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Da Terra a Mesa: Narrativas de Consumidores sobre
Motivacao para o Consumo de Alimentos em 2 Feiras

Agroecologicas de Recife”

From the Ground to the Table: Consumer Narratives on Food
Consumption Motivation on 2 Agricultural Fairs of Recife

Maria Elisa Tavares Moreira™, Raquel Aragdo Uchoa Fernandes

Resumo: o artigo se volta ao consumo de alimentos na sociedade
contemporanea. Para tanto, analisamos as feiras agroecoldgicas,
que vém expandindo sua presenca nas cidades nos Ultimos anos,
inclusive em Recife-PE. O estudo objetiva identificar o consumidor
dessas feiras e a relacdo do perfil dele com as motivacGes de
compra de alimentos. O artigo apresenta dados de uma pesquisa
concluida em duas feiras agroecoldgicas da capital pernambucana:
Casa Forte e UFPE/CCSA. A metodologia utilizada integrou
observacdo participante, entrevista semi-estruturada e analise do
discurso dos consumidores. Entrevistamos 12 consumidores e 8
produtores. Como resultados, observamos: a maioria séo mulheres,
com idade entre 40 a 69 anos, e com formacgédo superior (10 com
pos-graduacao). A profissdo e a formacdo foram identificadas
como um determinante na motivacdo para o consumo, embora o
critério da saude estivesse no discurso de grande parte dos
consumidores e produtores, com énfase para a saude individual,
coletiva e ambiental.

Palavras-chaves: Alimentos Organicos; Consumo Sustentavel,;
Feiras Agroecologicas; Motivacdo para consumo; Perfil do
consumidor.
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Abstract: the article focuses on the consumption of food in
contemporary society. To do so, we analyze the agroecological
opens market, which have been expanding their presence in the
cities, in recent years, including Recife-PE. The study aims to
identify the consumers of these opens market and the relationship
of their profile to the motivations of buying food. The article
presents data of a completed research - in two agroecological opens
market of the capital of Pernambuco: Casa Forte and UFPE/CCSA.
The methodology used included participant observation, semi-
structured interview and consumer discourse analysis. We
interviewed 12 consumers; 8 producers and as results we observed
the majority women, aged between 40 and 69 years; and higher
education (10 with post-graduation). The profession and training
was identified as a determinant in the motivation for consumption,
although the health criterion was in the discourse of most
consumers and producers, with emphasis on individual, collective
and environmental health.

Keywords:  Organics  food;  Sustainable  Consumption;
Agroecological opens market; Motivation for consumption;
Consumer profile.
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Introducéo

Na sociedade contemporanea, ha um sem-nimero de
discussdes que se voltam para o consumo. Dentre essas, destaca-se
uma vertente em franco crescimento, que tem como tema principal
0 consumo sustentavel, que, por sua vez, liga-se a ideia de um
consumo mais consciente e mais saudavel que pode contribuir,
inclusive, com a criacdo ou manutencdo de uma melhor qualidade
de vida para a populacéo.

Este artigo visa a contribuir com essas discussdes acerca do
consumo de alimentos, voltando-se a pesquisa para um espaco de
praticas sociais que pretende instaurar novos habitos nos
consumidores ou reforcar a manutencdo deles. As feiras
agroecoldgicas contemplam essas duas possibilidades, pois é
possivel obter nelas um produto diferenciado do que é ofertado nas
feiras convencionais e nos supermercados, de modo que elas
podem influenciar, assim, novos habitos de consumo, como
também possibilitar ao consumidor a manutencdo de suas praticas
alimentares com relagdo ao consumo de alimento organico.

Dentre o0s aspectos positivos relacionados ao alimento
comercializado nessas feiras, destacamos que nelas podem ser
encontrados produtos isentos ou livres de veneno, fertilizantes
qguimicos, sementes transgénicas, dentre outros agravantes, e tal

auséncia indica que os alimentos sdo mais saudaveis e menos
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pereciveis do que os produtos encontrados em outros espacos de
comeércio — além disso, conforme a literatura especializada, as
feiras fortalecem a agricultura de base familiar (LUCAS, 2016).

O ato de alimentar-se, além de ser bioldgico, abrange
tecnologias e formas de cultivo, coleta de alimento e manejo, a
escolha, o armazenamento e as formas de preparo e de
apresentacdo, compondo, no conjunto, um processo social e
cultural. De acordo com Sonati, Vilarta e Silva (2009), a identidade
de um povo € consequéncia de sua lingua e cultura alimentar e,
sendo assim, nossas praticas alimentares determinadas ao longo do
tempo passam a ser identificadas como patriménio cultural, quando
ressoam como praticas sociais que se reiteram nos habitos da
sociedade.

Para DaMatta (1986), do ponto de vista antropolégico,
existe uma diferenciacdo entre “comida” e “alimento”: “comida
ndo é apenas uma substancia alimentar, mas é também um modo,
um estilo e um jeito de alimentar-se. E o jeito de comer define ndo
s6 aquilo que é ingerido, como também aquele que o ingere". Ja o
alimento que fundamentalmente possui a funcdo bioldgica da
nutricdo é considerado como aquilo que pode ser ingerido para
fazer o corpo se manter em seu pleno funcionamento. No caso em
questdo deste estudo, a comida e o alimento perpassam pela
discussdo do hébito da alimentacdo saudavel, de relagbes menos

predatorias no mercado e de formas mais sustentaveis de producao.
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Apesar do crescente aumento das redes de super e
hipermercados funcionando 24 horas por dia nas grandes cidades,
hd um processo de resisténcia, crescimento e diversificacdo de
feiras livres que comercializam produtos alimenticios in natura,
organicos, realidade que tem sido observada também em Recife
(ARAUJO; LIMA e MACAMBIRA, 2015). Atualmente, na capital
pernambucana, existem 28 feiras livres tradicionais e 35 feiras
agroecoldgicas distribuidas em diversos bairros da Regido
Metropolitana, conforme dispde o Portal da Prefeitura do Recife! e
o Centro de Desenvolvimento Agroecolégico Sabia?.

