao encontro do argumento de Canclini (1995:51-52):

“Na linguagem corriqueira, consumir costuma ser associado a gastos indteis e
compulses irracionais. Essa desqualificagdo moral e intelectual se apoia em
outros lugares comuns sobre a onipoténcia dos meios de massa, a se langarem
irrefletidamente sobre os bens. (...) Hoje vemos 0s processos de consumo como

" O termo “mercados” é aqui empregado no plural porque partimos de pressuposto de que existem
diferentes formas de interacdo econémica, ndo apenas a relacdo entre produgdo e consumo, ou oferta e
demanda.
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algo mais complexo do que a relagdo entre meios manipuladores e ddceis
audiéncias”.

1.2.1 Consumismo

Em vista de todo esse processo de transformacdo dos significados atribuidos ao
consumo e de nossas formas de pratica-lo ao longo do tempo, influenciando fortemente
na constituicdo e modificagdo das relagbes sociais, percebemos que 0 mesmo vem
assumindo uma posicéo central em nossa sociedade e em nossas vidas, cujo significado
ultrapassa a simples satisfacdo das necessidades, pessoais e/ou coletivas, basicas ou
supérfluas. E a partir dessa centralidade que entendemos o termo consumismo,

tornando-o importante tema de interesse no campo da Sociologia.

Segundo Colin Campbell, existem dois aspectos cruciais do consumismo
moderno: o primeiro refere-se ao processo humano de querer e desejar constantemente
bens e servigos, 0 que sustenta a economia moderna; o segundo “é seu desenfreado e
irrestrito individualismo” (CAMPBELL, 2006:48), ou seja, a maior parte dos produtos e
servigos comprados na sociedade sdo feitos individualmente, para uso também

individual®, por exemplo, 0 vestuario, a conta bancéria, o crédito pessoal, etc.
Bauman atribui o consumo ao individuo e o consumismo a sociedade:

“Pode-se dizer que o ‘consumismo’ € um tipo de arranjo social resultante da
reciclagem de vontades, desejos e anseios humanos rotineiros, permanentes (...),
transformando-os na principal forga propulsora e operativa da sociedade, uma
forga que coordena a reproducdo sistémica, a integragdo e a estratificacdo sociais
(...)” (2008:41 — grifos no original).

Ele prossegue afirmando que

“Para que uma sociedade adquira esse atributo [o consumismo], a capacidade
profundamente individual de querer, desejar e almejar deve ser, tal como a
capacidade de trabalho na sociedade de produtores, destacada (‘alienada’) dos
individuos e reciclada/reificada numa forca externa que coloca a ‘sociedade de
consumidores’ em movimento e a mantém em curso como uma forca especifica
de convivio humano, enquanto ao mesmo tempo estabelece parametros
especificos para as estratégias individuais de vida que séo eficazes e manipula as
probabilidades de escolha e conduta individuais” (2008:41).

Campbell e Bauman concordam nesse ambito ao considerar que o consumismo

caracteriza-se, primeiro, pelo lugar que a emocdo e 0 desejo ocupam em nossa

& Cabe-nos ressaltar que nem todo consumo humano é de natureza individual, como por exemplo, a
defesa e a lei que, por serem publicas, sdo (ou deveriam ser) compartilhadas (consumidas) por todos(as)
igualmente.
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subjetividade, influenciada pelos valores sociais e culturais, fazendo com que
procuremos antes a compensacdo dos mesmos do que a satisfacdo de nossas
necessidades; segundo, pelo seu carater fortemente individualista, que atribui ao

individuo o direito de decidir por si mesmo os bens e servicos que deseja obter.

Dessa forma, entendemos e percebemos o consumismo no momento em que 0
consumo assume a forma de estratégia e escolha individuais embasadas nas condigdes
em que as pessoas vivem dentro de um grupo. Ou seja, as necessidades e estilos de vida
dos individuos, embora independentes e arbitrarios, sdo moldados pelo que a sociedade,
a partir da cultura e dos valores em que esta inserida, julga ser necessario para
sobreviver e, mais ainda, viver bem. Nas palavras de Barbosa (2004:24), “género, classe
social, grupo étnico entre outras variaveis, estabelecem alguns parametros no interior

dos quais a minha “‘escolha’ e a minha identidade se expressam”.

1.2.2 Sociedade de Consumo

O termo Sociedade de Consumo é frequentemente associado a outros conceitos,
utilizados, muitas vezes, como sindbnimos: sociedade de consumidores, cultura de
consumo, cultura de consumidores e consumismo. Segundo Barbosa, € necessario
diferenciarmos sociedade de consumo e de consumidores de cultura de consumo e de
consumidores porque, em primeiro lugar, “algumas sociedades podem ser sociedades de
mercado[s], terem institui¢cbes que privilegiam o consumidor e os seus direitos mas que,
do ponto de vista cultural, o consumo ndo é utilizado como a principal forma de
reproducdo nem de diferenciacdo social, e varidveis como sexo, idade, grupo étnico e
status ainda desempenham um papel importante naquilo que é usado e consumido. Ou
seja, a escolha da identidade e do estilo de vida ndo é um ato individual e arbitrario”
(BARBOSA, 2004:9), ao contrario das sociedades ocidentais contemporaneas, em sua

maioria.

Em segundo lugar, é necessério distinguirmos sociedade de cultura. Para
alguns(mas) autores(as), a cultura da sociedade pds-moderna ou de capitalismo tardio,
na qual vivemos, é justamente a cultura do consumo ou dos consumidores e, sob esse
rotulo, o conjunto de questdes discutidas é bastante especifico, ndo havendo a distin¢ao
entre 0S grupos sociais, 0s tipos e os significados do consumo. Para outros(as), o estudo

da sociedade de consumo e do consumo parte da conexdo que ele tem com outras
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esferas da experiéncia humana, compondo e servindo para o entendimento dos
processos sociais e culturais e questionando seus significados; para estes(as), qualquer

ato de consumo é influenciado culturalmente.

N&o existe um consenso acerca do surgimento da sociedade de consumo’.
Alguns(mas) pesquisadores(as) defendem que ela é anterior a Revolugdo Industrial, com
0 argumento de que ndo haveria um crescimento na produgdo sem existir demanda, ou
seja, pessoas para consumir. Outros(as) alegam que justamente devido ao crescimento
na producdo desenvolveu-se uma demanda; nesse caso, a sociedade de consumo seria
uma conseqliéncia da Revolucdo Industrial. Dessa forma, entendemos que ela é o
resultado de um processo historico ocorrido entre os séculos XVI e XVIII, sendo este

altimo o apogeu, quando houve uma explosdo de consumo.

O consenso existente nesse debate se da em relacdo as mudangas provocadas
pelo estabelecimento da sociedade de consumo. Algumas delas: a) aumento da
quantidade e modalidade dos itens disponiveis para compra, b) aparecimento de novas
mercadorias (que ndo eram de extrema necessidade, por exemplo, alfinetes, botbes e
loucas) no ocidente, a partir do seculo XVI, frutos da expansdo comercial para o oriente,
c) surgimento do romance ficcional moderno e aumento da pratica da leitura,

preocupacdo com novas formas de lazer e expansdo da ideologia individualista.

Nas sociedades tradicionais, a familia era a unidade de producdo e também a de
consumo, ou seja, ela produzia para o consumo de suas préprias necessidades, fisicas e
sociais. Nesse periodo, a sociedade era composta por grupos de referéncia (status), com
estilos de vida e gostos previamente definidos por regras e leis. Isso quer dizer que
status e estilo de vida eram variaveis dependentes entre si, mas independentes da renda -
a posicéo econdmica e social de uma pessoa determinava seu estilo de vida. Por sua vez,
na sociedade moderna, o consumo deixou de ser uma atividade familiar e passou a ser
individual, havendo uma valorizacgdo da individualidade e do direito de escolha. Assim,
0 estilo de vida passou a ser determinado pelo que a pessoa consome, independente da

renda que possui.

Outra mudanca que merece destaque € a passagem do consumo de patina para o

de moda (cf. Barbosa, 2004). A patina seria a marca que o tempo deixa nos objetos,

° Alguns(mas) autores(as) ddo o nome de “revolucdo do consumo” a esse periodo, por exemplo,
McCracken (2003).



24

passados de geracdo para geracdo, fato que sustentava a legitimidade da posi¢éo social
de uma familia. A moda é um mecanismo social que expressa a brevidade, a
efemeridade dos objetos consumidos. Ha aqui, também, a valorizacéo do individual e do
novo. A moda, do ponto de vista historico, € um fenbmeno do mundo ocidental

moderno.

Com o advento da moda e da individualidade, no século XIX ja havia uma
sociedade de consumo estabelecida, sobretudo na Inglaterra, Franca e Estados Unidos,
com tipos de consumidores(as) diferenciados, novas modalidades de comercializacao e
técnicas de marketing. Nesse periodo, segundo McCracken (2003:43), “a revolugdo do
consumo (...) ja havia se instalado como uma caracteristica estrutural da vida social”.
Resumidamente, podemos perceber a sociedade de consumo como uma sociedade de
mercados, posto que a maioria daquilo que consumimos est4d sob a forma de

mercadorias.

1.3 Cultura e consumo

Iniciamos esta parte com as definigdes pontuais de McCracken (2003:11):

“Por cultura, entendo as idéias e atividades através da quais fabricamos e
construimos nosso mundo. Quanto ao consumo, amplio a defini¢do convencional
para incluir os processos pelos quais 0s bens e servi¢os de consumo séo criados,
comprados e usados. Cultura e consumo tém uma relacdo sem precedentes no
mundo moderno.”

Ele da continuidade, afirmando que

“Os bens de consumo nos quais o0 consumidor desperdiga tempo, atencdo e renda
sdo carregados de significado cultural. (...) [Os consumidores] usam o
significado dos bens de consumo para expressar categorias e principios culturais,
cultivar ideais, criar e sustentar estilos de vida, construir no¢6es de si e criar (e
sobreviver a) mudangas sociais. O consumo possui um carater completamente
cultural” (2003:11).

A partir desta intrinseca relacdo entre cultura e consumo, percebemos que este
altimo esta inserido em um quadro no qual suas praticas funcionam, simultaneamente,
como marcadores sociais e estilos de vida. Sob o ponto de vista de Bourdieu, sobretudo
em A Distin¢do: critica social do julgamento (2007), estas praticas associam-se também
as estratégias de diferenciacdo e distingdo entre as classes sociais, jA que os bens
consumidos sdo representacdes de uma hierarquia social. E nesse sentido que o

consumo, enquanto pratica social, define identidades. Para o autor, os individuos



25

aprendem a consumir, e este aprendizado se baseia no pertencimento a uma determinada

classe social.

Segundo Douglas e Isherwood (2006:102-103),

“(...) As decisdes de consumo se tornam a fonte vital da cultura do momento. As
pessoas criadas numa cultura particular a véem mudar durante suas vidas: novas
palavras, novas idéias e maneiras. A cultura evolui e as pessoas desempenham
um papel na mudanga. O consumo é a propria arena em que a cultura é objeto de
lutas que Ihe conferem formas”.

Isto significa que consumir é um ritual que envolve ndo s6 objetos e bens, mas também
linguagem, ou seja, mensagens, comunicacdo, significados e, atraves disso, podemos
tanto nos igualar quanto nos distinguir. O consumo € utilizado também para dizermos
alguma coisa sobre nés mesmo(as), nossa familia, nossa casa, nossa cidade. Para
Douglas (assim como para Bourdieu), as escolhas de consumo s&o um sinal de distin¢éo
e afiliacdo cultural mas, além disso, um sinal de “hostilidade cultural”, como expde
Portilho (2005:97), visto que o consumo é uma luta ndo para definir o que alguém &,

mas 0 que ndo é — as coisas que rejeitamos também dizem muito do que somos.

Por envolver valores, habitos, gostos, necessidades, diversos atores e atividades,
0 consumo é simultaneamente um fato social e econdémico, configurando-se como uma
prética cultural. Nesse sentido, estudar o consumo, particularmente o de alimentos
organicos, nos faz perceber como individuos e grupos se afirmam e distinguem através
da pratica alimentar, considerando que as escolhas do que consumir perpassam aspectos

econdmicos, sociais, simbdlicos e culturais.

O consumo de determinados bens e servi¢os, bem como a forma com que os
usamos, manifestam o estilo de vida que levamos, ou que escolhemos, dentro da
sociedade e cultura em que vivemos; atraves dele nos identificamos. As préticas sociais
ligadas, sobretudo, & compra de alimentos sdo criadas, recriadas e vivenciadas de
formas diferentes por diferentes pessoas e grupos e, através desse ato simples e muitas
vezes cotidianamente despercebido, podemos nos expressar. Em vista disso, comprar na
Banca da Reforma Agréria €, sem ddvida, uma maneira de expressdo social e cultural.
Para estes(as) consumidores(as), comprar nesse local é uma forma de diferenciarem-se

socialmente a partir do que definem como bom para comer.

A partir desta discussdo sobre consumo e estilos de vida, influenciados pelas

culturas em que vivemos, percebemos que a escolha dos alimentos que consumimos néo
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é mais determinada pelas tradigdes; ndo é porque pertencemos a determinada classe
social que devemos ter habitos alimentares especificos. A escolha do que e como comer
é feita por decisdes pessoais, embasadas na conjuntura social em que vivemos e na
forma como queremos viver. Isto quer dizer que refletimos constantemente sobre nos
mesmos(as) e nossas praticas, inclusive as de consumo, a partir do conhecimento que
vamos adquirindo. Neste sentido, no capitulo seguinte, procuramos relacionar o
consumo com a teoria de Anthony Giddens, mais especificamente com as nogoes de
modernidade e reflexividade, mas também com a influéncia e emergéncia das questdes

ambientais sobre nossas maneiras de consumir.
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CAPITULO 2

O CONSUMO INFLUENCIADO PELA REFLEXIVIDADE: CONSUMO
REFLEXIVO

Apobs expormos, de forma breve, as transformacgbes ocasionadas em nossas
relacbes por meio da centralidade assumida pelo consumo e a emergéncia de uma
sociedade assim denominada, acreditamos que a procura pelos alimentos organicos
oferecidos na Banca da Reforma Agréria é fruto dessas modificacdes. A medida que as
pessoas vao percebendo o desenvolvimento de suas praticas de consumo, influenciadas
pelos contextos econdmicos, sociais e ambientais em que estdo inseridas, vao
modificando-as de acordo com as maneiras que julgam ser as mais adequadas para

viver.