O objetivo geral deste artigo foi analisar o perfil do
consumidor e suas motivacdes para o consumo de alimentos
agroecoldgicos em duas feiras da Recife. De acordo com Miller
(2002), por meio das compras realizadas podemos observar as
praticas dos individuos e perceber sua forma de se relacionar em
sociedade, através de seus gostos e preferéncias. Em nosso
trabalho, mapeamos, através da pesquisa de campo, as diferentes
relacbes que aparecem neste processo particular de comércio e

consumo — o de alimento nas feiras agroecoldgicas.

Valor Simbdlico dos Alimentos e Aspectos Culturais

As préaticas alimentares se tornam um patrimonio cultural
quando ao longo do tempo s&o incorporadas e passam a ser
identificadas como parte de uma sociedade. Essas praticas

caracterizam a identidade de um povo, especialmente, por sua
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lingua e cultura alimentar. Para Hall (2005), a cultura podera ser
compreendida em termos de significados partilhados, por meio dos
quais o individuo se vé pertencente a um mesmo universo
conceitual e linguistico. Em outras palavras, a cultura esté inserida
em todos os significados que ndo sdo biologicamente programados,
que carregam sentido e valores para nds, e que precisam ser
decodificadas pelos outros. Assim, o estudo da cultura enfatiza o
papel primordial do sentido simbdlico nas atividades cotidianas no
centro da vida em sociedade.

Para Zubaran, Wortmann e Kirchof (2016), as atividades
culturais ancoradas na perspectiva defendida acima por Hall
possuem duas dimensfes: uma substantiva, que se baseia nas
atividades empiricas que fazem parte de nosso cotidiano; e outra,
epistemoldgica, que serve de fundamento essencial para explicar 0s
modelos conceituais que sao partilhados para a representacdo do
mundo, como também serve a compreensdo, explicacdo e
transformacdo destes conceitos. Para a autora, a cultura
compreendera os fendmenos da vida social e simultaneamente
nossos modelos cognitivos.

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

cultura condiciona a visao de mundo do homem.
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Para além de sua dimensdo bioldgica, o alimento humano
apresenta aspectos sociais e culturais produzindo diferentes
sistemas alimentares. Assim, na construcdo desses sistemas
interferem fatores de ordem histdrica, cultural, ecolégica, social e
econdmica, abrangendo escolhas e implicando em reproducdes e
imaginarios sociais. Portanto, sendo a alimentacdo embasada em
caracteristicas culturais, é possivel perceber nela como os sistemas
alimentares se constituem em sistemas simbolicos nos quais 0s
cbdigos sociais atuam nas relacdes dos individuos entre si e com a
natureza. Com efeito, o alimento que chega ao prato, além de nutrir
0 corpo, anuncia um pertencimento, servindo como um codigo de
reconhecimento social (MACIEL, 2005).

O Surgimento das Feiras

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

Segundo Braudel (1996), as feiras surgem entre o0 campo e a
cidade como o maior e mais volumoso de todos os espacos de
trocas conhecidas. S&o realizadas normalmente de uma a duas

vezes na semana, e para abastecé-las se faz necessario o campo ter
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tempo de produzir e escoar uma parte da producéo para a cidade.
Até hoje as feiras sdo denominadas como um local em que as
trocas acontecem. Frequentada em dias fixos, a feira é considerada
um nucleo central da vida em sociedade e coloca-se no centro da
vida cotidiana, pois sdo espagos de convivéncia social onde os
individuos vdo em busca de produtos para satisfacdo de
necessidades biologicas, materiais, sociais etc. Atribui-se a
perpetuacdo desses espacos de comercializacdo e consumo de
alimentos ao longo dos séculos a sua simplicidade e a ser imbativel
o frescor dos géneros pereciveis trazidos diretamente das hortas e
dos campos.

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

No entanto, cabe ressaltar que algumas particularidades
fazem das feiras livres um ambiente de comercializacdo Unico, que
até os dias de hoje atrai milhares de consumidores. Dentre elas,
citamos: a oferta de produtos diferenciados (produzidos de maneira
quase artesanal e em pequena escala) e as relagbes de amizade e
confianca estabelecidas entre vendedores e compradores ao longo
do tradicional ato de “fazer a feira” (SALES, REZENDE; SETTE,
2011).
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3 0 termo fast da lingua inglesa
corresponde  atualmente a  uma
temporalidade significante de um estilo
de vida moderno e urbano (ELIAS,
1998). Ao reunir fast e food, nasce uma
regulacdo do tempo da conduta do comer
como condicionante do mercado. Na
dimensdo global do termo, o tempo de
preparo e de comer implica no valor de
comércio (OLIVEIRA; FREITAS, 2008,
p. 240).

* O setor foodservice refere-se ao
preparo de refeicdes fora do |lar,
comercializadas em distintos tipos de
estabelecimentos (restaurantes, cafés,
hotéis, bares, lanchonetes) e também
fornecidas para  unidades de
alimentacdo institucional (fabricas,
hospitais, quartéis, escolas e empresas
diversas) (OLIVEIRA; FREITAS,
2008, p. 240).
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Observamos que ainda hoje, segundo Godoy e Anjos (2007,
p. 1):

as feiras livres desempenham um papel
fundamental na consolidacdo econdmica e social
da agricultura familiar, sob a perspectiva do
feirante, e soOcio-econdbmico cultural, sob a
perspectiva do consumidor.

Ou seja, os autores definem que sua importancia seria
quanto aos beneficios sociais e econdmicos para a agricultura
familiar, pois proporcionam retorno financeiro pelo trabalho
ofertado, possibilitam visibilidade e reconhecimento pelo produto
oferecido, além de inserirem socialmente os agricultores no
mercado de maneira justa. Para os consumidores, dos aspectos
sociais e econdmicos que explicitamos acima, destacamos também
que as feiras ofertam produtos a um preco justo, sdo consideradas
equipamentos publicos nos bairros e denominadas como espacos de
sociabilidade entre produtores e consumidores.

Assim, surgem as feiras organicas e/ou agroecoldgicas
como um movimento de resisténcia e diversificacdo ao modelo
tradicional oferecido nas diversas feiras livres, como também numa
perspectiva de frear o modelo agroalimentar oferecido nos grandes
supermercados, excluindo a figura do atravessador e ofertando
produtos livres de agrotdxicos que proporcionam uma melhor

qualidade de vida a populacdo. A primeira feira surgiu por
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iniciativa do Centro de Desenvolvimento Agroecoldgico Sabia e
Associacdo dos Amigos do Meio Ambiente - Gravata, em Recife,
em 1997. O Espacgo Agroecologico das Gracas, além de um espaco
de comercializagdo de produtos, oferece saberes e sabores,
atividades culturais que integram consumidores e produtores nesse
processo. Desde entdo, o numero de feiras agroecoldgicas em
Recife vem crescendo a cada dia. Atualmente encontramos em
Recife 35 feiras distribuidas nos bairros da cidade e mais de 60 em

todo o estado de Pernambuco.

Habitos Alimentares e o consumo de alimentos orgéanicos no
Brasil

O consumo de alimentos industrializados por parte da
populacdo brasileira no ambiente doméstico é crescente a cada dia.
O héabito de realizar refeicbes fora do domicilio para muitas
pessoas tem se tornado uma constante, com destaque para oS
trabalhadores urbanos. Assim, a discussdo a respeito do tipo de
alimentacdo denominado fast food® vem ganhando evidéncia no
Brasil na medida em que essa crescente expansao pelo costume de
comer fora de casa s6 aumenta dia apds dia nos grandes centros
urbanos (GOES, 2008).

O comportamento do consumidor brasileiro relativo a
alimentacdo segue uma tendéncia mundial, e nesse campo vale
ressaltar o crescimento do segmento do foodservice*. Dados da

Associacdo Brasileira das Industrias Alimenticias — ABIA, revelam
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0 crescimento constante e significativo do foodservice brasileiro.
Entre 2010 e 2016, o faturamento da industria de alimentacédo no
Brasil cresceu 85%, constituindo-se num mercado em franca
expansdo. O aumento foi de US$ 330,6 bilhdes para US$ 614,3
bilhdes no ano de 2016. Os dados indicam um crescimento médio
anual do foodservice brasileiro em cerca de 12,3%”.

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

Os consumidores de alimentos organicos no Brasil
costumam relacionar aspectos da saude, alimentacdo e preocupacgao
ambiental, devido as profundas modificacbes que ocorreram no
setor agroalimentar, causadas pelo uso indiscriminado de
agrotoxicos, fertilizantes e sementes modificadas. Essa relacdo

possibilita a compreensdo de que o alimento produzido
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organicamente se torna um meio de preservacdo da natureza e
conservacao da saude (LIMA, 2014).

Pesquisas recentes demonstram o interesse em estudar o
comportamento do consumidor de alimentos, assim como de
elencar o perfil e a motivacdo de consumidores por alimentos
organicos, porque eles poderdo viabilizar melhores estratégias de
mercado, bem como o0 aumento na demanda destes produtos por
meio das necessidades e expectativas dos consumidores com
relacdo a oferta de produtos e servigos (PIMENTA, 2008). Além
disso, informacdes a respeito desse mercado que cresce a cada dia
possibilitam um melhor e mais eficiente investimento do setor
governamental na estruturacdo dessa demanda, como também no
direcionamento das politicas publicas, contribuindo assim para o
aumento da producdo organica da agricultura familiar em nosso
pais (ANDRADE; BERTOLDI, 2012).

O consumidor de alimentos organicos estabelece outros
valores referenciais para o consumo, cujas escolhas influenciam
diretamente seu estilo de vila. Dai os aspectos relacionados ao
consumo destes individuos serem, de certa maneira, diferentes dos
demais sujeitos da sociedade consumista que séo subordinados pela
industria cultural e tém suas percepcdes de lazer, alimentacéo,
bem-estar, visdo de mundo, gosto, simbolos influenciadas pelo
desejo de consumir sempre mais (TACCONI, 2004). De acordo

com Darolt (2002), quanto as caracteristicas a respeito do estilo de
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vida, estes consumidores tém o habito de praticar esportes
frequentemente e primam pelo maior contato com a natureza.