Essas transformagdes, por sua vez, sdo proporcionadas pelo conhecimento que
vamos adquirindo ao longo do tempo, fazendo com que repensamos e idealizamos
nossos estilos de vida, modos de consumir e se alimentar, articulando e optando pelas
mais diversas informagdes e tecnologias criadas e pelos gostos e preferéncias, tendo em

vista a salde pessoal, a qualidade de vida, dos alimentos e do meio ambiente.

2.1 Anthony Giddens e as nogdes de Modernidade e Reflexividade

Para Giddens, ndo vivemos em um periodo pds-moderno, como defendem
alguns(mas) autores(as), mas sim, num periodo marcado pelas consequéncias da
modernidade™. Estas consequéncias, por sua vez, caracterizam-se pelo fato de que as
praticas sociais e comerciais, as atividades culturais, a convivéncia e a educacdo estao
cada vez mais orientadas por e para as tecnologias de informagéo e comunicagdo, num
contexto global. A partir disso, as distancias geogréficas e temporais nas relagdes
sociais (contatos entre as pessoas e trocas comerciais) estdo sendo superadas e

modificadas.

19 Segundo Giddens (1991:11), modernidade é “o estilo, costume de vida ou organizagdo social que
emergiram na Europa a partir do século XVII e que ulteriormente se tornaram mais ou menos mundiais
em sua influéncia”.
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“Em vez de estarmos entrando num periodo de pds-modernidade, estamos
alcangado um periodo em que as consequéncias da modernidade estdo se
tornando mais radicalizadas e universalizadas do que antes. (...) Ndo vivemos
ainda num universo social pés-moderno, mas podemos ver mais do que uns
poucos relances da emergéncia de novos modos de vida e organizagdo social que
divergem daquelas criadas pelas intuigdes modernas (...)” (GIDDENS, 1991:12-
13,58).

A modernidade produziu, em escala mundial, mudangcas muito réapidas na
sociedade e em suas relagdes, sobretudo em comparacdo ao periodo anterior. Assim,
modernidade expressa descontinuidade, ou seja, a ruptura entre 0 que se apresenta como
0 novo, ou tradigdes/instituicbes novas, e o0 que persiste como heranga do velho, ou
instituicdes tradicionais. A essas mudangas/rupturas, Giddens d& o nome de
“dinamismo da modernidade”. Esse dinamismo, por sua vez, deriva de trés fontes: 1)
separacdo do tempo e do espago, 2) desencaixe dos sistemas sociais e 3)“ordenagéo e
reordenacao reflexiva das relagdes sociais a luz das continuas entradas de conhecimento

afetando as agdes de individuos e grupos” (GIDDENS,1991:25).

A separacdo entre tempo e espaco, que padroniza as dimensdes da modernidade,
deu-se inicialmente com a criacdo do relégio mecénico em fins do século VXIII,
organizando socialmente o tempo: “o reldgio expressava uma dimensdo uniforme de
tempo ‘vazio’ quantificado de uma maneira que permitisse a designacdo precisa de
‘zonas’ do dia (a ‘jornada de trabalho’, por exemplo)” (GIDDENS,1991:26); logo,
propiciou-se uma “mensuracdo” da atividade social. Houve, consequentemente, a
padronizacdo do tempo, em escala mundial, pelos calendarios e os fusos-horérios e,

dessa forma, a conexdo entre o local e o global entre as organiza¢cbes modernas.

O desencaixe consiste no “‘deslocamento’ das relagOes sociais de contextos
locais de interacdo e sua reestruturacdo através de extensdes indefinidas de tempo-
espaco” (GIDDENS,1991:29). Esse deslocamento da-se através de a) criacdo de fichas

simbdlicas e b) estabelecimento de sistemas peritos.

O dinheiro, por exemplo, € uma ficha simbdlica porque consiste num meio de
distanciamento tempo-espago que possibilita a realizacdo de trocas/cambios entre
agentes que ndo estdo no mesmo local, ou seja, separados no tempo e no espago. Os
sistemas peritos sdo “sistemas de exceléncia técnica ou competéncia profissional que
organizam grandes éareas dos ambientes material e social em que vivemos”

(GIDDENS,1991:35) — é a organizacdo espacial do meio em que vivemos ou que
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estamos vivenciando: nossa casa, nossa rua, nosso bairro, nosso carro e assim por
diante. Aprofundando este Gltimo exemplo, o do carro, a menos que sejamos 0(a)
engenheiro(a) que o criou, desconhecemos o modo como foi feito, mas confiamos e
utilizamos-no enquanto “sistema”. Assim como as fichas simbdlicas, os sistemas peritos
também removem as relagBes sociais das imediagdes do contexto, ampliando-as num
contexto global. Ambos pressupfem e promovem “a separagdo entre tempo e espaco
como condicdo do distanciamento tempo-espago que eles  realizam”
(GIDDENS,1991:36).

A apropriagdo reflexiva do conhecimento, ou reflexividade, ndo significa
somente reflexdo, mas antes uma autoconfrontacdo; ou seja, “a producdo de
conhecimento sisteméatico sobre a vida social torna-se integrante da reproducdo do
sistema, deslocando a vida social da fixidez da tradigdo” (GIDDENS,1991:59). Para o
autor em questdo, a tradicdo ndo é inteiramente estatica (ela tem de ser reinventada a
cada nova geracdo, conforme esta vai assumindo a heranga cultural dos(as) seus(suas)
precedentes, mas é resistente s mudangas — no periodo pré-moderno, a reflexividade

existia subordinada as tradicdes.

Na modernidade, o nosso cotidiano torna-se acentuadamente rotinizado, mas
iSSo ndo tem origens no passado; nossas vidas tomam essa forma a partir da conexéo
entre pensamento, acdo e producdo de conhecimento acerca das nossas proprias vidas
“modernas”, que antes ndo eram dessa forma questiondveis. Assim, “a reflexividade da
vida social moderna consiste no fato de que as praticas sociais sdo constantemente
examinadas e reformadas a luz de informacéo renovada sobre suas proprias préaticas,

alterando assim constitutivamente seu carater” (GIDDENS,1991:45 — grifos nossos).

A caracteristica reflexiva da sociedade moderna indica a possibilidade de uma
continua geracdo de autoconhecimento sistematico, o qual, em geral, desestabiliza a
relacdo entre conhecimento leigo e especializado. Resumidamente, a reflexividade
pressupde “o0 uso regularizado de conhecimento sobre as circunstancias da vida social
como elemento constitutivo de sua organizagdo e transformacgao” (GIDDENS, 2002:26).
A sociedade é reflexiva porque acessa muitas e diversificadas informacdes, e essa

producdo de conhecimento néo é estética.

A reflexividade caracteriza a radicalizacdo da modernidade, e essa radicalizagdo

esta diretamente relacionada com suas consequéncias. Ao dar centralidade ao termo,
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Giddens constroi uma nova maneira de entender as mudancas trazidas pela vida
moderna. A reflexividade pressupde autonomia da acéo e traz ao sujeito a possibilidade
de escolher e decidir quanto aos rumos do seu cotidiano, relagdes sociais, formas de

consumo etc. Est4, portanto, diretamente relacionada com a idéia de individualizagao.

E muito comum atualmente comprarmos um alimento sem saber sua composi¢ao
e 0 modo com que foi produzido. Isso esta diretamente ligado a vida agitada e atarefada
que levamos, as préaticas agricolas que priorizam quantidade ao invés de qualidade e aos
mercados e relacfes de consumo em que estamos inseridos(as), posto que nossas

praticas de consumo, como ja vimos, sdo influenciadas pela cultura.

E a partir dessa reflexdo que percebemos o contexto da reflexividade presente
em nossa pesquisa, Vvisto que ela contribui para a formagdo de mentalidades, posi¢des e
discernimentos pessoais e coletivos e possibilita que as pessoas possam escolher suas
maneiras de viver, produzir, consumir e se alimentar, levando em conta 0 modo de vida
que levam, almejam ou idealizam. Em vista disso, ndo s6 o publico que frequenta a
Banca da Reforma Agraria, mas todos os individuos, tém a possibilidade de repensar
suas formas de relagdo com o meio natural e social em que vivem a partir do
conhecimento adquirido e repensado e, consequentemente, de suas praticas de consumo
- consumir para que(m)? Como foi feito o alimento que estou consumindo? Quais as
consequéncias das minhas praticas de consumo? - é esse consumo que chamamos de

reflexivo.

Tendo em vista a idéia de modernidade e modernizagdo proposta por Giddens e,

relacionando-a ao consumo, ele argumenta que

“(...) As acles cotidianas de um individuo produzem consequéncias globais.
Minha decisdo de comprar uma determinada peca de roupa, por exemplo, ou um
tipo especifico de alimento, tem mudltiplas implicacdes globais. Ndo somente
afeta a sobrevivéncia de alguém que vive do outro lado do mundo, mas pode
contribuir para um processo de deterioracdo ecolégica que em si tem
consequéncias potenciais para toda a humanidade” (GIDDENS, 1997:75).
Percebemos, dessa forma, que no periodo em que vivemos, o das consequéncias da
modernidade, os fatos e acOes, além de ocorrerem num contexto global, acontecem
devido ao conhecimento que acumulamos sobre ndés mesmos e sobre o ambiente
material. “E um mundo em que a oportunidade e o perigo estdo equilibrados em igual

medida” (GIDDENS, 1997:75).
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E a partir da nogéo de perigo que surge o termo sociedade de risco. Beck (1997)
percebe a reflexividade, ou melhor, a modernizacéo reflexival, como um processo de
inovacdo autbnoma que “(auto)destruiu” a sociedade industrial, fazendo emergir a
sociedade de risco. O processo de modernizagdo da sociedade transformou-se num
problema devido as “instabilidades e riscos que as novidades tecnoldgicas e
organizacionais, introduzidas na sociedade de forma n&o refletida, provocam”
(BRUSEKE, 1997:117). Se antes os riscos estavam desvinculados da agido humana
sobre o0 planeta, na sociedade de risco, vivemos sob ameaca dos riscos construidos por
nés mesmos(as). Com o advento dos riscos fabricados e a disseminacéo de informacdes
técnicas, o conhecimento cientifico passa a ser questionado pelos(as) leigos(as), 0 que

influenciara inclusive nas escolhas alimentares de parte da populagéo.

Giddens é condescendente com esta idéia, afirmando que os riscos sdo, também,
consequéncias da modernidade: “quando a natureza é invadida — e até ‘destruida’ — pela
socializacdo, e a tradicdo é dissolvida, novos tipos de incalculabilidade emergem.
Consideremos, por exemplo, o aquecimento global” (GIDDENS, 1997:76). Isto ndo
significa que atualmente nossa vida tenha mais riscos do que antes, mas estes séo

diferentes, sobretudo em relacdo as suas fontes, abrangéncia e intensidade.

Como o foco do nosso trabalho ndo é a sociedade de risco em si, nao
aprofundaremos esta questdo, mas a ressaltamos porque, a0 nosso ver, sua emergéncia
tem relagdo com a reflexividade dos(as) consumidores(as) e, em decorréncia, com a
sustentabilidade do planeta e a procura por alimentos organicos, ja que a produgdo e
consumo de alimentos sdo percebidos como fontes de risco; por exemplo, a utilizagdo
de agrotdxicos influencia a composi¢do dos alimentos e, consequentemente, a nossa

saude.

2.2 Deslocamento do paradigma producgéo - consumo

A partir da idéia de consumo reflexivo que propomos, embasado na geracgéo de

conhecimento e autoconhecimento continuo sobre nossas praticas de consumo e as

1 A modernizacéo reflexiva tem sua origem nas profundas mudancas sociais causadas com o impacto da
globalizagdo, das mudangas na vida pessoal e cotidiana e do surgimento de uma ordem pos tradicional, ou
seja, com o advento da modernidade, como ja discutido.
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consequéncias que estas podem gerar, passamos agora a discutir o Consumo (ou

consumidor/a) Verde e 0 Consumo (ou consumidor/a) Sustentavel.

Segundo Fatima Portilno (2005) e demais produgdes tedricas recentes que
analisam o consumo no ambito das Ciéncias Sociais, este tem substituido a producéo
como o principal fator estruturante e organizador da sociedade, e a percepgdo da questdo

ambiental esta diretamente relacionada aos nossos estilos de vida e consumo.

“Esta tendéncia pode ser explicada a partir do novo significado e centralidade
que o fendbmeno do consumo tem assumido na sociedade contemporanea, sendo
definido como o0 modo dominante da vida contemporanea e identificado como o
reino das interacOes sociais e experiéncias que estruturam as praticas da vida
diaria. O consumo se converteu na arena onde a cultura é motivo de disputas e
remodelagdes. Assim, decisbes como o que comprar, quanto gastar, quanto
economizar etc. sdo decisdes baseadas em juizos morais e tanto geram quanto
expressam aquilo que conhecemos como cultura, no seu sentido mais geral”
(PORTILHO, 2005:72-73).

Esse deslocamento do discurso do impacto da producéo para o0 consumo sobre 0
meio ambiente se deu a partir de dois deslocamentos discursivos, 1) do aumento
populacional, principalmente no hemisfério sul, para 0 modelo de produgéo dos paises
do hemisfério norte e, posteriormente, 2) da preocupacdo com os problemas ambientais

relacionados a produgdo para os relacionados ao consumo e estilos de vida.