Para Barbosa (2007), os consumidores de organicos diferem
do consumidor convencional, pois sdo mais exigentes com 0s
produtores, primando pela qualidade, diversidade e periodicidade
dos produtos, aléem de acreditar que o alimento estd livre de
contaminantes, produtos quimicos ou sementes transgénicas,
potencializando a escolha deste tipo de alimento por trazer mais
beneficios a saude.

De acordo com Avelar (2012), um dos motivos para o
aumento da producdo e consumo de alimentos organicos é o
consumidor se tornar protagonista responsavel pela crescente
demanda, como também apresentar caracteristicas proprias. Para
ele, o consumidor deste segmento de mercado é um consumidor
consciente e que exerce sua cidadania por meio do consumo, além
de estar cada vez mais inquieto com as condigbes que

desfavorecem a salde humana e degradam o meio ambiente.

Pesquisa de Campo

Dos procedimentos metodoldgicos que embasaram nossa
pesquisa, destacamos a pesquisa qualitativa que, de acordo com Gil
(2008), tem como fundamento aspectos subjetivos do objeto de
investigacdo,  analisando

particularidades e  experiéncias

individuais. Foram utilizados também o método observacional, a

Arquivos do CMD, Volume7, N.2. Ago/Dez 2018

pesquisa exploratéria e o estudo de caso, por meio dos quais
investigamos 0 processo de como se constroem narrativas para o
consumo de alimentos organicos por consumidores de duas feiras
de Recife. Foram selecionadas as feiras de Casa Forte e da
UFPE/CCSA, e nelas entrevistamos 12 consumidores e 8
agricultores familiares que nos auxiliaram a encontrar respostas ao
objetivo proposto neste estudo.

Como instrumento de pesquisa, utilizamos o tripé da
coleta de dados por meio da observagédo participante, da entrevista
com roteiro e da andlise do discurso, pois pretendiamos responder a
problematizacdo da pesquisa compreendendo, por meio das
praticas de consumo dos individuos, os fatores motivacionais para
0 consumo de alimentos nas feiras agroecoldgicas. A observacao
participante nos auxiliou, favorecendo e facilitando nossa
percepcao acerca da rotina das pessoas inseridas em suas praticas
cotidianas. Por meio da entrevista, encontramos a possibilidade de
buscar o conhecimento na fala das pessoas e a compreensdo do
individuo sobre as tematicas em cada pergunta apresentada.

Optamos pela abordagem da entrevista semi-estruturada,
pois compreendemos que ela pode permear por estes dois campos
(o discurso e a compreensdo do individuo) acima expostos. E
considerada uma técnica bastante importante, inclusive por
propiciar a aproximacdo entre o sujeito e o objetivo de pesquisa,
facilitando uma estreita relacdo entre as pessoas (RICHARDSON,

2012). A figura 1 abaixo demonstra a tipologia do estudo e 0s
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instrumentos de pesquisa que foram utilizados para a realizagdo da

pesquisa e, consequentemente, para a organizacao deste artigo:

Figura 1 — Metodologia da Pesquisa.

. Instrumentos de

Observacgdo Participante
Minayo (2002)

Qualitativa
Richardson (2002)

Meétodo Observacional
Gil (2004)

Entrevistas semi-estruturadas
Richarson(2012)

Analise do Discurso
Orlandi (2003)

Pesquisa Exploratdria
Gil (1989)

Estudo de 2 Casos
Gil (2002)

Feira UFPE/CCSA Feira Casa Forte

Fonte: Moreira (2018).

Os elementos da Analise do Discurso utilizados em nosso
trabalho foram extremamente relevantes, pois nos auxiliaram
compreender o sentido da fala dos nossos respondentes e o lugar
das representacdes simbdlicas nos aspectos relacionados ao
consumo de alimentos por eles, ou seja, pudemos observar a
formacéo ideoldgica e discursiva que estava nas entrelinhas de cada

relato e pensamento expostos nas relacGes estabelecidas pelos
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entrevistados, conforme apreendidos na materializacdo de sua
linguagem, de sua historia e de que fato produziam sentido para
eles.

Para Orlandi (2003, p. 14), “pelo discurso perceberemos
também a producdo de sentido e de processos de identificacdo dos
sujeitos”, caracteristica que nos auxilia no ato de dar sentido ao
lugar das representacdes simbolicas na ligacdo do individuo com
sua realidade. Com efeito, ao verificar como o perfil desse
consumidor pode influenciar as motivacbes para compra de
alimentos orgéanicos nas feiras de Recife, por meio da analise do
discurso deles, percebemos o quanto de sentido é atribuido em cada
fala, em cada argumento destacado para o consumo deste tipo de
alimento.

Compreendendo que este estudo estd caracterizado pela
interpretacdo do discurso dos consumidores que frequentam as
feiras, e partindo da premissa de que a heterogeneidade € parte
constitutiva de todo discurso, 0s conceitos que pretendemos
trabalhar neste artigo sdo alguns dos elementos que a analise do
discurso utiliza, destacando: o interdiscurso, a memoria discursiva,
a formacao discursiva, o dito e o ndo dito, conforme destacamos na

tabela abaixo:
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Tabela 1 — Elementos da analise do discurso.