Até fins da década de 1960 e inicio da de 70, tinha-se em mente que a exaustao
dos recursos naturais tinha relagéo direta com o crescimento populacional e, por isso,
pensava-se em frear esse crescimento. Apds este periodo, a degradagdo ambiental
passou a ser relacionada com o “impacto destrutivo das tecnologias sobre o meio
ambiente”. Assim, “diversos estudos realizados nessa época comegam a apontar para a
questdo do impacto ambiental do crescimento exponencial, ndo s6 da populagdo, mas
também de outros fatores como a producéo industrial” (PORTILHO, 2005:42-43). Por
outro lado, outros debates da época ja apontavam o consumismo das sociedades
modernas como uma das causas da degradacdo ambiental (American way of life): “a
verdadeira ecologia deveria reforgar um combate militante por uma sociedade em que 0
bem estar ndo se defina pelo consumo alienado” (PORTILHO, 2005:44). Porém, na
Conferéncia da ONU sobre a Biosfera (Paris, 1968), foi concluido que a deterioracdo do
meio ambiente era causada pelo crescimento populacional, urbanizacdo e
industrializacdo. Dessa forma, paises desenvolvidos passaram a culpar 0s paises em

desenvolvimento pela degradagdo ambiental, enquanto que estes culpavam os primeiros.
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Mas em meio a este clima de desacordo, os proprios paises do Norte comegaram
a perceber os desenhos imperfeitos de suas sociedades industrializadas, embora néo
questionassem suas praticas de consumo, relacionando as necessidades de mudancas
exclusivamente & esfera produtiva, pressupondo uma espécie de independéncia entre 0s
processos de produgdo e consumo. A medida que a definicdo da questdo ambiental foi
sendo ampliada, a énfase no crescimento populacional como causa da crise ambiental

foi sendo aos poucos substituida pela énfase nos modelos produtivos e tecnoldgicos.

Devemos destacar que se antes a crise ambiental era identificada com o aumento
populacional, sobretudo nos paises em desenvolvimento, a partir da década de 70 ela
passou a apontar para a necessidade de mudangas também - e principalmente - nos
paises desenvolvidos, especialmente no que diz respeito aos seus processos produtivos e
tecnoldgicos. Assim, os discursos passaram a conciliar desenvolvimento econémico e
protecdo ambiental. De qualquer forma, as mudangas nos paises desenvolvidos
restringiram-se apenas a esfera da produgdo, dentro da ldgica capitalista (“eco-
capitalismo”), e os valores da sociedade moderna e estilos de vida e padrdes de

consumo permaneciam distantes da problematica ecoldgica.

O Relatorio da Comissdo Mundial de Meio Ambiente e Desenvolvimento
(CMMAD) da ONU, publicado em 1987 e intitulado “Nosso Futuro Comum?”, concluiu
que o crescimento econdmico deveria ser acelerado em compatibilidade com a prote¢do
ambiental e melhor distribuicdo de riquezas, propondo assim o termo desenvolvimento
sustentavel'? na agenda politica internacional. Isto significa que, embora havendo um
reconhecimento de que os diferentes estilos de vida contribuem para a degradacao
ambiental, a proposta de reducdo do consumo material nas nagdes mais ricas foi
inexistente. Nestes paises, os estilos de vida sdo marcados pelo intenso consumo de
bens e produtos, ja que a populagdo tem renda e poder aquisitivo maiores do que as dos
paises menos ricos. Caso contrario, se houvesse tal reducdo de consumo proposta,

haveria uma contribuicdo para a diminuicéo da pobreza e iniqliidade entre as nages.

A partir do final dos anos 80, mesmo com a evidéncia que o termo
desenvolvimento sustentavel passou a ter, as causas da crise ambiental ainda estavam

relacionadas a pobreza e as tecnologias poluidoras; em raras excecOes, eram

12 Desenvolvimento sustentavel ou sustentabilidade é definido como sendo o processo econémico em que
se procura preservar 0 meio ambiente levando em conta os interesses das futuras geragdes aos recursos
naturais atualmente utilizados (cf. GLIESSMAN, 2000).
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relacionadas aos estilos de vida e consumo. Foi somente a partir da Rio 92*° e dos
documentos nela produzidos (Agenda 21, Declaragdo do Rio e o Tratado das ONGs)
que a responsabilidade da crise passou a ser apontada para os estilos de vida e consumo,
principalmente nos paises do Norte. Portilho resume essa nova énfase no discurso

ambientalista:

“(...) O lado perverso do consumismo ocidental moderno chega finalmente aos
discursos hegemonicos, fazendo ressurgir o tema da escassez e dos limites
ecoldgicos no final do século XX. Com isso, a degradagdo ambiental e as formas
de poluicdo produzidas na esfera industrial perdem importancia para as formas
de poluicdo produzidas nas atividades cotidianas de consumo, pelas pessoas
comuns. Com esse deslocamento, houve também uma desvinculagdo entre os
processos de producdo e consumo, com énfase recaindo sobre o segundo”
(PORTILHO, 2005:52).

Assim, acOes sociais de atores coletivos e individuais, bem informadas e preocupadas
com a preservacao do meio ambiente, aparecem como novas estratégias de mudancas
direcionadas a sociedade sustentavel que, para assim ser, tem que reconhecer também

na atividade do consumo, ndo somente na de producéo, a sustentabilidade.

Portanto, com a realizagdo da Rio 92 e durante toda a década de 1990, o tema do
consumo emergiu como questdo de politica ambiental relacionado as propostas de
sustentabilidade. A questdo do impacto ambiental do consumo foi definida,
inicialmente, a partir da nocéo de “consumo verde” e um pouco mais tarde concentrou-

se no chamado “consumo sustentavel” (ou consumo ético, responsavel, consciente).

2.2.1 Consumo Verde

Este termo surgiu, como ja vimos, com o deslocamento da questdo ambiental da
producdo para 0 consumo, a partir da conjuncédo de trés fatores relacionados entre si: a)
0 advento, a partir da década de 70, do “ambientalismo publico”, b) a ambientalizacdo
do setor empresarial, a partir da década de 80, e c) a emergéncia, a partir da década de
90, da preocupagdo com o impacto ambiental de estilos de vida e consumo das

sociedades emergentes.

13 Conferéncia das Nacdes Unidas sobre o Ambiente e o Desenvolvimento, também conhecida como
Clpula da Terra e Eco 92, realizada no Rio de Janeiro em 1992. Reuniu 108 chefes de Estado com a
intencdo de introduzir a idéia do desenvolvimento sustentavel e de um crescimento econdmico mais
adequado ao equilibrio ecolégico.
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O ambientalismo publico, simbolizado e inaugurado pelo Dia da Terra, realizado
nos EUA em abril de 1970, da origem ao chamado Novo Ambientalismo, que se deu a
partir de outros seis fatores: a era dos testes nucleares, a publicagdo do livro “Silent

»14

Spring”™, de Rachel Carson, uma série de desastres ambientais, avangos no
conhecimento cientifico, a influéncia de outros movimentos sociais e a percepcdo dos
impactos ambientais das sociedades afluentes. Houve um progressivo aumento no

interesse por parte da midia e das pessoas pelas questdes ambientais.

Até a década de 80, a ecologia era vista como um fator impeditivo ao
crescimento econdmico, ja que para este acontecer, deveria haver poluicdo e
esgotamento dos recursos naturais. Preservar o meio ambiente, para o empresariado,
significava investimentos sem retorno financeiro. A partir da década em questdo, essa
mentalidade se modifica e 0 empresariado passa a se auto intitular como o principal
segmento capaz de levar adiante o projeto de uma sociedade ambientalmente
sustentdvel — a ambientalizagdo do setor empresarial. Houve entdo inovacOes
tecnoldgicas com énfase na “tecnologia limpa”, adaptando sua logica de funcionamento

a tematica ambiental.

A partir da Rio 92 a preocupagdo com os estilos de vida e consumo dos paises
afluentes ganhou for¢a. O consumo desproporcionalmente elevado nos paises ricos e
industrializados passou a ser considerado a principal barreira para o desenvolvimento
sustentdvel. 1sso estimulou uma série de politicas ambientais voltadas para a esfera do

consumo, ndo mais somente na de produgéo.

Com a combinacéo destes trés fatores (ambientalismo publico, ambientalizacdo
do setor empresarial e percepcdo do impacto ambiental do consumo), especialistas,
autoridades, politicos(as) e organiza¢Ges ambientalistas comecaram a considerar o papel
dos individuos comuns, em suas tarefas cotidianas, para o agravamento da crise
ambiental. Com mais exigéncias e estimulos para que as pessoas mudem seus padrdes
de consumo, agOes individuais conscientes, informadas e preocupadas com questdes
ambientais aparecem como uma nova estratégia para a resolugdo dos problemas

ambientais e para as mudancas em direcdo a sociedade sustentavel. Assim, atividades

% Traduzido para a lingua portuguesa com o titulo de “Primavera Silenciosa”, este livro é um dos
simbolos e uma espécie de referéncia obrigatoria da Educagdo Ambiental (cf. Portilho, 2005).



36

simples como ir as compras passaram a ser vistas como comportamentos e escolhas

atreladas a qualidade e preservacdo do meio ambiente.

Surgiu assim, por volta de 1988, o termo “consumidor verde”, amplamente
definido como aquele que, aléem da varidvel qualidade/preco, inclui, em seu poder de
escolha, a variavel ambiental, preferindo produtos que ndo agridam ou que sejam
percebidos como ndo agressores do meio ambiente. O movimento do consumo verde
seguiu enfatizando a habilidade dos consumidores de agir em conjunto, trocando uma
marca X por uma Y, ou mesmo parando de comprar um determinado produto, para que

os produtores percebessem as mudancgas na demanda.

Nos paises do Sul, 0 movimento do consumo verde surgiu em menor escala e
com menos forca, se comparado aos paises do Norte. No Brasil, com a repercussdo da
Rio 92, a estratégia de consumo verde ganhou alguns adeptos, fazendo surgir algumas
opcOes de “compras ecoldgicas”, principalmente nos grandes centros urbanos. Ainda
assim, 0 movimento ndo teve tanta expansao mesmo havendo difusdo em campanhas,
manuais, rétulos de produtos etc.; tal situacdo pode ser explicada pelo fato do “produto
verde” estar associado a pregos mais altos. As ag0es mais enfatizadas foram as de

programas de educacdo ambiental — reciclagem de lixo e reducdo do desperdicio.

A principal critica ao consumo verde resumidamente consiste no fato de que a
necessidade de redugdo do consumo foi substituida pela modificacdo dos produtos
consumidos. Além disso, o consumo verde enfatiza o enfrentamento dos problemas
sociais pela via individual, enfraquecendo a via comum, além de reduzir o ideal de
cidadania e participacdo na esfera coletiva. Outra critica € que o tema da desigualdade
no acesso aos bens ambientais desapareceu completamente dos debates e propostas de
consumo verde, promovendo produtos elitizados para uma parcela da sociedade,
enquanto que os mais pobres ficam com produtos inferiores e com um nivel de consumo

abaixo da satisfacdo das necessidades basicas.

2.2.2 Consumo Sustentavel

Aos poucos, a estratégia de producdo e consumo verdes comeca a perder forca
para a estratégia de producdo e consumo sustentaveis, da mesma forma que as politicas

ambientais perdem espaco para as politicas de sustentabilidade (enquanto uma politica
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ambiental se concentra em consertar aspectos pontuais do sistema de producdo e
consumo, reduzindo a degradacdo ambiental, uma politica de sustentabilidade pressupde
uma transformacdo das estruturas e padres de producdo e consumo, avaliando sua

capacidade de sustentac¢do tendo em vista as futuras geragoes).

Enquanto o consumo verde estava restrito a mudangas tecnoldgicas e de design
em produtos/servigos e comportamentais dos individuos nos mercados, 0 consumo
sustentavel, de forma mais ampla, esta ligado também a estratégias de politicas publicas
na esfera do consumo, voltadas para a sustentabilidade ambiental e social. Ocorre uma
mudanca de énfase no discurso: do comportamento individual para os desiguais niveis

de consumo e o impacto da distribuigdo desigual dos recursos naturais.

Existem vérias definicbes de “consumo sustentavel”. De maneira geral, o
consumo, para ser sustentavel, deve levar em conta pelo menos trés elementos: a)
satisfacdo das necessidades humanas, b) preocupagdo com as futuras geragdes e c)
preocupacdo com a distribuicdo e acesso pela populagdo, de forma justa, aos capitais

natural, econémico e social.

As criticas que se fazem ao consumo sustentavel é que embora a necessidade de
reduzir o consumo tenha ganhado forga, a proposta de limitar suas praticas ndo é
politicamente atraente, além de ser de dificil implementacdo. Dessa forma, este discurso
acabou priorizando uma redugdo relativa no consumo de determinadas matérias primas
e de energia e ndo uma mudanca nos processos de producéo, distribuicdo e consumo. A
maioria dos debates enfatizou que a necessaria melhoria na qualidade ambiental deveria
ser atingida substituindo bens e servigos por outros mais eficientes e menos poluentes,
mas ndo reduzindo o volume de bens e servigos consumidos e da distribuigcdo equitativa
dos mesmos. Assim, 0 objetivo passou a ser a mudanca nos padrdes de consumo, mas

nao nos niveis de consumo.

Apos essa revisdo das mudancgas nos discursos relacionadas as esferas produtivas
e de consumo, sobretudo concernentes a questdo ambiental e sustentabilidade do
planeta, percebemos a influéncia destas nas praticas de consumo atuais. H4& um forte
debate e difusdo da reducdo do consumo e desperdicio, sobretudo individuais, seja de

recursos hidricos, energia, alimentagdo, sacolas plasticas, etc. Nesse sentido, “0s

consumidores passaram a ser vistos como um dos principais atores deste processo,
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considerados ora culpados, ora responsaveis, ora principais agentes de acdo e

transformacdo e, portanto, chave para a busca de solugdes” (PORTILHO, 2005:164).

Da mesma forma e objetivando a reducdo do desperdicio e dos danos ao meio
ambiente, notamos que a procura por alimentos organicos tem aumentado
consideravelmente. H4, concomitantemente, um resgate das praticas agricolas
sustentaveis e agricultura familiar e estimulos para a producdo de alguns alimentos em
hortas caseiras. Essas acOes e tantas outras nesse ambito, a nosso ver, sdo frutos da
“mentalidade” proporcionada pelo deslocamento discursivo da producdo para o
consumo, mas também da emergéncia dos desastres ambientais que com freqiiéncia

temos vivenciado.

Outro importante fator na opgdo do consumo de alimentos organicos € a salde.
A partir dos anos 1950, em escala global, a agricultura teve um grande impulso
principalmente devido aos avancos cientificos e inovac@es tecnoldgicas (criacdo das
sementes hibridas, fertilizantes quimicos, agrotéxicos, etc.). Apesar dos beneficios
provocados por esses avangos, como o0 aumento da producgéo de alimentos, estes Ultimos
passaram a ser produzidos levando-se em conta mais suas quantidades do que suas
qualidades. Isso resultou na utilizacdo massiva de agrotoxicos, afetando os alimentos e a

salde dos(as) consumidores(as).

A reflexividade e suas questBes estendem-se a todos os planos da vida e praticas
sociais (educagdo, relacionamentos, etc.), influenciando-as a partir do conhecimento e
reflexdo constantemente adquiridos e praticados por nos. Entre tais questfes, incluem-se
as relativas aos tipos de dieta alimentar: por exemplo, que alimentos (e a forma com que
sdo produzidos) estimulam o céncer, as doengas do coracgdo, afetando a nossa saude e
bem estar fisico? A escolha do que e como comer ndo é mais determinada pela tradicdo
em nossa sociedade, ndo é por ser gaucho(a) que devemos comer (muita) carne, ou por
ser baiano(a) que devemos comer (muito) vatapa, posto que tais alimentos, em excesso,
podem ocasionar doencas e demais danos a salde, da mesma forma que os produzidos

com agrotdxicos.

Em vista disso, percebemos que o consumo de alimentos organicos, hoje em dia
mais discutido e praticado, ndo o é feito somente pela emergéncia das questes e
mudancas ambientais, mas também pela busca de uma vida mais saudavel e longeva.

Embora a o desenvolvimento cientifico e tecnoldgico tenha nos propiciado um aumento
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na producdo de alimentos, tendo em vista o crescimento populacional e o advento da
modernidade, a reflexividade nos permite questionar sobre as formas como estes
alimentos séo produzidos e os modos de vida e maneiras como queremos Vivé-la, a

partir das formas com que pensamos a salde e a relagdo com o ambiente.

No capitulo a seguir, através da nossa pesquisa de campo, procuramos tragar um
perfil dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria e verificar os principais
motivos que os(as) levam a consumir alimentos organicos, se é pela salde e bem estar,
pela preservacdo do meio ambiente ou por questdes ideoldgicas, todas relacionadas a

reflexividade e discutidas até aqui.
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CAPITULO 3
OS(AS) CONSUMIDORES(AS) DA BANCA DA REFORMA AGRARIA

Neste capitulo, apresentaremos as atividades realizadas, os dados coletados e a

analise dos mesmos.

3.1 A Banca da Reforma Agraria

A popular “Banca do MST” vende alimentos organicos (cultivados sem
agrotoxicos) e integrais produzidos em cooperativas e assentamentos rurais do Rio
Grande do Sul, em sua maioria. Existe desde julho de 2003 e é administrada pela
Cooperativa de Producdo Agropecuaria de Nova Santa Rita - COOPAN desde janeiro
de 2007. A COOPAN, especializada na producdo de arroz integral e convencional,
localiza-se no Assentamento Capela'®, municipio de Nova Santa Rita, regido
metropolitana de Porto Alegre e foi eleita pela Cooperativa Central dos Assentamentos
do Rio Grande do Sul - COCEARGS a mais capacitada para a fun¢do. Além disso, antes
de assumir a administragdo da Banca, a COOPAN j4 tinha a idéia de comercializar na
capital sua produgdo. Na figura a seguir, podemos visualizar a movimentacdo dos(as)

consumidores(as) na Banca.

FIGURA 5 - Produtos e consumidores(as) na Banca

BT =% \if& =€

Fbgrafada por Fernnda Klafke.

15 0 Assentamento Capela foi concedido pelo Incra em 1994, abriga 100 familias (cada uma tem direito a
20 hectares de terra) e possui uma area de 2.169,4 hectares. Das 100 familias, 30 constituem a COOPAN
e as outras 70 trabalham e produzem individualmente, mas associaram-se na compra de maquinas para a
lavoura. Algumas vezes, para produzir um determinado produto, também associam-se (estes dados foram
obtidos na prépria Banca da Reforma Agraria, através de um informante/funcionario).
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O aluguel da loja é pago em produtos, sdo 2.000 quilos de alimentos repassados
anualmente’® & Secretaria Municipal da Producéo, Industria e Comércio - SMIC, da
Prefeitura Municipal de Porto Alegre. Esta, por sua vez, 0s repassa para creches, escolas
e demais entidades. Este acordo demorou tempos para ser aceito, pois para a COOPAN
e 0 MST, pagar em o aluguel em “dinheiro” ndo € viavel econémica e ideologicamente,

ja que nos assentamentos, sobretudo no Capela, sdo produzidos diversos alimentos.

Outro fator importante é que o tradicional Mercado Publico, no centro de Porto
Alegre, é uma grande estratégia da COOPAN e do MST para divulgar a viabilidade da
reforma agraria na cidade, ou seja, mostrar que a producao de alimentos organicos nos
assentamentos rurais e cooperativas d4 certo, sendo oferecidos por um preco mais baixo
em relagdo as demais bancas do Mercado Publico ou redes de supermercados que
também vendem tais produtos, pois como ja expomos, apesar de custarem mais e
levarem mais tempo para serem produzidos, os alimentos organicos que chegam a
Banca da Reforma Agréria ndo passam por tantas intermediacdes quanto os que chegam
aos supermercados; portanto, sdo vendidos a pre¢os menores.

nsumidoras na
e
U
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FIGURA 6 - Prod(éjtc!)s e co Bnca

16 Os produtos fornecidos em troca do aluguel variam de acordo com a época do “pagamento”, ou seja,
sdo pagos ao longo do ano: batata, aipim, arroz; ndo necessariamente o que é vendido na Banca da
reforma Agréria, mas o que é produzido pela COOPAN no Assentamento Capela.
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FIGURA 7 — Produtos e consumidores(as) na &’ﬂca

Fotgrfada pr ernana Iée.ﬂ o
As fotografias acima ilustram a organizacdo e disponibilizacdo dos produtos na
Banca e os atos de escolha e compra dos(as) consumidores(as). A loja funciona das
7h30min as 19hs de segunda a sexta e das 8hs as 15hs aos sdbados, e seus(suas)
funcionarios(as) dividem-se nestes turnos; destes(as), apenas um(a) nao é assentado(a),
acampado(a) ou membro do MST"". Os(as) fornecedores(as) distribuem os alimentos
em dias determinados e pela manhd, em sua maioria - a banana, por exemplo, chega nas

segundas feiras; os bolos, cucas e paes chegam diariamente, e assim por diante.

3.2 Aplicacéo dos questiondrios e construgdo do banco de dados

Desde 2007 ja vinhamos fazendo pesquisas na Banca da Reforma Agréria para
algumas disciplinas do curso de Ciéncias Sociais, mas para esta monografia, fomos a
campo para uma observagdo inicial quatro vezes, nos dias 26/05/09, 28/05/20009,
02/06/09 e 04/06/09, e constatamos que diariamente 0 maior movimento ocorre das
15hs as 18hs. Também percebemos que os produtos mais procurados e vendidos sao
banana, arroz integral, erva mate, semente de linhaca e queijo. Notamos a presenca de
varios(as) clientes fixos(as), que vdo a banca seguidamente e, por isso, possuem um
laco de amizade com os(as) vendedores(as). Estes(as) ultimos(as), em momento algum,

mostraram-se incomodados com ou negaram a nossa presenca e pesquisa.

7 A condicdo de ser membro(a) do MST, assentado(a) ou acampado(a) normalmente é levada em conta
para se trabalhar na Banca. Na maioria das vezes, os funcionario(as) sdo indicados(as) pelas liderangas do
Movimento, dos assentamentos ou acampamentos ao emprego.
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Construimos como instrumento de coleta de dados um questionario com 18
questdes formuladas a partir do nosso referencial tedrico, pois acreditamos ser a melhor
forma, nesta pesquisa, de atingirmos nossos objetivos. Assim, em um segundo
momento, partimos para a aplicagdo dos mesmos com o0s(as) consumidores(as) da
Banca da Reforma Agraria, que ocorreu da seguinte forma:

TABELA 1 - Aplicacéo dos questionérios
Quantidade de

Dia Horario quest. aplicados
14/09/2009 15:00-17:30 15
19/09/2009 10:30-12:00 7
21/09/2009 14:20-17:00 12
24/09/2009 16:00-18:00 10

Total: 44
FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Como j4 explicado na introducéo deste trabalho, optamos por uma amostra intencional,
ou seja, ndo calculamos a quantidade de questionarios que deveriamos aplicar, posto
que o numero de consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria ndo € estatico e/ou
determinado, variando diariamente. Quando percebemos que as respostas estavam se
repetindo, sem acrescentar novas informacbes ao estudo, apds 44 entrevistas,

encerramos a coleta de dados.

Ao chegar na Banca, observavamos a movimentacdo e, com 0s questionarios em
méaos, aborddvamos os(as) consumidores(as), independente do sexo, da idade que
aparentavam ter ou dos produtos que compravam. Muitos(as) ndo queriam responder e
entdo tentdvamos com outros(as). A maioria, apesar de responder, alegava que estava
com pressa e por isso, também com pressa, aplicdvamos as questdes. Estas foram as

maiores dificuldades que enfrentamos em campo.

Ap0s esta etapa, criamos um banco de dados denominado “Pesquisa Banca da
Reforma Agréria, 2009/2” no software aplicativo Statistical Package for the Social
Sciences — SPSS. Através dele, montamos tabelas de frequéncias e cruzamos as
respostas obtidas'®, sendo possivel a construcdo do perfil dos(as) consumidores(as) da

Banca da Reforma Agraria.

'8 Ressaltamos que os célculos e as porcentagens foram feitas pelo préprio SPSS, portanto, algumas casas
decimais foram arredondadas, para mais ou para menos, automaticamente.
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3.3 O perfil dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agraria e suas

motivacdes para 0 consumo

De acordo com os resultados obtidos através da coleta de dados por meio dos
questionarios aplicados a nossa amostra, verificamos que entre os(as) consumidores(as)

da Banca da Reforma Agraria, 54,5% séo do sexo feminino e 45,5% do sexo masculino.

TABELA 2 - Entrevistados(as) distribuidos(as) por sexo

Sexo Casos %
Feminino 24 54,5
Masculino 20 45,5

Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agréria, 2009/2

Em relacéo as faixas etérias, 27,3% dos(as) consumidores(as) tém entre 41 e 50
anos, numero que se repete na faixa dos 20 aos 30 anos de idade. Entre 31 e 40 anos,
temos 11,4% dos(as) entrevistados(as); entre 51 e 60 anos, temos 18,1% e na faixa dos
61 anos ou mais, temos 15,9%. A média das idades foi de 43,9 anos e, a idade mais

frequente, 44 anos.

TABELA 3 - Entrevistados(as) distribuidos(as) por faixas etarias

Faixas etarias Casos %
20 -30* 12 27,3
31-40 5 11,4
41-50 12 27,3
51-60 8 18,1
61 ou mais 7 15,9
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* Nossa amostra ndo apresentou nenhum(a) entrevistado(a) com menos de 22 anos, portanto, a faixa
etaria mais frequente é a entre 41 e 50 anos, posto que ha um intervalo de 9 anos entre tais idades e um
intervalo de 8 entre 22 e 30 anos.

Cruzando os dados etarios com o sexo dos(as) entrevistados(as), percebemos que
na faixa etaria mais frequente, ha um equilibrio entre 0 nimero de homens e o de
mulheres, o que também ocorre na segunda faixa mais frequente, de 20 a 30 anos - em
ambas, cada sexo constitui 13,6% da amostra -. Nas demais, 0 nimero de mulheres é
superior: de 31 a 40 anos, 6,8% sdo mulheres; de 51 a 60 anos, 11,4% sao mulheres e
em 61 anos ou mais, 9,1% sdo mulheres. Ou seja, a Banca da Reforma Agraria atrai

mulheres com idades maiores em comparacao aos homens.
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TABELA 3.1 — Faixas etarias X sexo dos(as) entrevistados(as)

Faixas etarias Sexo Total
M F
Casos % Casos % Casos %

20-30 6 13,6 6 13,6 12 27,3
31-40 2 4,5 3 6,8 5 11,4
41-50 6 13,6 6 13,6 12 27,3
51-60 3 6,8 5 11,4 8 18,1
61 ou mais 3 6,8 4 9,1 7 15,9
Total 20 455 24 54,5 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

No grafico que segue, verificamos que 70,5% dos(as) consumidores(as) tém o
nivel superior de escolaridade (graduacdo e poés-graduacdo), 25% tém o Ensino
Médio/Técnico e 4,5% o Ensino Fundamental, todos completos ou néo.

GRAFICO 1 - Escolaridade dos(as) entrevistados(as)
(Grau mais alto, completo ou incompleto)

® Ens. Superior u Ens. Médio/Técnico

» Ens. Fundamental

4.5%

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Cruzando estes dados com o sexo dos(as) entrevistados(as), observamos que no
Ensino Fundamental e no Médio/Técnico, hd uma predominancia masculina: 4,5% e
13,6%, respectivamente. No Superior, a predominancia é feminina: 43,2%.

TABELA 4 - Escolaridade X sexo dos(as) entrevistados(as)
Escolaridade (grau mais alto,

completo ou incompleto) Sexo Total
M F
Casos % Casos % Casos %
Ens. Superior 12 27,3 19 43,2 31 70,5
Ens. Médio/Técnico 6 13,6 5 11,4 11 25
Ens. Fundamental 2 45 0 0 2 45
Total 20 45,5 24 54,5 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2
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Por meio destes numeros, podemos afirmar que a populacdo feminina que frequenta a
Banca da Reforma Agraria € mais escolarizada que a masculina. Das mulheres
entrevistadas, nenhuma tinha apenas o Ensino Fundamental (completo ou ndo),

escolaridade esta respondida somente pelos homens (4,5%).