Elementos da Anélise

do Discurso Conceito

Aplicagéo

Pensamento mnemonico, ou seja, relativo a memoria, acerca do O conhecimento cientifico posto em pratica

Interdiscurso
historicos e lugares sociais diversos

A memoria
discursiva lingua e da histéria local.
A formacao
discursiva contexto historico do que deve e pode ser dito.

que ja foi descrito antes, discursos provenientes de momentos pelo individuo em suas atividades cotidianas.

O falar ndo é algo individual. As memorias vém atribuidas da Experiéncias vivenciadas ao longo do tempo.

Representa a ideologia marcada nas falas em determinado Discurso estd pautado pelo processo socio-

historico vivenciado pelo individuo.

O dito: discurso explicito (imagem, figuras, texto). O ndo dito: O dizer e 0 ndo dizer se relacionam. O dito esta

O dito e 0 ndo dito

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

Entrevistamos no total 12 consumidores que frequentam e
realizam suas compras nas feiras investigadas. Assim, ao analisar o
perfil e a motivacdo dos consumidores de alimentos agroecoldgicos
nessas feiras, responderiamos aos objetivos especificos de nosso
trabalho, conforme constam da tabela abaixo. Realizamos também
algumas entrevistas com 8 produtores, 4 de cada feira, para que
pudessem nos subsidiar com informacgdes referentes ao

levantamento historico sobre esses espagos.
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discurso implicito que parece nédo dizer tudo o que deseja dizer.

explicito no discurso e o ndo dito esta implicito,
no siléncio.

A tabela a seguir apresenta uma sintese dos procedimentos
metodoldgicos de coleta e andlise utilizada para alcancar os
objetivos investigados no estudo. Os instrumentos e estratégias nos
possibilitaram resultados para cada bloco de nossos roteiros e
apresentaram dados secundarios, jA que realizamos consulta no
portal da prefeitura do Recife e IBGE , bem como revisdo de
literatura sobre aspectos do comportamento do consumidor

relacionado a cultura e identidade.
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Tabela 2 — Delineamento Metodoldgico.

Objetivo Geral

Objetivos Especificos

Estratégias/
Instrumentos

Técnicas de Analise

Analisar o perfil e as
motivacdes dos consumidores
que frequentam as feiras
agroecoldgicas de Casa Forte
e UFPE/CCSA.

1 — Verificar como o perfil
do consumidor podera
influenciar as suas
motivacdes de compra;

Levantamento do perfil dos
consumidores entrevistados

Dados secundarios

Entrevista contendo um bloco que analise
as questdes relativas ao perfil dos
consumidores.

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

Analise do discurso dos
consumidores entrevistados

Dados secundarios

Dois blocos na entrevista com questdes
sobre:
Comportamento do consumidor
X
aspectos culturais e de identidade.

Analisar o perfil e as
motivacdes dos consumidores
que frequentam as feiras
agroecoldgicas de Casa Forte
e UFPE/CCSA.

3 — Apresentar e discutir o
processo de iniciagdo e
diversificacao das feiras

agroecoldgicas nas Regides
Politico Administrativas

(RPA’S 3 e 4) do municipio
de Recife.

Levantamento documental e
bibliogréafico sobre as feiras
estudadas e as RPAs, nos portais
da Prefeitura do Recife/
IPA/Centro Sabid/IDEC

Um bloco da entrevista com produtores
para levantar o histérico da feira.

Fonte: Moreira (2018). Adaptado.

pessoas e explicAvamos um pouco sobre a pesquisa e 0 que seria a

A escolha dos entrevistados estava atrelada a consumidores

entrevista. Algumas respondiam positivamente que participariam e

e frequentadores destes espacos, por isso, entdo, aborddvamos as
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outras ndo. Entdo, foi com essa sistematica que conseguimos no
total entrevistar sete pessoas na feira da UFPE/CCSA e cinco
pessoas em Casa Forte. A quantidade de entrevistados também nao
foi determinada, mas como observamos uma certa repeticdo nas
respostas, por saturacdo chegamos ao numero final de doze

participantes.
As feiras investigadas: UFPE/CCSA e Casa Forte

Situada no bairro da Cidade Universitaria e dentro do
Campus da Universidade Federal de Pernambuco (UFPE), a feira
de Economia Solidaria e Agroecologia da UFPE foi criada desde

dezembro de 2006 com o apoio do Ndcleo de Economia Solidaria

(NECSO) da UFPE. A feira surgiu como resultado de um trabalho
conjunto entre o NECSO e a Associacdo dos Produtores
Agroecoldgicos e Moradores das Comunidades Imbé, Marrecos e
Sitios Vizinhos (ASSIM). O bairro onde a feira esta instalada faz
parte da Regido Politico Administrativa (RPA) 4 do municipio de
Recife, sendo esta RPA composta por 12 bairros.

Realizamos quatro entrevistas com 0s produtores que
comercializam seus produtos na feira com duas visitas no campo.
Como néo identificamos pelo nome os produtores, apresentamos a
representacdo de alguns municipios que pretendiamos destacar e
que possuem associacdo de produtores agroecoldgicos no Estado

de Pernambuco, conforme demonstramos na tabela abaixo:

Tabela 3 — Localizacdo da propriedade, produtos comercializados e participacao em feiras.