As profissdes dos(as) entrevistados(as) sdo as mais variadas, com o leve

predominio da carreira docente: 15,9%. Podemos visualizéa-las na tabela seguinte:

TABELA 5 — Profissdo dos(as) entrevistados(as)

Profissdo Casos %
Professor(a) 7 15,9
Aposentado(a) 4 9,1
Bidlogo(a) 3 6,8
Estudante 3 6,8
Artesdo(8) 2 45
Cozinheiro(a) 2 45
Professor(a) de Yoga 2 4,5
Secretario(a) 2 4,5
Analista de sistemas 1 2,3
Arquiteto(a) 1 2,3
Artista plastico(a) 1 2,3
Autdnomo(a) 1 2,3
Auxiliar financeiro(a) 1 2,3
Consultor(a) Incra 1 2,3
Cuidador(a) de idosos(as) 1 2,3
Educador(a) popular 1 2,3
Enfermeiro(a) 1 2,3
Fisioterapeuta 1 2,3
Funcionério(a) publico(a) 1 2,3
Massoterapeuta 1 2,3
Musicélogo(a) 1 2,3
Musicoterapeuta 1 2,3
Nutricionista 1 2,3
Rodoviéario(a) 1 2,3
Técnico(a) em enfermagem 1 2,3
Vendedor(a) 1 2,3
Vereador(a) 1 2,3

Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Como existem diversas profissdes e nem todas exigem o Ensino Superior,
inclusive a de professor(a) (se este(a) lecionar, por exemplo, para as Séries Iniciais,

quando basta somente - e por enquanto - o Magistério/Normal, equivalente ao Ensino
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Meédio), bem como a maioria independe do sexo, é mais dificil de fazermos inferéncias
nesse caso. A tabela é interessante para visualizarmos as profissdes da nossa amostra e

também para compor o perfil dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agraria.

Questionados(as) sobre seus locais de moradia, os(as) entrevistados(as)

mostraram-se bastante dispersos(as) pelos bairros de Porto Alegre e demais municipios:

TABELA 6 — Local onde os(as) entrevistados(as) residem*
Bairro de POA ou

municipio de residéncia Casos %
Centro 6 13,6
Petrdpolis 3 6,8
Azenha 2 45
Floresta 2 45
Lami 2 45

Rio Branco 2 45
Sarandi 2 45
GRAVATAI 2 4,5
SANTA MARIA 2 4,5
VIAMAO 2 4,5
Belém Novo 1 2,3
Chécara das Pedras 1 2,3
Cidade Baixa 1 2,3
Humaita 1 2,3
Independéncia 1 2,3
Itu Sabara 1 2,3
Jardim Leopoldina 1 2,3
Jardim Lindoia 1 2,3
Jardim Boténico 1 2,3
Leopoldina 1 2,3
Mont Serrat 1 2,3
Partenon 1 2,3
Parque S&o Sebastido 1 2,3
Protasio Alves 1 2,3
Restinga 1 2,3
Santa Teresa 1 2,3
Tristeza 1 2,3

Vila Ipiranga 1 2,3
SAO JERONIMO 1 2,3
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* Demais municipios estdo em maiusculo.

Embora uma pequena maioria, ou seja, 13,6% da amostra resida no Centro de Porto

Alegre, isto ndo é fator decisivo para comprar na Banca da Reforma Agréria, sobretudo
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se analisarmos a tabela que segue. Nela, 77,3% dos(as) entrevistados(as) compram na
Banca devido aos produtos/alimentos oferecidos serem organicos e 20,5% porque sao
da Reforma Agraria e demais movimentos, especialmente o MST.

TABELA 7 - “Dentre 0os motivos abaixo, qual considera mais importante
para frequentar* a Banca?”

Casos %
Oferecer progu_tos/alimentos 34 773
organicos
Vender produtos da Reforma 9 205
Agréria e demais movimentos
Outros, qual?** 1 2,2
Morar e/ou trabalhar perto 0 0
O prego dos produtos 0 0
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* A palavra frequentar é aqui empregada no sentido de comprar, consumir.
** O(a) Unico(a) entrevistado(a) que respondeu comprar na Banca por outro motivo, alegou ser pela
diversidade dos produtos oferecidos.

Nenhum(a) entrevistado(a) motiva-se a comprar na Banca da Reforma Agréria porque
sente-se atraido(a) pelo prego dos produtos ou porque reside ou trabalha proximo a ela.
O fato da procura pelos produtos da Banca ndo ser devido ao preco dos produtos, é um
indicativo de que eles ainda ndo sdo tdo mais baratos do que os demais estabelecimentos
que também vendem alimentos orgéanicos, o que comprova que o cultivo de tais
alimentos exige, de fato, mais acompanhamento e mao de obra, envolvendo mais tempo

€ recursos.

Percebemos, pela tabela 6, que alguns(mas) entrevistados(as) moram em outras
cidades, até mesmo em Santa Maria, municipio um tanto distante de Porto Alegre;
portanto, morar e/ou trabalhar perto da Banca da Reforma Agréria ndo € fator decisivo
para consumir seus produtos. Porém, em campo, constatamos que muitos(as)
consumidores(as) se conheciam, formando uma espécie de “rede” de interagdo e
informacdo. Uma pessoa, questionada sobre quantas vezes vai a Banca da Reforma
Agraria fazer compras (veremos esta questdo mais adiante), respondeu que era a
primeira vez que estava indo ao local porque um(a) amigo(a) havia Ihe falado da Banca.
Outra, que ndo reside em Porto Alegre, disse que também estava indo ao local pela
primeira vez porque um(a) amigo(a), também de sua cidade, tinha vindo a Porto Alegre
e, no Mercado Publico, “descobriu” a Banca. Embora tenhamos visto, em campo, que 0

movimento de consumidores(as) da Banca da Reforma Agraria ndo € pequeno, achamos
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que a loja poderia ser mais divulgada, posto que isso ocorre principalmente por meio da
referida “rede” de comunicacdo entre os(as) compradores(as), sendo que também a
“descobrimos”, ha mais tempo, por meio de amigos(as) que ja conheciam e compravam

no local.

Na tabela 7, podemos verificar que o fator de motivagéo decisivo para comprar
na Banca da Reforma Agréria é o fato de nela haver produtos/alimentos organicos;

porém, analisaremos este importante dado no decorrer do capitulo.

Ap6s  verificamos brevemente o0s principais motivos para 0s(as)
consumidores(as) comprarem na Banca da Reforma Agréria, na tabela a seguir,
apresentamos a frequéncia com que estes(as) vdo ao local fazer compras: 34,1%
compram uma vez por semana, 27,3% de uma a trés vezes por més, 18,2% raramente,

11,4% duas vezes por semana e 9,1% trés ou mais vezes por semana.

TABELA 8 — “Com que frequéncia vocé vem a Banca fazer compras?

Casos %
1 vez por semana 15 34,1
1 a 3 vezes por més 12 27,3
Raramente 8 18,2
2 vezes por semana 5 11,4

3 ou mais vezes por semana 4 91
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Isso mostra que hd uma notavel busca por alimentos frescos, havendo uma priorizacéo
de suas qualidades, mesmo que, para tanto, a pessoa tenha que se deslocar
semanalmente até a Banca, evitando assim o0 estoque de alimentos em casa. Isto
representa uma mudanga nos estilos de vida e nas formas de se pensar a alimentagdo,
apesar do nosso cotidiano que, com 0 avango do tempo e das consequéncias da vida
moderna, torna-se mais atribulado. Também podemos observar este fato na tabela que
segue, construida a partir do cruzamento dos dados das duas tabelas anteriores, em que
31,8% das pessoas que compram na Banca da Reforma Agraria semanalmente, sdo
motivadas principalmente pelos produtos/alimentos orgéanicos que la sdo oferecidos,
independente do fato de serem da reforma agraria e representarem o MST, o0 que
acontece também nas demais frequéncias de compras no local, 22,7%, 9,1% e 4,5%,
respectivamente. H4, portanto, uma maior busca semanal por alimentos organicos recém

chegados a loja.
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TABELA 9 - Frequéncia de compras na Banca X motivos

Frequéncia de o )
compras na Principais motivos para frequentar a Banca Total

Banca

Produtos/alimentos Produtos da ref.

A agraria e demais Outros
organicos .
movimentos
Casos % Casos % Casos % Casos %
1 vez/semana 14 31,8 1 2,3 0 0 15 34,1
1 a 3 vezes/més 10 22,7 2 45 0 0 12 27,3
2 vezes/semana 4 9,1 1 2,3 0 0 5 11,4
Raramente 4 9,1 3 6,8 1 2,3 8 18,2
8 ou mais 2 45 2 45 o 0 4 91
vezes/semana
Total 34 77,3 9 20,5 1 2,3 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Para comprar, além de tempo e das mais diversas motivacOes, as pessoas
necessitam também de recursos financeiros. A renda declarada por 50% dos(as)
entrevistados(as) concentra-se entre 1 a 3 salarios minimos™, 23,8% de 5 a 10 salarios
minimos, 21,4% de 3 a 5 salarios minimos e 4,8% de 10 salarios minimos em diante.
Do total, apenas dois(duas) ndo quiseram responder a questdo, totalizando assim 42

Casos.

TABELA 10 — Renda dos(as) entrevistados(as)

Casos %

la3s.m* 21 50
5a10s.m. 10 23,8
3abs.m. 9 21,4
10 ou mais s. m. 2 48
Total 42 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

*s.m.= salario(s) minimo(s).

Cruzando a renda com o sexo dos(as) entrevistados(as), verificamos que, com
exce¢do do equilibrio de casos entre homens e mulheres na faixa de 5 a 10 salérios
minimos (11,9%), estas Gltimas sdo mais numerosas nas demais faixas: 26,1%, 11,8% e
4,9%, respectivamente. E interessante notarmos que somente duas mulheres tém renda
de 10 ou mais salarios minimos. Isto mostra que, embora superficialmente, as mulheres

vém conquistando mais espaco no mercado de trabalho, com cargos melhor

De acordo com o Ministrio do  Trabalho e Emprego - MTE
(http://www.mte.gov.br/sal_min/default.asp), o salario minimo, no Brasil, atualmente é R$ 465,00,
podendo sofrer reajustes nos Estados da Federagéo, o que ndo ocorre no Rio Grande do Sul.
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remunerados, o que pode ser reflexo de um nivel de escolaridade maior, ja que as
mulheres consumidoras da Banca da Reforma Agréria sdo mais escolarizadas que 0s

homens consumidores, como visto anteriormente.

TABELA 10.1 — Renda X sexo dos(as) entrevistados(as)

Faixas de renda Sexo Total
M F

Casos % Casos % Casos %

la3s.m. 10 23,8 11 26,1 21 50
5a10s.m. 5 11,9 5 11,9 10 23,8
3ab5s.m. 4 9,5 5 11,8 9 214
10 ou mais s.m. 0 0 2 4.9 2 48
Total 19 45,2 23 54,7 42 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

O fato da banca se chamar “Banca da Reforma Agraria” e representar o MST,
nos leva a crer que seus(suas) consumidores(as) sdo, se ndo membros(as) e/ou
apoiadores(as) do Movimento, pelo menos simpatizantes, da mesma forma que é
também muito comum associa-los(as) a uma posicdo politica “de esquerda”. Foi
pensando nessa associagdo feita pela populacdo em geral que achamos interessante
questiona-los(as) sobre essa possibilidade, e também porque a andlise das
afinidades/posigdes politico-ideoldgicas € um dos nossos objetivos, contribuindo para a
construcgdo do perfil dos(as) consumidores(as). Dessa forma, verificamos que destes(as),
52,2% dizem ndo participar e/ou se identificar com movimentos sociais, sindicatos,
ONGs e partidos politicos, e 47,8% dizem o contrario.

TABELA 11 - “Vocé participa/se identifica com algum movimento social,
sindicato, ONG e/ou partido politico?”

Casos %
Né&o 23 52,2
Sim, qual? 21 47,8
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2
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TABELA 11.1 - “Se sim, qual?”

Casos %
MST 6 28,6

CPERS 2 9,4
Movimento ambientalista 2 9,4
PT 2 9,4

AGAPAN 1 4,8

CMP 1 4,8

Coletivo Feminino Plural 1 48
GREENPEACE 1 4,8
MPA 1 4,8

Partido politico* 1 4,8

PL 1 4,8

PP 1 4.8
Relacionados & agroecologia 1 48
Total 21 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* 0O(a) entrevistado(a) ndo declarou qual.

Embora com pouca diferenca, a maior parte dos(as) entrevistados(as) ndo se
identifica ou participa de alguma instituicdo de cunho politico ou movimento social,
contrariando a idéia que se tem dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria.
Dos(as) que se identificam ou participam, 28,6% apontaram o MST. Encontramos
partidos tidos como tradicionalmente “de direita” (PL e PP) nesta amostra, bem como
movimentos e associa¢Oes diversas, ndo necessariamente “de direita” ou “esquerda”.
Em vista disso, ndo podemos caracterizar, generalizadamente, os(as) consumidores(as)
da Banca da Reforma Agraria como membros(as)/apoiadores(as) do MST ou como
pessoas posicionadas politicamente “a esquerda”.

Seguindo neste ponto, dos(as) entrevistados(as) que dizem participar ou se
identificar com algum movimento social, sindicato, ONG ou partido politico, 25% séao
mulheres e 22,7% sdo homens, enquanto que dos(as) que n&do participam ou se

identificam, 25% sdo mulheres e novamente 22,7% sao homens.



53

TABELA 11.2 - Participacao e/ou identificacdo politica X sexo dos(as)
entrevistados(as)

\océ participa/se
identifica com algum

R Sexo Total
mov. social, sindicato,
ONG ou part. politico?
M F
Nao 10 22,7 13 29,5 23 52,3
Sim 10 22,7 11 25 21 47,7
Total 20 455 24 54,5 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Em comparacdo com 18,2% dos homens, 27,3% das mulheres declararam que
optam por comprar na Banca da Reforma Agraria devido as suas afinidades politico-
ideologicas, ou seja, compram no local motivadas também por suas ideologias, ideais
politicos e formas de ver e refletir sobre 0 mundo e relagdes sociais. Contudo, 27,3%
dos homens declararam que seus ideais politico-ideoldgicos ndo interferem na opgao

por comprar na Banca.

TABELA 12 — Motivacdo politico-ideoldgica X sexo dos(as) entrevistados(as)

Sua opgdo por comprar na Banca tem
motivacéo relacionada a sua afinidade Sexo Total
politico-ideologica?

M F
Casos % Casos % Casos %
Né&o 12 27,3 12 27,3 24 54,5
Sim 8 18,2 12 27,3 20 455
Total 20 45,5 24 54,5 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Outra ideia que por vezes se faz dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma
Agréria € que sdo vegetarianos(as), que alimentam-se somente de produtos organicos,
integrais, naturais; pois como vimos no primeiro capitulo deste trabalho, a comida serve
tanto para distinguir quanto para identificar grupos e individuos. Em vista disso,
acreditamos que o0s(as) consumidores(as) por nds pesquisados(as) possuem uma relacéo,
digamos que, mais consciente com o meio ambiente, remetendo ao consumo reflexivo e
sustentavel abordados no segundo capitulo da pesquisa: o cotidiano e as consequéncias
da vida moderna nos fazem repensar nossas formas de relagdo com o mundo e com as

esferas das relagGes sociais, inclusive a do consumo.