Tempo
na Localizacdo
Produtores UFPE Feira Propriedade Produtos comercializados Participam de outras feiras
1. Lagoa de Itaenga |11 anos |Lagoa de Itaenga | Hortalicas em geral, frutas, legumes e raizes Bo;s\;ﬁgsm
2. Abreu e Lima 7 anos HYIE Hortalicas em geral e frutas .
Itaenga Boa Viagem
. Lagoa de Hortalicas em geral, legumes, algumas frutas, . i
3. Bom Jardim 11 anos Itaenga macaxeira, inhame, bata-doce Boa Viagem Olinda
SERPRO
4. Vitoria de St Lagoa de < . .
Antio 11 anos Itaenga Paes, bolos, biscoitos, sanduiches. St. Amaro, Areias, Settibal

Fonte: Moreira (2018). Elaborado a partir das informagGes colhidas nas entrevistas.
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De modo geral, a maioria dos produtores esta vinculada a
ASSIM, e isto facilitou para a articulagdo do caminhdo que foi o
transporte concedido pela Prefeitura para realizar o transporte dos
produtos dos agricultores até as feiras - 0 outro carro menor que
traz os produtores foi uma conquista do grupo das mulheres que
participam do beneficiamento.

Situada no Bairro de Casa Forte, a Feira Agroecoldgica da
Praca de Casa Forte, criada em maio de 2004 com o apoio do
Centro de Estudo, Tecnologia, Pesquisa e Gestdo para 0s
Ambientes Sustentaveis (CETPASS) e a Associacdo Ronda, conta
com 43 familias participantes que chegam a operar com mais de 35
barracas, atuando todos os sabados pela manha nos horéarios das 5h
as 10 horas. Das 43 familias que compdem a feira de Casa Forte,

aproximadamente um terco (14) comercializa em outras feiras

também. Os produtores que encontramos comercializando seus
produtos nas feiras sdo do municipio de Vitoria de Santo Antdo,
Rio Formoso (Assentamento Amaragi), Pombos, Cha Grande e
Goiana. O bairro onde a feira esta instalada faz parte da Regido
Politico Administrativa (RPA) 3 do municipio de Recife, sendo
esta RPA composta por 30 bairros. Igualmente a feira da UFPE
apresentada acima, destacamos na tabela 4 alguns dados levantados
junto aos produtores, que também foram identificados pelos nomes
de alguns municipios que possuem associacGes de producdo

agroecolégica em Pernambuco.

Tabela 4 — Localizagéo da propriedade, produtos comercializados e participagdo em feiras.

Tempo
Produtores Casa Forte na Produtos comercializados Participa de outras feiras
Feira Localizagéo

5. Gléria do Goita 3 anos Vitoria de St. Antdo Hortalicas em geral e raizes Néo

6. Cha Grande 15 anos | Assentamento Amaragi Frutas, raizes, polpas de frutas Tamandaré e Barreiros
7. Sdo Lourenco da 08 anos Vitoria de St. Antio Hortalicas em ggral,_ legumes, algumas Bk, R
Mata frutas, macaxeira, inhame, bata-doce

8. Amaragi 10 anos Ché Grande Hortalicas e frutas Né&o

Dossié Consumo e Subjetividade
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Fonte: Moreira
as.

(2018).

Entdo, na feira de Casa Forte, por ser um espaco de
comercializagdo bem maior que a feira da Federal, encontramos
agricultores de varios municipios representados por diversas
associacdes (ASSIM, Chico Mendes e Palmeira). Por serem muitas
familias que compdem este espaco, 0 transporte é realizado junto a
prefeitura de alguns municipios, embora alguns
comerciantes/produtores dividam o custo para locar um énibus e
transporta-los, ndo s6 os produtores como também os produtos que
sdo ofertados nas feiras. Neste roteiro especificamente realizado
com os produtores nas duas feiras, nossa intencdo de investigacao

era a de recuperar um levantamento histérico das feiras.

Analise do discurso dos consumidores

A partir da andlise do discurso dos consumidores
entrevistados, intentamos nos subsidiar para responder algumas das
perguntas propostas na pesquisa; a primeira pretendia verificar
como o perfil do consumidor poderia influenciar as suas
motivacOes de compra. Na primeira parte da pesquisa de campo,
levantamos o perfil do consumidor e destacamos algumas
categorias, dentre elas: idade, género, renda familiar, profisséo,

escolaridade, estado civil.
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Elaborado a partir

das informacdes colhidas nas entrevist
As entrevistas foram realizadas em dias alternados, pois as

feiras funcionavam em dias diferenciados, nas quartas-feiras na
UFPE/CCSA e aos sabados na praca de Casa Forte.

O que se pode observar é que a renda ainda € um fator
importante para o consumo dos alimentos comercializados nesse
tipo de feira. Na feira de Casa Forte, que € um bairro inserido na
RPA-3, conforme ja destacamos acima, 0s moradores possuem um
valor de rendimento nominal médio mensal dos domicilios em
torno de R$ 11.318,97°. Este bairro tem a segunda maior renda per
capita do Recife, ficando atras apenas da Jaqueira, o publico dele é
bastante diversificado e a feira é frequentada por pessoas que
moram no proprio bairro e fora dele.