Acerca disto, questionamos nossos(as) entrevistados(as) sobre suas préaticas de

consumo através, € claro, da compra de alimentos organicos. Na tabela 13, podemos
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verificar que 50% deles(as) consomem mais alimentos organicos e 50% mais alimentos
convencionais, sendo que do total, dois(duas) ndo sabiam ou ndo responderam,
totalizando assim 42 casos.

TABELA 13 - “Vocé consome mais alimentos organicos do que 0s
comuns/convencionais?”

Casos %
Sim 21 50
Né&o 21 50
Total 42 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

A sequir, verificamos quais 0s motivos que levam os(as) 50% dos(as) entrevistados(as)
a consumir mais alimentos organicos. Os dados indicam que hé, por detrds do consumo
de alimentos organicos, uma reflexividade por parte dos(as) consumidores(as) em face
do que estes alimentos exigem para serem consumidos: conscientizacdo, seja ela
relacionada a uma preocupac¢do maior com a saude pessoal — a opcdo mais respondida,
ou seja, 76,2% dos casos -, & sustentabilidade do planeta (ja que a produgdo e o
consumo de alimentos orgénicos leva em conta a preservagdo e a economia dos recursos

naturais) — 14,3% dos casos - ou ao incentivo a agricultura familiar — 9,5% dos casos -.

TABELA 13.1 — “Se sim, qual o principal motivo?”

Casos %
Os alim. organicos sdo mais saudaveis 16 76,2
_Ao consumir alim. organicos, estou_ 3 143
ajudando a poupar 0s recursos naturais '
Ao consumir alim. organicos, estou 2 95

incentivando a agricultura familiar

Total 21 100
FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Na tabela 14, temos as respostas referentes & pratica (ou ndo) da pesquisa de
precos anterior ao consumo dos alimentos organicos dos(as) nossos(as)
entrevistados(as). Percebemos que 56,8% deles(as) pesquisam os pregos dos alimentos
organicos antes de compra-los, 29,5% ndo pesquisam e 13,6% pesquisam as vezes.
Concordando com Bauman (2008:18), “o preco que o potencial consumidor em busca
de satisfacdo estd preparado para pagar pelas mercadorias em oferta dependerd da

credibilidade dessa promessa e da intensidade desses desejos”.
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TABELA 14 - “Vocé costuma fazer pesquisa de pregos antes de comprar 0s
alimentos orgénicos que consome?”

Casos %
Sim 25 56,8
Nao 13 29,5
As vezes 6 13,6
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

No nosso caso, isto significa que ndo necessaria e somente os(as) consumidores(as)
pesquisados(as) compram na Banca da Reforma Agréria, mas sim, onde o produto lhes
for mais satisfatorio em relacdo ao custo-beneficio e ao que desejam e esperam dele:
seja em outras bancas do Mercado Puablico, feiras ou supermercados, conforme a tabela
seguinte:

TABELA 15 - “Vocé costuma comprar alimentos organicos em outras bancas,
feiras e supermercados?

Casos %
Sim 37 84,1
As vezes 5 11,4
Nao 2 45
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Apenas 4,5% dos(das) entrevistados(as) responderam que ndo compram alimentos
organicos em outros estabelecimentos ou feiras, ou seja, compram somente na Banca da
Reforma Agréria; 84,1% compram também em outros locais e 11,4% compram as vezes
em outros locais. Estes dados demonstram uma fidelidade maior aos alimentos e aos

desejos pessoais de consumo do que & propria Banca e ao que ela representa.

Cruzando os dados da tabela 14 com as faixas de renda dos(as) nossos(as)
entrevistados(as), observamos que, excetuando-se a faixa de 10 ou mais salérios
minimos e a opg¢do “ndo respondeu”, nas quais houve um equilibrio de casos entre fazer,
ndo fazer e fazer as vezes pesquisa de pregos (2,3% e 0%, respectivamente), na faixa de
renda de 1 a 3 salarios minimos, 38,6% dos(as) entrevistado(as) fazem a pesquisa antes
de comprar os alimentos organicos que consomem. Isto quer dizer que os(as) que tém
esta renda possuem menos para gastar, logo, preocupam-se mais em comprar alimentos
que, embora organicos, custem menos. A medida que a renda vai aumentando, as

pesquisas de precos dos alimentos vdo diminuindo.
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TABELA 16 — Renda X pesquisa de precos

Faixas de Vocé costuma fazer pesquisa de precos antes de comprar 0s Total
renda alimentos orgénicos que consome?
Sim Nao As vezes
Casos % Casos % Casos % Casos %
la3sm. 17 38,6 2 45 2 45 21 477
3ab5sm. 3 6,8 4 9,1 2 45 9 20,5
5al10sm. 3 6.8 5 11,4 2 45 10 22,7
10 ou mais 1 2,3 1 2,3 0 0 2 45
S.m.
Nao 1 2,3 1 2,3 0 0 2 45
respondeu*
Total 25 56,8 13 29,5 6 13,6 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* Mantemos a opgao “ndo respondeu” de dois(duas) entrevistados(as), em relagdo a renda, porque, apesar
de ndo declararem suas rendas, ambos(as) responderam se fazem ou ndo pesquisa de precos antes de
comprar alimentos organicos.

Ainda em relagdo as praticas de consumo dos(as) nossos(as) entrevistados(as),
81,8% levam em conta primeiro o fato dos alimentos serem orgéanicos e da reforma
agréria, enquanto que 18,2% levam em conta primeiro o pre¢co dos mesmos.

TABELA 17 - “O prego dos produtos influencia na sua decisédo de compra mais do
que o fato de serem organicos e da reforma agraria?”

Casos %
Nao 36 81,8
Sim 8 18,2
Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Cruzando estes dados com a tabela 13.1, referente aos principais motivos para consumir
mais alimentos organicos do que os comuns/convencionais, verificamos, mais uma vez,
que o que mais influencia na decisdo de compra dos(as) consumidores(as) da Banca da
Reforma Agraria é o fato dos alimentos serem organicos e da reforma agraria,
independentemente do prego que custam, porque sdo mais saudaveis, totalizando 72,2%

da amostra.
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TABELA 18 — Preco/alimentos orgénicos e da reforma agréaria X principais
motivos para 0 consumo dos mesmos

O preco dos produtos
influencia na sua deciséo
de compra mais do que 0
fato de serem orgénicos e

da ref. agraria?

Principais motivos para consumir mais alim.

P S Total
organicos do que 0s comuns/convencionais

A x Poupar os Incentivo a
Organicos sao ;
: L recursos agricultura
mais saudaveis - -
naturais familiar

Casos % Casos % Casos %  Casos %

Ndo 16 76,2 2 9,6 2 9,6 20 95,2
Sim 0 0 1 4.8 0 0 1 4.8
Total 16 76,2 3 14,4 2 9,6 21 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Porém, como vimos na tabela 13.1, hd uma maior preocupacdo com a salde
pessoal e qualidade de vida do que com a sustentabilidade do planeta e a agricultura
familiar, ressaltando o individualismo caracteristico do consumismo proposto por
Campbell (2006), que abordamos no primeiro capitulo do trabalho. Apenas um(a)
entrevistado(a) que consome mais alimentos organicos do que 0s convencionais devido
a preservacao dos recursos naturais, alegou que o preco dos produtos pesa mais em sua
decisdo de compra, 0 que reflete novamente outra preocupagéo individual, relacionada

mais a renda do que a preservacao ambiental.

Como ja vimos preliminarmente, a procura pelos alimentos organicos da Banca
da Reforma Agréria é motivada mais pela qualidade dos mesmos, remetendo a uma
preocupacéo individual com a saude, do que pela preservacédo do meio ambiente. J& que
nossa pesquisa consiste na busca e compreensdo dos motivos de consumo na Banca, ndo
deixamos de questionar os(as) consumidores(as) acerca de suas maneiras de contribuir
com a sustentabilidade do planeta, partindo do pressuposto de que eles(as) possuem
praticas de consumo conscientes e objetivas, posto que no capitulo anterior discutimos
sobre o consumo reflexivo também influenciado pela mudanga nos discursos sobre a
preservacdo dos recursos naturais. Dessa forma, em nosso instrumento de coleta de

dados, construimos duas questdes a respeito deste ponto.

Na tabela a seguir, mostramos os dados da questdo n° 12 do nosso questionario,
intitulada “dentre as préticas listadas abaixo, quais vocé mais realiza para contribuir

com o desenvolvimento sustentavel?”. Os(as) entrevistados(as) elencaram, dentre cinco
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préticas determinadas - separar o lixo, poupar luz, poupar 4gua, caminhar/pedalar/usar
transporte coletivo e consumir alimentos organicos -, sem escolher apenas uma, qual
eles praticam em primeiro lugar, em segundo lugar e assim por diante até o quinto lugar,
ou seja, responderam por ordem de realizagdo e importancia que d&o as praticas. Apenas

um(a) entrevistado(a) ndo respondeu a questdo, totalizando assim 43 casos.

Em primeiro lugar, 53,5% dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma
Agréria separa o lixo para contribuir com a sustentabilidade do planeta. Em segundo
lugar, 32,5% poupa luz. Em terceiro lugar, 41,9% poupa &gua. Em quarto lugar,
novamente, 30,3% poupa luz e, em quinto lugar, 65,1% caminha, pedala e/ou utiliza
transporte coletivo. Percebemos que o consumo de alimentos orgénicos foi a segunda
acdo mais praticada dentre as cinco para, em primeiro lugar, contribuir com a
sustentabilidade e preservagédo do meio ambiente: 32,5%.

TABELA 19 - Préaticas mais realizadas pelos(as) entrevistados(as) para contribuir
com o desenvolvimento sustentével

Em primeiro  Em segundo  Em terceiro Em quarto Em quinto

Praticas lugar lugar lugar lugar lugar
Casos % Casos % Casos % Casos % Casos %
Separar o lixo 23 53,5 11 25,6 2 4,7 5 11,6 2 47
Poupar luz 2 4,7 14 325 11 256 13 30,3 3 7
Poupar agua 3 7 5 11,6 18 419 11 256 6 13,9

Caminhar/pedalar/usar 1 23 2 47 6 13.9 6 13.9 28 65.1
transporte coletivo ’ ' ' ’ ’

Consumir alimentos 14 325 11 256 6 139 8 186 4 93
organicos
Total 43 100 43 100 43 100 43 100 43 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Isto significa que o consumo de produtos/alimentos organicos €, dentre as cinco
acOes de contribuicdo para com a sustentabilidade do planeta possiveis de serem
enumeradas na questdo, a mais dificil de ser realizada, posto que separar o lixo, poupar
luz e &gua e caminhar, pedalar e/ou usar transporte coletivo sdo mais faceis e estdo mais
préximas do nosso alcance, podendo ser feitas em casa, no trabalho e entre os dois, no
dia a dia. Por sua vez, o consumo destes alimentos exige uma agricultura e cultivos
também organicos, necessitando de tempo e espaco, indisponiveis para a maioria da

populacdo urbana.

A questdo n° 13 do nosso questionario, relativa as perspectivas dos(as)

consumidores(as) em relacdo aos produtos comprados e intitulada “o que espera dos
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produtos da Banca ao compra-los?”, “funcionou” da mesma maneira que a questéo 12,
apresentada e analisada anteriormente na tabela 19, e novamente apenas um(a)
entrevistado(a) ndo soube responder a questdo. Em primeiro lugar, 60,5% dos(as)
entrevistados(as) esperam que os alimentos da Banca da Reforma Agraria sejam mais
saudaveis que os convencionais. Em segundo lugar, 44,2% esperam que 0 ato da
compra dos alimentos organicos demonstre a contribuicdo individual com a
sustentabilidade e preservagdo dos recursos naturais/meio ambiente. Em terceiro lugar,
60,5% pretendem demonstrar seu apoio a reforma agraria e ao MST quando compram
os alimentos da Banca e, em quarto lugar, 93% esperam algum outro motivo que ndo
teve a opcéo de ser especificado, conforme a formulacéo da questéo.

TABELA 20 — Perspectivas em relagdo aos alimentos comprados

Em primeiro Emsegundo  Em terceiro Em quarto
lugar lugar lugar lugar

Perspectivas

Casos % Casos % Casos % Casos %

Que sejam mais saudaveis

que os 26 60,5 14 32,5 3 7 0 0
comuns/convencionais
Que demonstrem seu apoio 4 9.3 10 233 26 60,5 3 7

aref. Agrariae MST
Que demonstrem sua

contribuicdo com o meio 13 302 19 442 11 256 0 0
ambiente
Outro o o o o 3 7 40 93
Total 43 100 43 100 43 100 43 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Verificamos, mais uma vez, que h& por detrds do consumo dos alimentos
organicos oferecidos na Banca da Reforma Agraria uma busca maior pela qualidade dos
mesmos, que é relacionada diretamente a salde pessoal e estilos de vida dos(as)
consumidores(as). Na tabela 20 percebemos que apenas 3 dos(as) 43 entrevistados(as)
que responderam a questdo esperam que, em Ultimo lugar, o consumo dos alimentos da
Banca da Reforma Agraria demonstre seu apoio a reforma agraria e ao MST, ou seja,
ndo mostram-se tdo favoraveis a tais movimentos quanto a grande maioria, até porque,
como ja visto, a afinidade e posigéo politico-ideolégica ndo é o principal motivo para
comprar na Banca.

Os dados a seguir mostram que 47,7% dos(as) consumidores(as) da Banca da

Reforma Agréria pensam que se houvesse mais informacéo e conscientizagdo a respeito

dos beneficios que os alimentos orgénicos trazem a saude pessoal e a0 meio ambiente,
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seu consumo seria mais estimulado. Para 29,5%, os pregos dos alimentos organicos
deveriam ser mais baixos em relagdo convencionais, 0 que envolveria toda uma
mudanca nos sistemas produtivos e na agricultura em si, 0 que ndo cabe discutirmos
neste trabalho. Para 13,6%, o estimulo poderia aumentar com mais apoio do governo e

para 9,1%, com mais demonstracdo de suas qualidades.