Com relacdo a feira da UFPE/CCSA, que esta localizada
dentro da Universidade, foi observado que, mesmo sendo um
espaco publico, para ter acesso a ela o consumidor deve entrar
pelos “portdes” que circundam o espaco da universidade. Isso ja
demonstra que o maior fluxo de pessoas na procura por alimentos
agroecoldgicos se da pelos funcionarios terceirizados da
Universidade, técnicos, professores e alunos que a frequentam.
Apesar disso, toda a comunidade que reside no entorno da cidade
universitaria, como também os individuos que moram em bairros
mais distantes, se deslocam até 14, conforme observamos no
periodo das entrevistas. Observamos que a renda € mais variavel

nesta feira que esta inserida no bairro da Cidade Universiatia na
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RPA-4, com valor do rendimento nominal médio mensal dos
domicilios de R$ 2.044,30°. Com este levantamento, pode-se
compreender a diversidade da renda com destaque para 0s extratos
mais elevados e médios da tabulacdo e perceber que, além desta
categoria, mais a frente identificaremos outros critérios que irdo
compor esse perfil do nosso consumidor.

A formacdo académica também foi bastante significativa
nas duas feiras, pois verificamos que dos doze respondentes havia
10 com formacdo superior e 7 com pos-graduacdo. Estamos
trabalhando com identidades de sujeitos relacionadas a
determinadas praticas de consumo em lugares que ja tém seus
simulacros ideologicamente institucionalizados, reconstruidos e/ou
reiterados em cada uma das falas, ou seja, 0s sujeitos
frequentadores desses espacos possuem uma identidade e
caracteristicas que se afirmam o tempo todo pela representacao
ideoldgica e formacdo discursiva dada.

A tabela abaixo apresenta 0 nome representativo dado aos
consumidores nas duas feiras. Na UFPE/CCSA apresentamos
algumas associacdes de producdo agroecoldgica e na feira de Casa
Forte nomeamos por 6rgdos do governo e ONGs.

A partir de entdo, apresentaremos na sequéncia alguns
fragmentos de fala dos consumidores entrevistados e daremos
énfase aos elementos da analise do discurso identificados em que

se ancoram dados relativos aos nossos objetivos.
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Tabela 5 — Nomes escolhidos para os entrevistados.

Consumidores UFPE Consumidores Casa Forte
1.Terra e Vida
2.Chico Mendes 8. CEPMMA
3.Amoras 9.SARA
4. Mocot6 10. IPA
5. Assim 11. SERTA
6. APORG 12. CENTRO SABIA
7. AGROFLOR

Fonte: Moreira (2018).

Inicialmente, encontramos nas falas destacadas o elemento
da analise do discurso denominado de interdiscurso. Na pergunta
sobre como se iniciou a frequéncia as feiras e ha quanto tempo ela
acontecia, no fragmento da fala de SARA observamos: Essa coisa
da necessidade de feira vem de longas datas. Antes delas existirem
eu ja tinha uma preocupacdo com os alimentos porque quem é da
minha faixa etaria passou pela Revolucédo Verde....”. Na fala de
Chico Mendes, destacamos: “Justamente a questéo, pelo fato de eu
ser quimica, de saber o prejuizo que o agrotoxico traz...”; e
Amoras, quando abordada sobre a influéncia deste tipo de

alimentagédo, respondeu: ... “Tinha. Eu sou do interior e a gente
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tem o costume diferente de se alimentar e valorizar os alimentos...
a gente tinha o habito saudavel de ver as coisas... ”.

Na primeira fala apreende-se que o conhecimento adquirido
(cientifico) a respeito da Revolucdo Verde se cruza com a
necessidade de frequentar as feiras, como também sua atuacdo
profissional (procuradora do INCRA) colaborou para essa
participacdo. Para a segunda, a formacdo adquirida vem revestida
pelo conhecimento cientifico adquirido e que se expressa no seu
discurso. E, por fim, na terceira, no fragmento de sua fala, podem
ser apreendidos os elementos pré-construidos na compreensdo do
habito saudavel e que mobilizam as relacdes de sentido de
momentos histdricos diversos e lugares sociais distintos.

Outro destaque que encontramos em algumas falas dos
consumidores entrevistados foi a memoria discursiva que foi
apresentada na fala da Terra e Vida, que, quando interrogada sobre
ha quanto tempo frequentava feiras e solicitada que descrevesse um
pouco do inicio, assim informou: “Em média 30 anos... Eu sempre
gostei de feira. Desde crianga, eu vinha com minha mée, eu ndo
morava aqui, morava l4& em Maringa, no Paranda...” ; e Amoras,
quando questionada sobre a influéncia da alimentacéo, respondeu:
“Entdo, a gente teve esse habito por ser do interior de, no café da
tarde, comer inhame, macaxeira, batata doce, banana... O péo era
SO 0 complemento..." .

A memoria discursiva expressa nestes dois discursos
entrevistadas nos faz

apresentados pelas  consumidoras
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compreender 0 quanto de experiéncias anteriores vivenciadas serdo
marcadas na atualidade pelas suas escolhas alimentares. Para a
primeira, 0 tempo que frequentou a feira com a sua mée na infancia
representou esse resgate na sua memoria discursiva; para a
segunda, a recordagdo da sua infancia no interior pode ser
identificada também através da memdria e expressa Nnos seus
habitos alimentares da atualidade.