TABELA 21 - Formas para estimular mais o consumo de alimentos organicos

Casos %
Com mais informacéo e
conscientizacdo 21 47,7
Baixando os precos em relacdo aos

. A 13 29,5

alimentos comuns/convencionais
Com mais apoio do governo 6 13,6

Com mais demonstracédo de suas
- 4 91

qualidades

Total 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

O que ressaltamos neste ponto € que a informacédo e conscientizagéo acerca dos
alimentos organicos e seus beneficios é, sob o ponto de vista dos(as) consumidores(as),

mais importante do que 0 preco que estao prestes a pagar pelos mesmos.

Retomando a tabela 7 deste capitulo, sobre os principais motivos para os(as)
consumidores(as) comprarem na/frequentarem a Banca da Reforma Agréria, por meio
da qual percebemos que a maior motivacdo de compra consiste no fato de na loja haver
produtos/alimentos organicos, apresentamos nossos Ultimos cruzamentos acerca das

informacdes coletadas.

Em relacdo as faixas etarias, verificamos que a medida que as idades véo
aumentando, havendo uma preocupacdo maior com a salde, qualidade de vida e
sustentabilidade do planeta, as motivacbes de compras relacionadas as posicoes
favoraveis ou de apoio a reforma agraria, MST e demais movimentos representados pela
Banca da Reforma Agréria, vdo diminuindo. Na faixa etéria de 61 anos ou mais, foi
unanime a resposta de que o consumo é motivado pelos produtos/alimentos a venda na
Banca, que sdo organicos. 1sso assegura novamente a nossa analise anterior de que ha
uma preocupacdo maior com a qualidade dos alimentos, refletindo na salde pessoal e
qualidade de vida e, em menor proporcao, do meio ambiente, que aumenta a medida que

os(as) consumidores(as) védo envelhecendo.
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Na faixa etaria mais freqliente, de 41 a 50 anos, os(as) consumidores(as)
entrevistados(as), totalizando 27,3% da amostra, responderam que motivam-se a
consumir os produtos da Banca porque sdo organicos; logo, podemos ver nessas idades
0 inicio do aumento da preocupagdo com a saude e qualidade de vida. Nas idades
menores, de 20 a 30 anos (9,1%) e de 31 a 40 anos (6,8%), ha uma motivagdo de
consumo mais relacionada a reforma agraria e ao Movimentos, principalmente o MST.

TABELA 22 - Faixas etarias dos(as) entrevistados(as) X motivos para frequentar a
Banca

Faixas etarias Motivos para frequentar a Banca* Total

Produtos/alimentos Produtos da ref.

organicos agréria} e demais Outros
movimentos
Casos % Casos % Casos %  Casos %

20-30 7 15,9 4 9,1 1 2,3 12 27,3
31-40 2 45 3 6,8 0 0 5 11,4
41 - 50 12 27,3 0 0 0 0 12 27,3
51 - 60 6 13,6 2 45 0 0 8 18,2
61 ou mais 7 15,9 0 0 0 0 15,9
Total 34 77,3 9 20,5 1 2,3 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

* Os motivos “trabalhar e/ou morar perto” e “pre¢o dos produtos” foram suprimidos porque nenhum(a)
entrevistado(a) optou por estas alternativas.

No préximo cruzamento de dados, verificamos que o grau de escolaridade influi
no consumo dos produtos da Banca da Reforma Agraria. Cinquenta e quatro virgula
cinco por cento (54,5%) dos(as) entrevistados(as) que tém o Ensino Superior, concluido
ou ndo, optam por comprar na Banca porque os alimentos a venda sdo organicos, e
13,6% porque representam a reforma agraria e os movimentos, sobretudo o MST.
Dos(as) que tém o Ensino Médio/Técnico, completo ou ndo, 20,5% compram porque 0S
alimentos sdo organicos e 4,5% porque sdo da reforma agraria e movimentos. Dos(as)
que possuem o Ensino Fundamental, completo ou ndo, 2,3% compram porque 0S

alimentos sdo organicos e 2,3% porque sdo da reforma agraria e movimentos.

Mais uma vez confirmamos que hd uma motivacdo maior relacionada a
qualidade dos alimentos e, consequentemente a, salde e, em menor grau, a
sustentabilidade dos recursos naturais, do que aos resultados da reforma agraria e
atuacdo do MST, simbolizadas nos alimentos vendidos. Esta motivagdo tem, portanto,

notavel influéncia do nivel de escolaridade, jA que poucos(as) consumidores(as) da
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Banca tém apenas o Ensino Fundamental. Assim, a relacdo que fazemos é de quanto
mais escolaridade se tem, mais se busca a salde e a qualidade de vida por meio da
alimentacdo, que é também uma prética cultural.

TABELA 23 - Escolaridade dos(as) entrevistados(as) X motivos para frequentar a
Banca

Escolaridade (grau

mais alto, completo Motivos para frequentar a Banca Total
ou incompleto)

Produtos/alimentos Produtos da ref.

- agraria e demais Outros
organicos .
movimentos

Casos % Casos % Casos % Casos %

Ens. Fundamental 1 2,3 1 2,3 0 0 2 45
Ens. Médio/Técnico 9 20,5 2 45 0 0 11 25
Ens. Superior 24 54,5 6 13,6 1 2,3 31 70,5
Total 34 77,3 9 205 1 2.3 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2

Nossa ultima tabela mostra que a principal motivacao para o consumo na Banca
da Reforma Agraria continua sendo o fato dos alimentos serem orgéanicos,
representando maior qualidade (de nutricdo, da saude pessoal e do planeta),
independente da renda dos(as) entrevistados(as) — de 1 a 3 salarios minimos: 34,1%, de
3 a 5 salarios minimos: 18,2% e de 5 a 10 salarios minimos: 20,5% —-. Na faixa de 10
ou mais salarios minimos, 2,3% dos(as) entrevistados(as) compram tanto porque 0s
alimentos s&o organicos quanto porque séo “frutos” da reforma agraria e movimentos.
TABELA 24 - Faixas de renda dos(as) entrevistados(as) X motivos para frequentar

a Banca
Faixas de renda Motivos para frequentar a Banca Total

Produtos/alimentos  produtos da ref.

organicos Agréria e demais outros
movimentos
Casos % Casos % Casos %  Casos %
la3s.m. 15 34,1 6 13,6 0 0 21 47,7
3ab5sm 8 18,2 0 0 1 2,3 9 20,5
5a10s. m. 9 20,5 1 2,3 0 0 10 22,7
10 ou mais s. m. 1 2,3 1 2,3 0 0 2 45
Né&o respondeu 1 2,3 1 2,3 0 45
Total 34 77,3 9 20,5 1 2,3 44 100

FONTE: Pesquisa Banca da Reforma Agraria, 2009/2
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Somente na faixa de renda mais baixa, de 1 a 3 salarios minimos, a motivacdo
referente aos produtos serem frutos da reforma agraria e movimentos, especialmente o
MST, é superior que nas demais faixas (todas 2,3%), contabilizando 13,6% da amostra.
Ou seja, quanto maior for a renda, menor € a preocupacgao e 0 apoio a tais movimentos,
havendo uma motivacdo mais direcionada a questfes individuais, como a saude, estilos

e qualidade de vida.

Mesmo que o0s alimentos organicos sejam mais caros que 0S
comuns/convencionais, ha uma grande procura por eles na Banca da Reforma Agréria, o
que constatamos através de nossas observacOes, devido ao grande movimento de
compradores(as) na loja. Essa procura e motivacdo sdo majoritariamente relacionadas
aos beneficios que se espera obter consumindo alimentos desse tipo, ja que suas
qualidades e a satde pessoal e ambiental sdo tidas como mais importantes, posto que,
em nossa amostra, consumidores(as) com renda de um salario minimo consomem

alimentos organicos.

Apos esta apresentacdo dos dados coletados em campo, referentes as praticas e
motivacdes de consumo dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria,
verificamos que a constru¢do do perfil dos(as) referidos(as) consumidores(as) foi
alcangada. Assim, as caracteristicas mais gerais dos(as) nossos(as) entrevistados(as),
fazendo uma inferéncia da populacdo que compra na Banca da Reforma Agréria, temos
que ela é formada, em sua maioria, por mulheres, com idades entre 41 e 50 anos, com
nivel superior completo ou ndo, renda entre 1 a 3 salarios minimos e participantes ou
simpatizantes de movimentos sociais e politicos, além de sentirem-se motivadas
também para comprar na loja por suas afinidades politico-ideolégicas mais do que 0s

homens.

Verificamos que a escolaridade, mais do que a renda dos(as) consumidores(as),
influi decisivamente no consumo dos produtos/alimentos da Banca da reforma Agréria,
pois o nivel de escolaridade mais frequente foi o Ensino Superior, completo ou néo, e
consumidores(as) com faixa de renda de 1 a 3 sal&rios minimos, a mais baixa entre as
demais, compram os referidos alimentos. Percebemos que as praticas de consumo
relacionadas a salde pessoal, estilos e qualidade de vida e a sustentabilidade dos
recursos naturais, modificam-se & medida que as pessoas vao adquirindo mais capital

cultural, conceito criado por Bourdieu e, que em nosso trabalho, significa nivel
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educacional. Ou seja, quanto mais escolarizadas, independente da renda que possuem,
as pessoas procuram consumir alimentos orgénicos, que possuem mais qualidade
nutritiva, resultando numa vida mais saudavel. Para se consumir alimentos organicos,

portanto, ndo é necessario possuir uma renda alta.

Esse maior nivel de escolaridade também se reflete nas relagbes com a
preservacdo dos recursos naturais, pois quanto mais conhecimento se tem, mais 0s(as)
consumidores(as) em questdo buscam a sustentabilidade do planeta por meio das suas
praticas de consumo e estilos de vida, influenciados(as) pelos processos sociais e
culturais em que estdo inseridos(as). Porém, o consumo de alimentos organicos, como
verificamos, ainda é a acdo menos praticada pelos(as) referidos(as) consumidores(as)
para contribuir com a preservacdo do meio ambiente, e isto pode ser estendido para a
sociedade como um todo, pois exige uma mudanga tanto na producdo de alimentos

quanto nas préaticas de consumo, de uma forma mais abrangente.

O que mais se espera dos alimentos da Banca, segundo seus(suas)
consumidores(as), € que eles sejam mais saudaveis que os convencionais, resultando
numa vida também mais saudavel, de maior qualidade. Nesse sentido, a reflexividade
das praticas de consumo por nés analisadas, € mais direcionada a saude pessoal e
qualidade de vida, sob um ponto de vista mais individual, do que as préaticas
sustentdveis de preservagdo do planeta, sob um ponto de vista coletivo. Busca-se, assim,
em primeiro lugar, uma vida pessoal mais saudavel e, em segundo lugar, um mundo
mais preservado, biol6gica e ambientalmente falando; portanto, é de se esperar que, aos
poucos, essas praticas de consumo individuais refletir-se-d0 na sustentabilidade do

planeta enquanto prética coletiva.

Mesmo ndo sendo a maior prioridade dos(as) consumidores(as) da Banca da
Reforma Agréria, percebemos que o consumo dos alimentos orgénicos cada vez mais
atrelado a sustentabilidade ambiental vem ocorrendo devido as mudancas nas politicas e
discursos acerca da producdo e consumo como reflexos da situagdo ambiental em que
vivemos, vistos no segundo capitulo deste trabalho. Desta forma, as praticas de
consumo que temos hoje em dia vao modificando-se a medida que a nossa percepgao

acerca da vida moderna e do ambiente em que vivemos vai se alterando.

Assim, a hipdtese de pesquisa confirmada € que as pessoas procuram 0S

produtos/alimentos orgénicos oferecidos na Banca da Reforma Agréria porque por
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detrds de suas praticas de consumo, ha uma consciéncia e reflexividade individual
direcionada a busca de uma vida mais saudavel e de maior qualidade, influenciada mais
pela escolaridade do que pela renda que os(as) consumidores(as) dispdem. Essa
reflexividade, por sua vez, é fruto das préaticas sociais que modificam-se ao decorrer do

estagio da modernidade em que vivemos.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi fazer uma reflexdo a respeito do consumo de
alimentos organicos em uma perspectiva sociologica. Apoés revisar a literatura acerca do
tema em questdo e escrever os dois primeiros capitulos, elaborar nosso instrumento de
coleta de dados, definir a amostragem, aplicar os questionérios e construir o banco de
dados para a andlise dos resultados obtidos pelos mesmos, nesta parte final procuramos
relacionar as verificagdes mais importantes auferidas na pesquisa de campo com as

questdes socioldgicas colocadas pela literatura pesquisada.

O tema do consumo de alimentos, sobretudo os orgénicos, é capaz de suscitar
indagacGes que nos levam a refletir sobre algumas questdes, dentre elas a reflexividade
proposta por Giddens, que esta atrelada as escolhas de consumo. Tanto consumir quanto
se alimentar sdo atos necessdrios para a sobrevivéncia humana, carregados de
significados que vao além da utilizagdo dos alimentos pelo organismo e que, embora
ndo pareca, exigem a constante reflexdo de nossas condi¢Bes sociais, opgles e

preferéncias.

Como expomos no primeiro capitulo deste trabalho, a importancia social do ato
de comer é percebida quando nele h4 um esforco em conjugar o valor nutritivo dos
alimentos com suas defini¢Ges simbdlicas - o que comer, onde, com quem e 0 que servir
-. Nesse sentido, o que leva os(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria a
determinar os alimentos organicos vendidos no local como sendo bons para comer, esta
ligado a uma ldgica cultural e social diferenciadora dos estilos de vida de pessoas
pertencentes a diferentes camadas sociais, posto que o nivel de escolaridade, capaz de
distinguir umas das outras, € um fator decisivo nesta escolha, ainda mais apds
constatarmos que a maioria dos(as) entrevistados(as) possui o Ensino Superior,

completo ou ndo.