O terceiro elemento que destacamos é a formacdo
discursiva que pode ser apreendida em dois fragmentos da fala do
Agroflor. Para a primeira pergunta sobre tempo e inicio de
frequéncia nas feiras, ele nos respondeu: “... quando eu vim morar
no bairro e passei a vivenciar esse meio, 0 meio da agricultura
familiar, da agroecologia...”. Ou seja, a construgédo deste discurso
estd pautada pelo processo socio-histérico vivenciado pelo
individuo em que suas palavras se constroem na sua formacéo
ideoldgica. Na segunda pergunta, a que questionava se comprava
exclusivamente nas feiras ou mesclava com a compra em outros
espagos, percebemos: “Eu evito supermercados. Quando eu
compro € em mercados menores. Eu ndo compro em redes de
grandes supermercados”’; no fragmento é expressada uma forma
de resisténcia ao modelo agroalimentar de nossa sociedade, quando
ele reforca que compra em espacos que fortalecam a economia
local, evitando grandes supermercados.

O quarto e ultimo elemento destacado foi o dito e o ndo dito

que foram apreendidos nas falas de varios entrevistados. Nelas,
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percebemos que foi unanime essa aceitacdo com relagcéo a pergunta
gue questiona se aceitariam pagar mais caro por um produto de
uma feira agroecologica em relacdo ao mesmo produto vendido
numa feira convencional. O dito se afirmou principalmente na fala
da IPA, “a minha alimentacdo é o meu plano de saude”, na qual se
explicita o valor atribuido por ela ao consumo deste tipo de
alimento. Ja o ndo dito, por sua vez, pode ser representado na fala
da CEPMMA, quando diz: “... porque aqui a gente ndo esta
comprando apenas alimentos, € uma opg¢éo de vida”, isto €, mesmo
que a consumidora nao explicite, 0 “além da compra de alimentos”
estd implicito nesta fala, bem como o significado de pagar mais
caro e o de que, além dos alimentos, o consumidor compra saude,
compra vida, alimentos saudaveis e essas praticas compdem este
estilo de vida que percorre para se construir identitariamente como
vegana.

Outro exemplo que ilustra essa relacdo pode ser revelado na
fala de SARA, quando questionada se presenteava ou
compartilhava com alguém o que compra nas feiras. Assim
observamos, por meio do fragmento a seguir, sua resposta: ... eu
pago um precgo pelas minhas escolhas.... Eu pago um preco de ndo
ter triglicerideos, colesterol, nada absolutamente, estou com 60
anos, a pressao 12.7”. O dito aparece como um discurso explicito
da respondente em funcdo de suas escolhas e que pode ser
apreendido em seu texto, ou seja, de pagar um prego “x” por

frequentar a feira e ter uma boa saude, ja o ndo dito, como aspecto
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constitutivo de todo discurso e também como producéo de sentidos,
pode ser observado no implicito de que a feira é uma forma de
prevencdo a sua salde, materializada por meio dessa pratica social

prazeirosa de comprar os alimentos para seu consumo.

Considerac6es Finais

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

Com efeito, pode-se apreender que a cultura e a identidade
desses sujeitos consumidores das feiras agroecoldgicas nos dizem
exatamente quem eles sdo, quais sdo as preferéncias e motivacoes
que carregam no critério de selecdo de suas escolhas alimentares,
que, por sua vez, refletem-se em outras praticas, como nas de outro

contexto social, interpessoal, educacional, de saude fisica.
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No total entrevistamos 20 pessoas, sendo 12 consumidores,
7 na UFPE/CCSA e 5 em Casa Forte, e 4 produtores em cada feira
pesquisada. Os resultados mostram que 0s consumidores
pesquisados sdo compostos por uma maioria feminina e de idade
adulta, varidvel entre 40 a 69 anos; e mais de 80% com formacao
superior, incluindo a pos-graduacdo. A maioria destacou que a
profissdo influenciou em alguma medida a motivacdo para o
consumo de alimentos nas feiras, embora o critério mais forte que
observamos em diversas falas dos consumidores, como também
dos produtores, foi o aspecto da salde, com énfase para a saude
individual, coletiva e ambiental. Muitos entrevistados
demonstraram preocupacdo com 0s aspectos coletivos com relacao
a saude da familia, amigos e dos agricultores familiares. Além do
critério da saude apresentado acima, mencionamos outros fatores
que identificamos nas falas: o fortalecimento da agricultura
familiar; a chegada dos filhos; as relacbes de proximidade
estabelecidas com os feirantes; os alimentos frescos com
durabilidade e qualidade; o acesso a informacédo a respeito do tipo e
da procedéncia do alimento; os produtos sem agrotdxico, dentre
outros fatores fazem com que as feiras agroecoldgicas sejam
consideradas um mercado sustentavel, pois nelas se pode comprar
diretamente do produtor, além de que as engrenagens que a
sustentam como negdcio ndo causam desequilibrio a natureza.

Com relagéo aos fatores motivacionais dos consumidores de

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

Do mesmo modo, ndo se pode deixar de recuperar nesta
conclusdo a importancia do espaco da feira para além do sentido
pratico que ela tem como engrenagem comercial. De acordo com
algumas falas percebidas nas entrevistas, as feiras agroecoldgicas
se constituem como espacos de sociabilidade, pois elas possibilitam
interacdes diretas e diversas entre os consumidores e os produtores,
que fundam, inclusive, lagos de amizade entre eles. Sem a figura de
um atravessador, este caminho é trilhado facilmente, dada a
caracteristica inerente de o ser humano socializar-se e aproximar-se
afetivamente do outro, e contribui para que o espaco da feira, com

seus cheiros e cores, com seus sabores e texturas, efetive-se como
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um espaco coletivo, sauddvel e harmonioso, propicio, portanto,
para se efetivarem e serem construidas outras memorias afetivas

para o consumidor (e, obviamente, para o produtor-comerciante).
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