Quando os(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria classificam e ddo
significado aos alimentos organicos principalmente como saudaveis e de boa qualidade,
o0 que verificamos ao longo de nossa analise (sobretudo na tabela 13.1, na pagina 54),
estdo manifestando que suas preferéncias de consumo e estilos de vida envolvem

julgamentos que identificam seus gostos, diferenciando-os(as) de outros grupos sociais.
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Estas preferéncias de consumo, por sua vez, estdo mais atreladas a escolaridade
do que a renda que os(as) consumidores(as) pesquisados possuem. Isto significa que,
apesar dos alimentos organicos custarem mais que 0S convencionais, sdo procurados
porque o conhecimento obtido pelos(as) entrevistados(as) influi decisivamente nessa
escolha e consecutiva compra, bem como os valores sociais e culturais em que estdo
inseridos(as): vivemos numa época em que se busca uma maior qualidade de vida e em
que a expectativa de vida aumenta gradualmente, o que pode ser explicado, dentre
inumeros fatores, pela qualidade da alimentagdo, embora ndo de toda, mas de parte da

populagéo.

Apesar do consumo ser uma atividade necessaria e cotidiana, muitas vezes
praticada despercebidamente, vimos que sua percepcao foi se alterando com o passar do
tempo: inicialmente era atribuido a uma concepcdo negativa, ostentatoria e
universalizada. Apds, em detrimento da centralidade que passou a ocupar na
organizacdo da sociedade, passou a ser visto como uma agdo que engloba diversas areas
das relacBes sociais, obtendo vérias significagdes e atribuicOes, especificas a cada
individuo ou grupo. Assim, compreendemos a importancia do consumismo em nossas
vidas ndo necessariamente relacionado ao consumo de bens supérfluos, mas sim, a
qualquer bem ou produto que nos faz sobreviver e também nos distinguir dos(as)

outros(as), repercutindo em nossos relacionamentos sociais e com o meio ambiente.

Tendo em vista que as préaticas de consumo foram se alterando a medida que a
sociedade foi modificando suas relagfes e concepcdes acerca das mesmas, percebemos
que as pessoas passaram a refletir mais sobre suas maneiras de consumir. Dessa forma,
a reflexividade da vida moderna que discutimos anteriormente, atribuida as acdes e
relacfes sociais constantemente repensadas, vem ao encontro de nossas conclusdes - 0s
resultados que obtivemos em campo nos permite identifica-la entre o0s(as)
consumidores(as) da Banca da Reforma Agraria e os motivos que os(as) levam a

comprar no local, de acordo com as observagdes a seguir:

1. A maioria dos(as) consumidores(as) tem entre 41 e 50 anos de idade e 0
Ensino Superior completo ou ndo, ou seja, com uma carreira profissional e pessoal
provavelmente ja definidas, possuem mais conhecimento para decidir o que consumir e,
consequentemente, como se alimentar. Essa escolha de consumo é, portanto, guiada

mais por seus “capitais culturais” do que por seus “capitais econdmicos”, posto que a
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renda dos mesmos(as) concentra-se majoritariamente entre 1 a 3 salarios minimos; logo,
ndo é necessario ter uma renda alta para consumir os alimentos orgénicos da Banca da

Reforma Agraria.

2. O fato de haver mais mulheres do que homens consumidores, sendo as
primeiras mais escolarizadas e com maiores rendas do que 0s segundos, mostra-nos que
estas vém conquistando maior espaco no mercado de trabalho, como diversas pesquisas
apontam. Apesar do sexo ndo ser fator decisivo e necessario para comprar na Banca da
Reforma Agréria, isto também é, ao nosso ver, uma caracteristica da sociedade
reflexiva, que repensa seus valores constantemente, ja que ha tempos atras as mulheres

eram mais restringidas ao ambiente doméstico.

3. O principal motivo que leva os(as) consumidores(as) a comprar na
Banca € o fato dos alimentos |4 oferecidos serem orgénicos, o que significa a atribuicao

de uma vida mais saudavel a alimentagéo.

Por muito tempo, essa relagdo entre o consumo de alimentos e a salde e
qualidade de vida ndo era tdo levada em conta pela maioria das pessoas. Com o passar
dos anos, a producdo de alimentos foi fortemente influenciada pelo desenvolvimento de
técnicas agricolas que priorizam mais a quantidade do que a qualidade do que €
produzido, utilizando para este fim métodos artificiais e toxicos de producéo, tanto para
a salde pessoal quanto para 0 meio ambiente, por exemplo, os fertilizantes e adubos

quimicos, 0s agrotdxicos e as sementes transgénicas.

Porém, da mesma forma que o tempo e os métodos de producdo de alimentos
foram avancando, as pessoas passaram acessar cada vez mais conhecimentos acerca de
suas relagdes, praticas e contextos de que fazem parte, repensando-0s constantemente.
Assim, uma grande parcela da populagdo tem percebido que os alimentos cultivados

convencionalmente representam perigo e danos a salide e aos recursos naturais.

Dessa forma, como os alimentos ingeridos refletem na salde pessoal e na
qualidade de vida, bem como a producdo dos mesmos reflete na sustentabilidade do
planeta positiva ou negativamente, a sociedade passou a refletir sobre os modos com
que produz e consome os alimentos e como isso repercute em seu funcionamento. E a
partir dessa reflexividade que percebemos que as pessoas optam pela forma de consumir
e se alimentar que acham mais convenientes, pensando tanto individual quanto

coletivamente. Portanto, vemos os(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria
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sobretudo como consumidores(as) conscientes e, por isso, reflexivos(as), e o que os(as)
motiva para isso, segundo os(as) mesmos(as), é principalmente o fato dos alimentos

procurados e consumidos serem 0Organicos.

Compreendemos que o consumo de alimentos organicos ndo é apenas uma
questdo de “modismo”, como muito se ouve falar. Embora exista toda a discussao e
preocupacdo com o meio ambiente e sua sustentabilidade, os(as) consumidores(as) da
Banca compram os produtos pensando, primeiramente, na sua salde e qualidade de
vida. S&o, dessa forma, consumidores(as) sustentaveis e/ou responsaveis, porém, levam

mais em conta questdes individuais do que ambientais.

Esta reflexdo fica ainda mais clara ao relatarmos que, em nossas idas a campo e
aplicacdo do questionério aos(as) consumidores(as), entre uma pergunta e outra,
alguns(mas) comentavam de forma espontdnea que embora 0s alimentos organicos
custem mais, vale mais a pena consumi-los porque sdo mais nutritivos e benéficos a
salde. Outro(a) entrevistado(a) disse que sua familia consome exclusivamente
organicos porque seu(sua) filho(a) teve cancer devido ao contato/ingestdo de soja
transgénica. Sdo afirmagdes como estas que nos fazem perceber a reflexividade
existente nas praticas de consumo, afinal, as pessoas ndo consomem somente porque
tém que sobreviver, mas porque querem viver bem num mundo afetado pelo avango da
tecnologia, das informagdes e da comunicacdo, mas também dos desastres ambientais.
O consumo é, portanto, uma maneira de manifestar desejos e objetivos pessoais

influenciados pelo momento que vivenciamos.

4. Nossos dados mostram que as afinidades politicas e ideoldgicas e a
identificacdo com ou participacdo em movimentos sociais, ONGs, sindicatos e partidos
politicos pouco influenciam nas escolhas de consumo dos(as) nossos(as)
entrevistados(as), que ndo necessariamente tém uma posi¢do politica “de esquerda” ou
sdo membros do MST, como muitas pessoas acham. S&o consumidores(as) reflexivos e
conscientes porque antes levam em conta os fatores discutidos anteriormente do que

suas referéncias ideoldgicas e/ou politicas.

Retomando nossas hipéteses, os(as) consumidores(as) da Banca da Reforma
Agréria ndo compram no local somente porque simpatizam com ou apdiam a reforma
agraria, o MST e as familias/agricultores(as) assentados(as). Como vimos, esta é uma

das motivacdes menos frequente em nossas tabelas e dados e ndo podemos classifica-
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los(as), generalizadamente, como membros e/ou apoiadores do Movimento. Da mesma
forma, estes(as) ndo optam pelos alimentos oferecidos na loja porque o preco € atraente
ou justo, até porque, como vimos, a producdo de alimentos organicos € mais cara que a
de convencionais por priorizar antes a qualidade dos produtos e do meio ambiente.
Ademais, nenhum(a) entrevistado(a), questionado(a) sobre sua motivacdo para comprar

na Banca, respondeu ser pelo preco dos produtos, conforme a tabela 7 da pégina 48.

Por sua vez, confirmamos nossa terceira hipotese: os(as) consumidores(as)
procuram a Banca da Reforma Agréria e la compram seus alimentos porque preocupam-
se primeiramente com a saude e qualidade de vida e, para isso, procuram consumir
alimentos mais saudéveis, neste caso, organicos. Esta escolha e compra é mais
influenciada pela escolaridade do que pela renda que os(as) nossos(as) entrevistados(as)
possuem. A busca pela salde nos alimentos organicos é, a nosso ver, fruto da
reflexividade da vida moderna, posto que além de h& tempos atras pouco se saber sobre
as consequéncias ocasionadas pelos agrotoxicos em nosso organismo, a alimentac&o ndo
era tdo questionada como possivel fator de risco. Com isso, percebemos a influéncia da
escolaridade nessa escolha, pois quanto mais conhecimento se adquire, mais se

questiona e se repensa 0s riscos, os fatos e as praticas sociais, sobretudo as de consumo.

Este estudo certamente ndo representa a conclusdo do debate a respeito do
consumo de alimentos organicos, ainda que somente na Banca da Reforma Agréria, e
suas motivagdes, nem visa encerrar sua analise. Chegamos ao término deste trabalho
com a certeza de que é necessario aprofundé-lo, sobretudo se levarmos em conta o fato
de estarmos num processo de construgdo de uma cientista social e que enfrentamos
dificuldades desde a falta de tempo e recursos até a disposi¢do dos(as) consumidores(as)

para responder ao questionario elaborado.

Uma futura pesquisa pode ser realizada a partir de questionamentos relacionados

ao consumo de uma forma geral, ndo somente ao de alimentos organicos, por exemplo:

- O que as pessoas acham que é 0 consumo e 0 consumismo e de que maneira 0s

percebem?

- As pessoas acham que estdo vivendo, de fato, em uma sociedade de consumo?
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- O que as levam a consumir e 0 que as fazem repensar seus habitos de consumo:
é apenas o advento da modernidade e o rompimento com o tradicional, ou também as

consequéncias de suas praticas anteriores?

A realidade social que investigamos demonstra que novos valores e motivagdes
estdo sendo formuladas pelos(as) consumidores(as) pesquisados(as), que apontam para
um consumo cada vez mais consciente e reflexivo, tendo em vista que as
(re)significacbes atribuidas ao que consumimos transformam-se temporal, social e
culturalmente.
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APENDICE: questionario aplicado aos(as) consumidores(as) da Banca da

Reforma Agréria

UFRGS - IFCH - CURSO DE CIENCIAS SOCIAIS - DEPARTAMENTO DE
SOCIOLOGIA
Perfil dos(as) consumidores(as) da Banca da Reforma Agréria do Mercado Publico de
Porto Alegre

Filtro: Comprar na Banca

1. Sexo: ( )M
perguntar)

( )F (marcar sem

2. Cidade ou bairro de POA onde mora:

3. Com que frequéncia vocé vem a
Banca fazer compras?

(1) 1 vez por semana

(2) 2 vezes por semana

(3) 3 ou mais vezes por semana

(4) De 1 a 3 vezes por més

(5) Raramente

(8) NS (9) NR

4. Dentre 0s motivos abaixo, qual
considera mais importante  para
frequentar a Banca?

(1) Morar elou trabalhar perto
(localizagdo)
(2) Preco

(3) Oferecer
organicos
(4)Vender produtos da RA e demais
movimentos ali representados

(5)Outro,
(8) NS (9) NR

produtos/alimentos

5. Vocé costuma fazer pesquisa de
precos antes de comprar os alimentos
organicos que consome?

(1) Sim (3) As vezes

(2) Néo (99 NR
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6. O preco dos produtos influencia na
sua decisdo de compra mais do que 0
fato de serem organicos e da RA?

(1) Sim (8) NS

(2) Néo (9) NR

7. Vocé costuma comprar alimentos
organicos em outras bancas, feiras e

supermercados?

(1) Sim (8) NS

(2) Nao (9) NR

(3) As vezes

8. Vocé consome mais alimentos
organicos do que 0S
comuns/convencionais?

(1) Sim (8) NS

(2) Nao (9 NR

9. Se sim, qual o principal motivo?
(1) O fato de serem mais saudaveis

(2 Incentivar a agricultura
local/familiar

(3) Poupar os recursos naturais

(4) Outro,

(HNSA ~ (8)NS  (9NR

10. Vocé participa/se identifica com
algum movimento social, sindicato,
ONG e/ou partido politico?

(1) Sim, qual?
(2) Néo

() NSA (9 NR




11. Sua opgédo por comprar na Banca
tem motivacdo relacionada a sua
afinidade politico-ideoldgica?

(1) Sim (8) NS

(2) Néo (9) NR

12. Dentre as praticas listadas abaixo,
quais vocé mais realiza para contribuir
com o desenvolvimento sustentavel (por
ordem de realizacéo, 1-5)?

() Separar o lixo

() Poupar luz

() Poupar &gua

() Caminhar/pedalar/usar transporte
coletivo

() Consumir alimentos organicos

(8) NS (9 NR

13. O que espera dos produtos da Banca
ao compré-los (por ordem de
importancia, 1-4)?

() Que sejam mais saudaveis que 0s
comuns/convencionais

() Que demonstrem seu apoio a RA e
ao MST

() Que demonstrem sua contribuicéo
com o meio ambiente

( ) Outro

(7) NSA (8) NS (9 NR
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14. De que forma vocé pensa que O
consumo de alimentos mais
saudaveis/organicos pode ser
estimulado?

(1) Com mais
conscientizacdo

(2) Com mais demonstracdo de suas
qualidades

(3) Com mais apoio do governo

(4) Baixando os pregos em relacdo aos
alimentos comuns/convencionais

(5) Outra,
(7) NSA (8) NS (9) NR

informacdo e

15. Idade: anos

16. Escolaridade (grau mais alto,
completo ou incompleto):

17. Profissao:

18. Em qual faixa de renda vocé se
encontra?

(1) De 1 até 3 salarios minimos

(2) De 3 até 5 s.m.

(3) De 5 até 10 s.m.

(4) 10 ou mais s.m.

(9) NR



